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INTRODUCCION

En toda cadena productiva, el eslabdn relacionamio et mercado reviste de singular
importancia, pues no solo se debe elaborar un puatucto sino se debe vender para
procurar los recursos econémicos que financiertizidad. En el contexto internacional
también existen salidas de mercado para la proglue@cional, eventos que normalmente
estan conformados por: ferias internacionales,asiett negocios, misiones comerciales,
visita de compradores, entre otros. En este sasanaliza la participacion de las empresas
de la Macro Region Oriente (Loreto, Ucayali, Sanrtilay Amazonas), evaluandolas a
través de diferentes indicadores siendo la prih@painero invertido para participar en

relacion con los negocios generados.

La participacion de las empresas se ha logradaipaimente por el apoyo de la Comision
de Promocion del Pert Para la Exportacion y el shuoi — PROMPERU, Gobiernos
Regionales, Ministerio de Comercio Exterior y Torgss — MINCETUR, Camaras de

Comercio, Organismos No Gubernamentales, entr@d@sayor importancia.

También se resalta el esfuerzo de las empresasnpanaacionalizarse, aprovechando las
antenas comerciales del Pera en el mundo, el camieonterizo, y la capacitacion para
ser mas competitivas y poder hacer frente a lagesap de otros paises en el mercado
mundial. Para ello,b, PROMPERU ha disefiado un insnio denominado “Ruta
Exportadora”, que estd al servicio de las emprgsasven una buena alternativa en el

negocio de exportacion.

La estructura de esta investigacion se detalld Brdiee, mostrando total coherencia entre
un capitulo y otro con la finalidad de demostraHipétesis General planteada, asi como

las Hipotesis Especificas.

La investigacion analiza el nivel de satisfacci@ lds usuarios de telefonia movil de
Movistar. Luego, se estudian los datos y se valida hip6tesis para, posteriormente,
arribar a las Conclusiones y Recomendaciones,srepectivos capitulos que conforman
la presente investigacion.

-8 -



CAPITULO I: PLAN DE INVESTIGACION.

1.1. IDENTIFICACION Y FORMULACION DEL PROBLEMA.

En la region Loreto, la explotacion de los recumsasirales con fines comerciales
data de mas de 100 afios de antigiedad, y han pasemiovertirse en una de las
principales generadoras de divisas para la regpénp también se debe tener en
cuenta que esta actividad se realiza de maneracéxista; o que, en el mediano y
largo plazo, estaria poniendo en riesgo al reculsgesar de ser la region con el
mayor potencial para el desarrollo nacional desdmueto de vista de los recursos

gue alberga, no ha sido desarrollada ni aproveckadiarma sostenida.

La amazonia peruana en particular, siempre hautilittada como fuente inagotable
de recursos, por lo que su explotacion se ha vetatido de forma intensiva desde
hace muchos afios. Esta manera de trabajar existatiente, trajo como
consecuencia el agotamiento de los recursos nesurdegando inclusive a la
extincion de algunas especies. Lo que ha sucedida amazonia peruana ha sido
una constante en los diferentes paises produatieresateria prima, en los ultimos
100 afos. Por otro lado, los paises industriatigddnzan al medioambiente gran
cantidad de sustancias contaminantes sin impastddepolucion y los efectos

secundarios, guiados Unicamente por la gran dendmbdaproduccion industrial.

A pesar de la demanda internacional existenteedgon Loreto no muestra un
desarrollo adecuado de sus exportaciones; por mfractp, muestra una gran

vulnerabilidad frente a las crisis externas.

1.1.1. PROBLEMA GENERAL.

La presente tesis magistral estd enfocada a eviuparticipacion de las
empresas de la Macro Regién Oriente en eventogataogion comercial.
La jurisdiccion de la Macro Region Oriente compeerids regiones de
Loreto, San Martin, Ucayali y Amazonas, que tiememo caracteristica
-9 -



comun ser regiones amazoénicas con la produccidpgreacion de productos
similares. Por ejemplo, los principales produalesexportacién de Loreto
son: madera aserrada, combustible, peces ornamegnalmito, camu camu,

sacha inchi, artesania, tablillas y frisos parguyets, tableros de madera, etc.;

de Ucayali: tablillas y frisos para parquets (pijs@acao, madera aserrada,
camu camu, artesania, etc.; de San Martin: cafigocachocolates, sacha
inchi, puros de tabaco, etc.; y de Amazonas: czdéao, artesania, entre
otros. Como se puede notar, son productos cors@s@dor agregado que
provienen de actividades extractivas tales comondalera, combustibles,
peces ornamentales y otros, que tienen poco valorele mercado
internacional. También se exportan productos adustriales como el café
en grano, cacao en grano, pulpa de camu camu,cett.precios bajos al

tratarse de productos con escasa transformacion.

Los valores de exportacion de las referidas regiodependen de las
fluctuaciones del precio internacional de los poddsi antes mencionados

pero, ademas, estan concentradas en pocos proguEngsocos mercados.

Ante esta situacion, la Oficina Macro Regional dgdttacion Oriente de la
Comision de Promocion del Peru Para la Exportagidel Turismo —
PROMPERU, lider6 un trabajo multiinstitucional téemte a acercar la oferta
al mercado internacional saliendo a buscar a lesntels, mediante la
participacion de las empresas exportadoras ersferiarnacionales, ruedas
de negocios, misiones comerciales, entre otros.edie manera, se deja de
lado el antiguo concepto comercial de esperar dudiente llegue a la
empresa, cosa que no venia sucediendo pues lassasmran desconocidas
en el ambito internacional; ademas, la produccidrestaba alineada con la
demanda del mercado, ya que se producia y vendjadal empresario le
parecia bien sin tener en consideracion lo queadeseonsumidor. Este
concepto cambié cuando se comenzé a salir a evatgopromocion
comercial, cosa que redundé directamente en urrmemto de pedidos y
mayores montos exportados, ademas de alinear tlugoion a la demanda
del mercado internacional.

-10 -



En tal sentido, el Problema General queda formudkdia siguiente manera:

¢, Cual es el analisis de la participacion de empregala Macro Region

Oriente en eventos de promocion comercial durdrgereodo 2011 - 20157

1.1.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

1. ¢En qué tipo de eventos de promocion comercialicgeton las
empresas de la Macro Region Oriente durante ebg@2011 - 20157

2. ¢A cuanto ascendieron los montos negociados poertgoresas de la
Macro Region Oriente que participaron en eventos pdemocion
comercial durante el periodo 2011 - 2015?

3. ¢A qué sectores pertenecen las empresas de la Ragron Oriente que
participaron en eventos de promocion comercialriteral periodo 2011
- 20157

1.2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

De acuerdo a lo que muestra la teoria y la realidaanuy peligroso para cualquier
region o pais depender de un solo producto de ®@qdn, ya que si ese producto
entra en crisis en el mercado internacional yapegauna baja en el precio, por la
aparicion de un sustituto, por el deterioro derddaciones reales de intercambio, por
la sobreproduccién mundial, o cualquier otro factafectara notablemente las
exportaciones con la consiguiente disminucion dgreisos de divisas. Ello
redundara en una baja de la produccion local ynanemento del desempleo,
sumiendo en crisis a los agentes econdmicos quendep de la explotacién del
recurso. Resumiendo, el riesgo es muy grande ou#ndctoncentracion es tan

marcada como en este caso

Este problema se enfrenta diversificando la prodacg la exportacion, ampliando
la oferta exportable regional, rompiendo el lazaldpendencia de un solo producto
y aplicando politicas adecuadas para fomentar reivaphamiento racional de otros

productos provenientes del capital natural de laazamia. Ademas, se debe
-11 -



1.3.

promover la creacion de valor agregado medianteasgformacion; asi, se dejara de
exportar materia prima solamente y se incrememaiablemente por la exportacion

del mismo producto pero que ahora va con “valoe@aplo”.

Otro aspecto a tener en cuenta, es que la sobotasidin de cualquier recurso lleva
a la extincion del mismo. Si resulta inevitableesplotacion, esta se puede realizar
pero aplicando algunos criterios como por ejemfaogs de manejo que aseguren la
sostenibilidad del recurso en el tiempo. Estomgserativo sobre todo si se tiene en
cuenta que el producto a explotar proviene de lazamia, y que cualquier actividad
extractiva tiene un impacto ambiental grande respetos ecosistemas circundantes.

Esta investigacion se justifica porque es necesarauar la participacion de las
empresas de la Macro Regién Oriente en eventosoteogion comercial, llevadas a
cabo en el periodo 2011 - 2015

OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL
Analizar la participacion de las empresas de larbldegion Oriente en

eventos de promocion comercial durante el periddd 2 2015.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar el tipo de eventos de promocion comereralque participaron
las empresas de la Macro Region Oriente durargeraddo 2011 - 2015.

2. Analizar los montos negociados por las empresak déacro Region
Oriente que participaron en eventos de promocidnecoial durante el
periodo 2011 - 2015.

3. Analizar los sectores a los que pertenecen las esaprde la Macro
Regidén Oriente que participaron en eventos de peca@nocomercial
durante el periodo 2011 - 2015.

-12 -



1.4. HIPOTESIS

1.4.1. HIPOTESIS GENERAL
Las empresas de la Macro Region Oriente participagn eventos de

promocién comercial, en el periodo 2011 - 2015.

1.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

1. Las empresas de la Macro Region Oriente participam eventos de
promocién comercial, tales como ferias internadesaruedas de
negocios, macro ruedas regionales, misiones coahescly visita de
compradores, durante el periodo 2011 - 2015.

2. Los montos negociados por la empresas de la MaemoR Oriente
fueron crecientes afo a afo, durante el periodd 2Q015.

3. Las empresas de la Macro Region Oriente que paatmn en eventos
de promocion comercial pertenecen mayoritariameahtector “Agro -

Agroindustria”, durante el periodo 2011 - 2015.

1.5. VARIABLES

Participacion de las empresas de la Macro Regiden(@ren eventos de promocion

comercial durante el periodo 2011 — 2015

1.6. INDICADORES E INDICES

VARIABLES INDICADORES INDICES
Participacion de empresas en 1. Tipo de evento Feria internacional
eventos de promocién Rueda comercial
comercial Mision comercial

Menos de US$ 100 mil
Entre US$ 100 mil y US$ 1
millén

Mas de US$ 1 millon

VV VVV

2. Montos negociados

Y

Alimentos
Maderas
Biocomercio
Artesania

3. Sector

YV VVY

-13 -



CAPITULO II: MARCO DE LA INVESTIGACION.

2.1. ANTECEDENTES.

La SECRETARIA DE AGRICULTURA, GANADERIA, DESARROLLO
RURAL, PESCA Y ALIMENTACION DE MEXICO (2015) , dio a conocer la
publicacion“Promocion Comercial — Ferias y Misiones Comerciale en la que
sefiala que una de las principales responsabilidagesielegd a la Consejeria para
Asia - Pacifico, es construir una plataforma pammwcionar, impulsar y fomentar
las exportaciones mexicanas, donde se brinde ldwypdad para dar a conocer los
productos agropecuarios mexicanos entre los coromadmayoristas, minoristas,
importadores y distribuidores de alimentos del noupdgrincipalmente Asia. Para
ello, recomienda que los empresarios exportadoegcanos deben participar en la
principales ferias del Asia, tales como:

a) La feria FOODEX en el Japon, que se lleva @ talprimera semana de marzo de
todos los afios, y es la exposicion internacionalaliitmentos y bebidas mas
importante de Asia y la cuenca del Pacifico, paldietnente de Japon, asi como
una de las tres mas importantes a nivel mundial. vigitada por alrededor de
75,000 personas interesadas en la comercializat@éalimentos. En esta feria
participan alrededor de 2,500 expositores de ma@®gmises quienes exhiben sus
productos en cerca de 3,350 stands, ofreciendoopogunidad incomparable
para expositores y visitantes de acceder al merasidtico.

b) La feria FOOD AND HOTEL ASIA SINGAPUR / MALASIAferia bianual que
se realiza la tercera semana de abril, es unasderias lider del sureste asiatico
en la industria de hospitalidad, alimentos, y babidSe celebra en alternancia en
Singapur y Malasia. Es visitada por alrededor @@0D personas interesadas en
la comercializacion de alimentos, lo que permiténtaraccion directa entre los
expositores con los compradores de todo el sectonoristas, mayorista,
comercializadores, importadores, industria manufaca y de servicios. En esta
feria participan alrededor de 10 pabellones ofsial 1,200 expositores de mas de
47 paises quienes participan ofreciendo una opdednncomparable para que
expositores y visitantes puedan acceder al mer&aico.

-14 -



c) La feria SEOUL FOOD & HOTEL, que se lleva a cabotdecera semana de
mayo, es la mayor feria comercial de Corea en tstria de hospitalidad,
alimentos y bebidas. Es visitada por alrededd8@600 personas interesadas en
la comercializacion de alimentos, lo que permiténtaraccion directa entre los
expositores con los compradores de todo el sectonpristas, mayoristas,
comercializadores, importadores, industria manufaca y de servicios. En esta
feria participan alrededor de 30 pabellones oksal 500 expositores de mas de
45 paises.

d) La feria THAIFEX (World of Food Asia), se realiza tuarta semana de mayo,
esta reconocida mundialmente como la exposiciomlahel alimentos y bebidas
mas importantes del sureste asiatico. En su déeiingon, THAIFEX crea
sinergia y oportunidades de negocio en Tailandisig, al atraer a los principales
actores de la industria alimentaria y alrededo8@@00 visitantes de mas de 125
paises interesados en la comercializacion de aloserdo que permite la
interaccion directa entre los expositores con lm®pradores de todo el sector;
minoristas, mayorista, comercializadores, impontasloindustria manufacturera y
de servicios. En esta feria participan alreded@ot 800 expositores de mas de 32
paises y regiones, ofreciendo una oportunidad ipeoable para expositores y
visitantes de acceder al mercado Surasiatico.

e) La feria FINE FOOD AUSTRALIA, se lleva a cabo lardera semana de
septiembre, es la mayor exposicion internacionalliseentos, bebidas y servicios
de hospitalidad mas importante de Australia y uadad mas grandes del area
Asia-Pacifico. Es visitada por alrededor de 26,J8$ysonas y participan
alrededor 1,300 expositores de mas de 45 paiseseguexhiben sus productos en

una area aproximada de 27,200 metros cuadrados.

Desde su apertura hasta la fecha, la Consejeri@gpAguaria de México en Japén ha
apoyado en la realizacion y coordinacion de mas@eventos de promocion en
donde se ha apoyado la participacion de mas de é&ffresas mexicanas
representativas de los sectores de frutas y hmatglicarne y productos carnicos,
productos de mar, productos procesados, bebidas, @ros, que contribuyeron a la
promocién, comercio y fomento de las exportaciaiesector agroalimentario. Los
eventos comerciales nacionales e internacionalesusa plataforma para impulsar
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las exportaciones mexicanas, donde se brinda rw ladbportunidad para dar a
conocer los productos agropecuarios mexicanos égreompradores mayoristas,
minoristas, importadores y distribuidores de alitoerdel mundo y principalmente
de Asia y Japén, sino también, permite a los exp@s conocer las tendencias,
gustos, precios y presentaciones que demandan mesicados tan exigentes en
términos de calidad, inocuidad y sanidad. Estaligacion se relaciona con la
presente tesis en el sentido que las ferias dasdiiteas arriba también ha sido
priorizadas por el Per y, es mas, se han contawltacparticipacion de empresas de
Loreto y San Martin, exportadoras de camu camuhasatchi, cacao y derivados,
chocolates, entre otros.

SAN LUIS LOGISTICA (2014) publico el“Manual Para la Participacion Exitosa
en Ferias Internacionales y Misiones Comercialesén el sefiala que el éxito de la
participacion en un evento es producto de una estad/ planificada preparacion.
La participacibn en eventos internacionales (feri@xposiciones, misiones
comerciales) es una poderosa herramienta parankancias del proceso de
exportacion. Representan en algunos casos unesidiveconsiderable de la que se
debe buscar el maximo beneficio de ahi que la iéleccorrecta del evento se
convierte en un factor determinante. Anualmentddesl Programa se difunde el
calendario de eventos de promocion comercial cofiniidad de promover la
presencia activa de la oferta exportable en digemsercados externos y de potenciar
la participacidon de las empresas, estableciendo agmexion efectiva con la
Fundacién ExportAr como un aliado para encarartgsbede proyectos, fortalecer el
vinculo institucional y acompafar las definiciomesla politica comercial del pais.
En este marco, el manual propone un compendictippay eficaz brindando
herramientas que fomenten el desarrollo de lasreaquones y la performance de las
empresas de la provincia y, en consecuencia, @elepados mercados externos. Por
tales motivos, el presente material sustancial dis@ido a los diversos actores que
buscan aprovechar las ventajas de participar emt@vénternacionales, tales como,
entidades vinculadas a la promocién industrial, resgrios, profesionales o
ejecutivos interesados en la busqueda de nuevatuojplades de negocios. Este

manual se relaciona con la presente investiga@da vez que las empresas que
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tienen previsto participar en ferias internaciosaleiedas de negocios y misiones
comerciales, deben capacitarse y conocer algum®pdra tener éxito.

MUNIZ, Rafael (2014) en el libro“Marketing en el Siglo XXI”, menciona que las
misiones comerciales son una visita colectiva adade, realizada de acuerdo a un
plan, que un pais organiza para aumentar su camesai otro. Demuestra interés
por aumentar el comercio entre el pais de origeh pais de destino. La mision
comercial, en sentido nato, es una técnica de p@maomercial que puede ser de
buena voluntad, de estudio, de acuerdos bilateralesjue influye directa o
indirectamente en el comercio, que forma parte ade programas nacionales de
promocioén de las exportaciones. En un sentidéc&stes una mision de ventas para
aumentar el comercio. Requieren una preparacignayplanificacion detallada en
los diversos aspectos de su organizacion. La®nasicomerciales oficiales son las
organizadas por el Gobierno para aumentar las @qiones. El Gobierno esta en la
mejor situacion para movilizar los mercados, lapr@sas y los recursos financieros
necesarios, por lo que es natural que sea el pépiderno el que a veces represente
los intereses de la exportacion de los productoeesonales. Al desarrollarse la
industria de un pais y al aumentar sus campafnasxpertacion, los Gobiernos
procuran incorporar las agrupaciones sin finesidala la promocion comercial. La
principal funcion del Gobierno consiste en actuame asesor y coordinador y en
suministrar asistencia financiera y/o gestora. géneral, las misiones comerciales
tienen como objetivo ampliar los mercados extesiofementando las posibilidades
de venta y el establecimiento de agencias, o laanir informacion de la que se
derive un beneficio para futuras exportaciones. nlision debe ir acompafnada de
una estrategia de comunicacion de la propia migiara despertar interés en el pais
receptor, dar prestigio a la mision y atraer al onayimero de participantes. En
general, los componentes de las misiones comescsuelen ser directivos de
empresas que estan realmente en condiciones dar ipiecnantener actividades de
exportacion, siendo su numero de participantesabi®s de seis a doce miembros.
El éxito de una misién sera el volumen de ventastefdas, el potencial de ventas
descubierto y los acuerdos de representacion dissud concluidos. Este libro se
relaciona con la presente tesis magistral, enrgldgeque las misiones comerciales
constituyen una importante salida de mercado pagrdduccion de las empresas
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exportadoras de la Macro Region Oriente, las mismas vienen siendo
aprovechadas desde hace varios afos.

MORENO, Dario (2014) en la publicacion denominadédos Eventos Feriales
Como Herramienta de Promocion y Mercadeoda a conocer que la organizacion
de una feria presenta una serie de retos, en umisiero de aspectos relacionados
con su planificacion y montaje. Existen en la alitiad, empresas dedicadas
especificamente a la realizacion de eventos, ystratacion ofrece a los expositores
0 empresas que deciden participar en una ferishibieion, la oportunidad de una
participacion mas efectiva, ya que les permite adsu tiempo y recursos a
desarrollar sus estrategias y presupuestos parsylsin tener que preocuparse de
los aspectos generales de la organizacion del @vedtlemas la mayoria de estas
empresas, ofrecen también asesoria, lo que resultaonveniente para expositores
NUEevVos 0 con poca experiencia de participaciérxbibeiones.
Una feria o exposicion puede ser el mejor instrumeate marketing si ha sido
planificada y bien organizada. En esas condicidagmrticipacion en una feria es
una inversion a futuro. Si a la feria acuden 30.0Gitantes y no se concreta
ninguna venta, el expositor esta fallando en atg@lmente, el éxito que se logre es
exclusivo de cada empresa. Interrogados los catopa sobre los motivos por los
que deciden acudir a una feria o visitar un stamtieto, se puede observar que los
factores con mayor peso en su decision dependeexgdekitor y esta en sus manos
controlarlos: una atractiva presentacion del staddl producto, una buena camparia
de publicidad previa a la exposicién, las recomeioti@s de los representantes de
ventas, entre otros. Hay numerosos factores dobrgue la empresa ejerce un
control directo. Esto es importante porque sigaifjue, si una compaiiia trabaja a
fondo todos aquellos aspectos controlables en fueree por ser mas competitiva,
puede incrementar de manera considerable la diaieisu participacidbn en una
feria. En estos tiempos, las comunicaciones sda waz mas faciles, los mercados
mas amplios 0 mas necesarios para la empresagotesimidores o usuarios mas
exigentes. En este contexto, es preciso gestlanampresa de forma coherente y
racional si se aspira al éxito frente a la compeéen La planificacién implica
asimismo, en este sentido, lograr un cambio erelatalidad de todos los agentes del
plan de mercadeo, fomentando el realismo, la agilig la autocritica con espiritu
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constructivo. La estimacién de las ventas durdatexposicidon puede realizarse
atendiendo a muy distintos parametros: las ventates efectuadas en la exposicion,
las ventas promedio por cliente, las que hacenctwspradores habituales de la
marca, las realizadas por nuevos clientes y lamdag en el periodo posterior a la
exposicion gracias a los contactos realizados éeri@ Se debe ser realista acerca
de las proyecciones. Las cifras no se obtienela ¢@da. Si se proyecta obtener
pedidos de clientes actuales, se debe identificguianes se espera ver en la
exposicion y, atendiendo a sus cifras de comprapdshdo afio, establecer una
cantidad promedio por pedido. Multiplicando esdracipor el namero de
compradores que se espera podra establecer urr piijeéivo de ventas. Segun los
expertos, los principales objetivos de participacd una feria pueden resumirse en
el establecimiento de nuevos negocios, analisisadeompetencia, cultivar la
notoriedad e imagen y el sondeo del producto oasievodelos del producto. Esta
publicacion se relaciona con la presente investigaen el sentido que las empresas
de la Macro Region Oriente se deben capacitar sageparticipar en una feria

comercial, de esta manera se podria aseguranela&axnercial buscado.

ALVAREZ - CANAL, Alejandro (2013) en la publicacion “Ferias
Internacionales o Misiones Comercialesprecisa que una vez se ha decidido cudl
es el mercado potencial para la internacionalizad® la empresa llega el momento
de desarrollar acciones de promocion internacienalestino, y es cuando surge una
duda muy frecuente para las empresas; ¢acudo anesscomerciales o a ferias
internacionales?, ¢qué diferencia hay? Una fat@&rnacional se trata de un evento
en muchas ocasiones sectorial, que opera como uio ple encuentro entre
compradores y vendedores, en la mayoria de losscpseafesionales, aunque
determinados sectores, especialmente en sectoreso cel turismo o el
agroalimentario, abre sus puertas también a patiesatlientes particulares.
Son posiblemente las herramientas de promociomnadt@énal mas populares, en
donde en los stands de los expositores se presdogavisitantes los productos de la
empresa y se informa de sus precios, puntos de weogaracteristicas especificas.
En muchas ocasiones las ferias, especialmenteelanayor tamarfo, disponen de
areas especificas en donde mantener reuniones gbeio® con posibles socios
comerciales, acudir a seminarios o charlas o vesgmtaciones de productos.
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Existen algunas recomendaciones para acudir éeuaanternacional que conviene
detallar: es posible acudir como visitante (profesl o particular), como expositor
0 en las cada vez mas populares “visitas guiadasas” organizadas normalmente
por organismos de promocion exterior autbnomogalés;

la especializacion en muchos sectores ha llevagieeacada vez sea mas frecuente
que los eventos de promocidon sean mas pequefiosorematd de salones
profesionales de reducidos participantes, showrpomsatas, foodshows,

presentaciones a distribuidores / importadores, etc

Por otro lado, las Misiones Comerciales son acsioth® promocion con viajes
coordinados de manera colectiva (normalmente pganismos de promocion de las
exportaciones, por asociaciones de productores ro camaras de comercio),
agrupando a un numero reducido de empresas dector determinado en un pais,
gue se reunen con potenciales socios comercialaketoen el marco de reuniones de
negocios previamente disefiadas y concertadas. teAgarmantener reuniones con
potenciales clientes, las misiones comerciales itamfacilitan la posibilidad de
estudiar la situacion del sector en el mercadal Ifcaque se denominan “Misiones
Estudio”) e identificar la posible demanda de losdpictos en el pais objeto de
mision. En el mismo sentido, la existencia de espaldo institucional implica la
posibilidad de ofrecer una mejor imagen de la esgren las reuniones. Otra
alternativa, cada vez mas popular, son las Misidmesrsas (de compradores o de
prescriptores de opinién) en donde son las contegpaxtranjeras las que viajan al
pais para reunirse con empresas locales y conecgridera mano sus productos e
instalaciones.

Esta publicacién se relaciona con la presente teagistral en el sentido que las
empresas de la Macro Region Oriente vienen haciaadale estas herramientas de
promocién comercial, sobre todo de las ferias maeionales; en menor medida de
las misiones comerciales, que en su mayoria somgwidas, organizadas y
ejecutadas por la Comision de Promocion del Pera lBeExportacion y el Turismo
— PROMPERU. En los dos ultimos afios se ha estditisando con mayor
frecuencia la Ultima herramienta denominada “Mis®imversas”, habiéndose traido

a varios compradores y llevados al local de la es®rprocurando que hagas
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negocios. Los gastos que irroga la traida del cadgu internacional son cubiertos
por PROMPERU.

RODRIGUEZ SAENZ, Daniel (2007) en la publicacién denominaddComo
Participar Exitosamente en Ferias Internacionales’investigacion realizada por
encargo del Programa Interamericano Para la Préamaigl Comercio, los Negocios
Agricolas y la Inocuidad de los Alimentos; sostiepee muchos participantes de
ferias piensan que el seguimiento se inicia cuaadeesan a su pais o ciudad, pero
para lograr avances significativos el trabajo detraenzar mientras se esta en feria.
Entre las responsabilidades de los representaatés empresa en feria estan: tomar
apuntes, organizar las notas y las tarjetas demi@son, recordar los compromisos,
enviar informacion adicional, enviar cotizacionet;. Quienes han participado en
una feria saben que el nimero de contactos qubteme suele ser abrumador, y si
no se tiene un mecanismo adecuado para organizafolanacion, el proceso se
puede complicar. Para un seguimiento adecuads alientes potenciales se debe
utilizar un formulario de contactos que, entre ®tasas, debe contener: una primera
seccion en la que se pega la tarjeta de presentadeb cliente potencial; en la
segunda seccion se clasifican a los clientes pialesgoniéndoles la letra “A” a los
gue mostraron mayor interés por el producto y sedibe hacer un seguimiento
inmediato, con la letra “B” se clasifica a los questraron algun interés y con la “C”
a los de menor interés; en la tercera seccioncheyim la informacion de contacto y
sirva para completar la informacion de la tarjetgpesentacion; la cuarta seccion se
usa para identificar el tipo de empresa: agentppitador, distribuidor, mayorista,
minorista, fabricante o competidor; la quinta sécamnarca el interés del visitante,
por ejemplo envio de muestras, cotizacion, et¢.ca®o lo relativo al seguimiento
(llamar por teléfono, enviar correo, etc.; finaleena sexta seccidén proporciona un
espacio para observaciones o cualquier informa@@@vante sobre el cliente o la
negociacion. EIl éxito del seguimiento radica emglir con lo prometido. Como
parte del seguimiento, es importante que tododdias, al finalizar el evento, se
sostenga una pequefia reunién en la que haga uda esaluacion del dia. Todo lo
anteriormente descrito se relaciona con la predeste magistral, en el sentido que

uno de los temas importantes en la capacitaciamdeesmpresa de la Macro Region
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Oriente que tiene planeado participar en una fegagl seguimiento, pues depende
de ello que se concrete un pedido.

PINEDO MANZUR, Martin (2007); muestra el comportamiento de las
exportaciones de Loreto en los ultimos 5 afios,aepublicacion“Crecieron las
Exportaciones de Loreto Durante el 2006tonde destaca la importancia de la
madera, los peces ornamentales y los combustible® @rincipales productos de
exportacion. La madera en sus diferentes rubmerrada, triplay, laminas, otros
acabados, etc.; muestra un dinamismo positivo rmgukar. Sefiala que uno de los
principales problemas logisticos es la existeneiarmh agencia naviera que posee un
solo barco, que realiza la ruta Iquitos (Peru) mpiao (México) — Ever Glades (EE.
UU.) — Tampico (México) — lquitos (Peru) en 60 digisedandose aproximadamente
5’000,000 de pies tablares listo para el embargue gin capacidad de bodega. Hay
veces que la naviera alquila otra nave, por lo e@sigosible sacar la carga de
exportacion cada 30 dias, pero esto es muy espor&tilamente cuando existe una
buena cantidad de carga que hace necesaria yleeptaia la naviera el alquiler de
otro barco, como la situacion descrita lineas arribA esto se debe afadir que
también existen equipos petroleros que son retomeaa Estados Unidos de
Norteamérica. Esta publicacion se relaciona coprémente tesis magistral en el
sentido que es necesario hacer una evaluacion penteadel comportamiento de la
demanda de los productos de exportacion, parawaide ellos es el que se presenta
de manera mas promisoria que los demas, asi comloaevconstantemente la

evolucion de los mercados de destino.

SAGASTUME, Magdala (2007) en la publicacion"Guia Para Participar en
Ruedas de Negocios de Artesanias Para EmpresariokEnypresarias de las
MIPYME” , encargada por el Programa Promocion de la Micpoesa, Pequeia y
Mediana Empresa en Guatemala, y la Cooperacionid@é&iemana GTZ, sefala
que las ruedas de negocios son mecanismos de mearptanificadas, que de forma
directa retnen la oferta y la demanda en un ani@nopicio para realizar
negociaciones y establecer contactos comercidesaves de ruedas, se promueve
el contacto entre empresarios, instituciones yrorg&iones que desean establecer
vinculos, ya sea para hacer negocios o crear abaegtratégicas entre oferentes y
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demandantes. Estas reuniones se convierten emplataiorma Gtil para aquellas
empresas que deseen ingresar a nuevos mercadosat@sio internacionales. A
través de su participacion en este tipo de evenmashos empresarios han logrado
expandir, concretar o iniciar un negocio. El abjete la rueda es lograr la compra
y venta de productos y servicios. La ventaja duece una rueda son varias, ya que
permite identificar: a) las caracteristicas dedmdnda; b) los estdndares de calidad
demandados; c) investigar mercados potencialesogitar un  buen numero de
contactos en un tiempo breve; e) obtener precingk@s para lograr la insercion en
un mercado. Asimismo, permite por ejemplo evalaaeaccién ante la oferta en la
introduccién de un nuevo producto o servicio. deai de participar en una rueda de
negocios es lograr que la MIPYME encuentre la pld#tal de hacer negocios. Por
lo tanto, se convierte en uno de los mejores inwnios de marketing si la
participacion a sido bien planificada y organizaéa esas condiciones, la asistencia
a estos eventos es una inversion a futuro parmptesario. Esta publicacion se
relaciona con la presente tesis magistral, todaquezlas empresas exportadoras y
potenciales exportadoras de la Macro Region Origmte micro empresas (como los
artesanos), pequeias empresas (como los produgtergmrtadores de camu camu,
sacha inchi, peces ornamentales), y medianas sagp(exportadores de madera,
café y cacao); quienes frecuentemente vienen fmamtido en ferias internacionales,

ruedas de negocios y misiones comerciales.

BUSSO, Mariana (2003)en su estudio tituladtias Ferias Comerciales: También
un Espacio de Trabajo y Socializacién. Aportes Pasa Estudio”, aporta una
perspectiva analitica para el estudio del trabajespacios publicos, y en particular
en ferias comerciales, siendo éste el objetivo cppal del presente estudio.
Teniendo en cuenta dicho objetivo, se presenta fefeas como espacios universales
e histéricos de intercambios. Un repaso de loscjpales estudios sobre ferias
disponibles en la literatura sociolégica en paléicuy de las ciencias sociales en
general permitira posteriormente explicitar las ssalimensiones que son
indispensables para la comprension de la realigddgdferias urbanas: dimensiones
fisico-estructurales, sociodemograficas, legalssficionales, comerciales, politicas
e ideoldgico-culturales. Luego, se presentan &ambles a partir de las cuales se
considera imprescindible analizar y comprender dalidad de los trabajadores
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feriantes, para finalizar explicitando las esfafae se entrecruzan en estos espacios
y las consecuencias sociales y politicas que elidleava. Las ferias comerciales
urbanas son, ante todo, un lugar de intercambiosernales, un espacio de
interaccion social, de encuentros y socializacidtero a su vez también ofrece a
algunas personas, un ambito de trabajo particularespacio que se ha definido
como difundido, difuso y conflictivo (Busso y Gorh@003).
La calle o el espacio publico eran, para la maydeidos investigadores de temas
laborales, "el afuera”, "el recorrido hacia ...Sin embargo, las transformaciones del
mundo del trabajo y el empleo, multiplicaron latadad de vendedores ambulantes,
cartoneros, fruteros, verduleros, artesanos, tesacanillitas, cuida coches, artistas,
floristas, etc. -en su mayoria autoempleados o lifEes sin salario-. Estos
trabajadores que encontraron en la calle el lugadel donde ejercer sus actividades
laborales, hicieron de este espacio un cautivamte tpara aquellos que pretenden
aportar al estudio del mundo del trabajo. Desdeddgenes del capitalismo la
fabrica constituyé el espacio tradicional del tjabaSus paredes daban amparo a
miles de trabajadores y a las tareas que estosralédzan, sus herramientas, sus
conflictos, asi como a las "leyes" que los conbatay regulaban en sus puestos,
frente a la maquina y al patron. El ambito de fi@eataba separado de otros, del de
esparcimiento, de transito, de juego. Los tralmagitenian "su lugar”, y éste era el
mismo cada dia. Por el contrario, en el espadiqgnila demarcacion no es siempre
explicita; a su vez, las inclemencias del tiempafg a la continua circulacién de
gente, hacen del espacio laboral un lugar en autestaovimiento y transformacion.
Las ferias se caracterizan por desarrollarse pdialmnente en espacios publicos, por
congregar actividades comerciales de bajo capitalla facilidad de acceso y egreso
de las ocupaciones que alli se desempefian y pentealidad que adquiere la fuerza
de trabajo (en desmedro de maquinarias o0 tecnglogiastas actividades se
desarrollan predominantemente en puestos fijosnu-fjes. Estas caracteristicas
son propias de lo que, segun la perspectiva ddTage ha definido como "trabajo
informal”. Ahora bien, los feriantes —entre otr@gercen sus actividades en el
espacio publico, en la esfera publica, la cualititea somparada con la luz plena por
ARENDT, Hannah en“La Condicion Humana” (1998). Hacer publico algo
significa exponerlo a la claridad, develar lo quece al amparo de la oscuridad,
develar lo que prospera en lo oculto. Lo publisoaguello que se opone a lo
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privado, aquello que es expuesto ante todos panaste; es lo que se "ventila a la
luz del dia". Esa reflexion conlleva a una dedascipales tensiones en las que se
encuentran inmersos dichos trabajadores. Si poniciéh muchas veces son
remitidos al trabajo "en negro", no-registrado ulta; por el tipo de actividades que
desarrollan, necesariamente suponen la esferacpibla luz plena" como diria
Arendt, ya que la mayor parte de las actividadesrendidas por estos trabajadores
se desarrolla en espacios publicos tales como Qlaamblas o veredas. Esos
espacios, que se nos aparecen como lugares deigspato, de paseo, de transito,
de paso, se transforman en el espacio de trabagl, que los frutos de su actividad,
los valores de uso, se convierten en mercanciasleres de cambio, como diria la
sociologia y la economia clasica. Este tipo da@ep son lugares de encuentro y de
intercambio de bienes, pero principalmente de mémioén. En'Les Vendredis de
Carpentras" ("Los Viernes de Carpentrag"Michele de La Pradelle describe la
situacion de un pueblo del sur de Francia que ttmosiernes "vive el mercado”, y
lo vive de una forma distinta, porque la feria @ s misma una "realidad en
movimiento™. " ... el mercado de Carpentras es waidad en movimiento:
siguiendo una trama similar, cada viernes es umtacimiento diferente. Los
actores, los productos, la extension y la dendil@hdnercado varian constantemente,
principalmente segun las estaciones del afio" (deradelle, 1996: 60). Ahora bien,
se decia que en este tipo de mercados no se mt@era Unicamente bienes y
servicios, sino que ser el espacio de encuentrelaciones sociales se convierte
muchas veces en un motivo primordial para aquellesarriban a las ferias. De La
Pradelle comenta que "la mayoria de mis interlgestdienden a minimizar sus
compras en el mercado (...) todo pasa como si gadaeivindicara para si mismo
una relacion esencialmente ludica y simbolica comercado” (de La Pradelle,
1996: 97). A su vez, este espacio de relacionemilses, ludicas y simbdlicas, se
presenta también como un lugar de trabajo. Es,d#@mbito desde el cual generar
ingresos que garanticen la produccion y reproducd® sus condiciones de vida.
Feriantes tradicionales, nuevos y ocasionales casrpal mismo ambito de trabajo.
Sin embargo, interesa resaltar que el espacid &sigivido como espacio de placer
y socializaciéon no solo por los "clientes". Eneesentido, el estudio de de La
Pradelle sostiene que "tratar el mercado como umento de placer (y no como un
"método de distribucién™) es una norma de compdgata que también se da entre
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2.2.

los feriantes. Para seducir al cliente, es eskgu@no sea evidente que se esta alli
para vender" (de La Pradelle, 1996 : 91).

MARCO TEORICO

De acuerdo a lo propuesto pPBUUCKLEY, Peter & CASSON, Mark (2009) en
“La Teoria de la Internacionalizacion de la Empresdultinacional: Una Revision
de los Avances de una Agenda de Investigacién Désple 30 Afios”los procesos
internos de transferencia de informacién en las res®s, convirtiéndose este
enfoque en el dominante para el estudio de la misEsia teoria trata de explicar
por qué las transacciones de productos intermétiingibles o intangibles como por
ejemplo, el know-how) entre paises estan organizgda jerarquias en lugar de
venir determinadas por las fuerzas del mercadcag&bgses conceptuales provienen
de la teoria de costos de transaccion). Su plameso central afirma que las
organizaciones multinacionales son un mecanismernaltivo al mercado para
gestionar actividades de valor a través de frosteegionales, y que, para que las
empresas se impliquen en inversiones directas ertrnjero, tienen que darse dos
condiciones: 1° existencia de ventajas al localiaaractividades en el exterior; 2°
organizar estas actividades dentro de la emprasidteanas eficiente que venderlas
o cederlas a empresas del pais extranjero en @uestia primera condicion esta
relacionada con la comparacion de los costos imstarsociados a producir en el
mercado nacional y exportar el producto al paiegaajdro en relaciéon con los costes
de producir en dicho pais extranjero, en la quayeh aspectos como el costo de los
factores productivos, los costos de transporte sy doanceles (Teece,1986), la
intervencion del gobierno (Teece, 1986; Buckleyag€bn, 1979), y factores como la
posibilidad de obtener economias de escala en nietmtas actividades, la
complejidad de éstas y el grado de integracionadenlismas, asi como el tipo de
estructura del mercado (Buckley y Casson, 1979)a skgunda condicion se
fundamenta en el concepto de costos de transadosouales al ser asociados con
el mercado, son clasificados por Buckley y Cas§b®/6, 1979) como: a) Retrasos
ocasionados por tener distintas actividades ligguabeisel mercado. b) Conflictos
surgidos por la concentracion bilateral de pod#rDificultad de poner un precio a
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una transferencia de tecnologia. d) Aspectos &&mex relacionados con los
mercados internacionales como los aranceles g#isaciones a los movimientos de
capitales. Asi, el planteamiento central déTlaoria de la Internacionalizacion”
podria presentarse como: los beneficios de lanatéonalizacion surgen por la
elusién de los costes asociados a las imperfeccideelos mercados externos, e
implicaran la creacién de una empresa multinaciendla medida en que se realice
mas alla de las fronteras nacionales.

Esta teoria se relaciona con la presente tesisstralgen el sentido que, las empresas
exportadoras de la Macro Region Oriente incursiograrel mercado internacional
atraidos por los precios altos de los productosetpl@oran, muy superiores a los del
mercado local pero que, ademas, tienen costos atkiquion y comercializacion
reducidos lo que les permite hacer frente a lososode las imperfecciones del

mercado externo derivadas del proceso de intemalcacion.

Por otro lado, FILLIS, lan (2001) propuso en la“Teoria de Ila
Internacionalizacion”, que el fundamento de los factores productivosdgemeos
no puede explicar la diferencia de los distintaaultados de la exportacion de los
paises con similares recursos. En este sentidodistria moderna se caracteriza
por la existencia de rendimientos crecientes deala&sc Asi, producir grandes
cantidades para lograr las economias de escala,dléas empresas a tener grandes
volimenes de produccion que fuesen mayores quaédessidades del mercado
doméstico. Por lo que las empresas buscan en telngro salidas a estos
excedentes de produccion. De esta manera, se&®bliomercio internacional entre
paises, en donde las empresas grandes (con ecsndenigscala) tienen ventajas
sobre las empresas pequefias, y se rompe el supl@gestompetencia perfecta de la
teoria clasica del comercio internacional. Undodwismas contempordnea de la
perspectiva econdmica agrupa las teorias que Hescriel proceso de
internacionalizacion desde una perspectiva puranesmsada en los costos y en las
ventajas econdmicas de la internacionalizacion (etyni9765; Vernon, 1966;
Dunning, 1987; entre otros). De modo general,sestodelos intentan explicar las
razones por las cuales una empresa puede tenens@xpanternacional y las
condiciones bajo las cuales se podrian determamardéecisiones de localizacion
optima de las operaciones de produccion. Talestgdaientos surgidos en la
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década de los setenta y de los ochenta se caractguor pretender explicar la
existencia de la empresa multinacional, siendoasacteristica comun, considerar
que la toma de decisiones y el comportamiento esapies¢ son procesos racionales
(Buckley y Casson, 1976; Rialp y Rialp, 2001, ewotres).

Esta teoria se relaciona con la presente tesisstralgen el sentido que las empresas
exportadoras de la Macro Region Oriente, son migeguefas y medianas;
compitiendo varias de ellas en condiciones de d¢sjze respecto a las grandes
empresas con economias a escala que se encuemtednmercado mundial. Por
ello, la estrategia de internacionalizacion est&atla en la diferenciacion del
producto y el direccionamiento a nichos de mercgde no compran grandes
volimenes, pero si pagan precios mayores que luduptos de comercializacion

masiva.

DUNNING, John (1988) en la“Teoria del Paradigma Ecléctico de la Produccion
Internacional: Un Replanteamiento y Algunas Expresies Posibles’plantea una
teoria que intenta reconciliar las explicacionésitas de corte econémico referentes
a la existencia de la empresa multinacional, ahmhéar dentro de un sistema las
aportaciones de los tedricos de la organizacionsinil, la teoria de los costes de
transaccion y las teorias de localizacion y delemio internacional. De este modo
explica como la extension, la forma y el patronpdaduccion internacional de una
empresa, estan fundamentados en la sobre posieitas d/entajas especificas de la
empresa, la propension a internacionalizar mercaosriores y el atractivo de
dichos mercados para producir alli, por lo queddaisiéon de entrar en mercados
internacionales se realiza de manera racionalnblasé en el analisis de los costos y
de las ventajas de producir en el extranjero. ®Seggte autor, son cuatro las
condiciones que se deben dar para que una emplips@&xplotar sus ventajas
competitivas en el exterior mediante la inversidreala; convirtiéndose en una
multinacional. Primero, la empresa debe poseerajentpropias a la hora de
participar en mercados externos, en comparacionlapempresas locales. Estas
ventajas pueden darse en virtud de que la empiesze plerechos de propiedad o
activos intangibles como por ejemplo, de caractstruetural, capacidad
organizativa, trabajo en equipo, o know-how entres) o por las ventajas derivadas,
entre otros; o por las ventajas derivadas del gobieomun de una red de activos,
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gue se pueden dividir en: a) ventajas de las emprgs establecidas frente a las
nuevas (como su tamafio, diversificacion, exper&enantajas economias de alcance
y facilidad de acceso a los recursos); b) ventasgecificas asociadas a las
caracteristicas de idiosincrasia de ser multinati¢como la flexibilidad operativa,
los cambios en la produccion, abastecimiento glatealinputs, habilidad para
aprovechar diferencias geograficas en las dotasiode factores o de las
intervenciones de los gobiernos y habilidad paducie o diversificar riesgos).
Segundo, a la empresa que posee dichas ventajasetle ser mas conveniente
explotarlas por si misma que venderlas o alqudalatras empresas en otros paises.
En otras palabras, le debe resultar mas rentabdenacionalizar dichas ventajas
mediante la expansion de su cadena de valor ovéstide la ejecucion de nuevas
actividades, siendo los factores que determinan iasarnalizacion aquellos
relacionados con la reduccién de costos de traitgsatales como la necesidad del
vendedor de proteger la calidad de los productatardos costes de busqueda, de
negociacion y ruptura de contratos, compensar $eratla de mercados, evitar y
explotar intervenciones gubernamentales, entres.oti@rcero, a la empresa le debe
resultar rentable localizar algunas de sus plad@asproduccion en el exterior,
dependiendo del atractivo de esas localizacionesuanto a su dotacion especifica
de factores no transferibles a lo largo de sustdras, identificAndose entre la
distribucion espacial de las dotaciones de recurgbsprecio, la calidad, la
productividad de los factores, los costes de t@sp comunicaciones
internacionales, barreras artificiales al comeraidraestructuras de los paises de
destino y las diferencias ideoldgicas y culturategre otras. Cuarto, para que una
empresa realice una inversion directa en el extezgia debe estar en concordancia
con la estrategia que a largo plazo se haya estdblpara la organizacion.
Esta teoria se relaciona con la presente tesis strelgien cuanto a la
internacionalizacion de las empresas de la Mac@gdReOriente, pues las practicas
que realizaron algunas en esta sentido, como porpdp poner oficinas o puntos de
comercializacion en pais de destino, terminé eruaesqs diferentes, en donde
asociandose con empresarios locales resultabaguadraico al reducirse los costos
operativos. Como complemento a ello, es indisg#asgue las empresas participen
en ferias internacionales y ruedas de negocios, upar cuestion de imagen y
presencia ante los clientes del exterior.
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Anos antesPORTER, Michael (1990)en su‘Teoria de la Ventaja Competitiva de
las Naciones’ indica que la capacidad de competir en los mesauernacionales
depende no soélo de los costos de los factores ghiwds, sino de su eficiencia en
relacion con el costo. Para ello, los factoreslipetivos se pueden dividir en basicos
y avanzados. Los basicos se refieren a los qee@entran de manera natural y en
mayor 0 menor grado en todos los paises, com@fsgos naturales, el capital y la
mano de obra no especializada. Los avanzadosagailos que no se encuentran
de manera natural como la mano de obra especializdsistema educativo, los
sistemas de comunicacion e infraestructura cieatiff pueden ser clasificados como
generales y especializados. Los generales s@s piira todas las empresas de todos
los sectores (por ejemplo, el sistema educativentras que los especializados son
Utiles soOlo para ciertos sectores (por ejemplo, aemtro de investigacion).
Argumentando asi, que sélo los factores avanza@éspgcializados contribuyen a la
creacion de la ventaja competitiva de un pais,ugspn los mas dificiles de copiar e
imitar por otras naciones. Indica ademas en suateque otros elementos deben ser
considerados para el desarrollo de la competitiviklando estos: a) las condiciones
de la demanda doméstica, cuanto mayor sea la dententbs clientes nacionales,
mayor serd el esfuerzo de las empresas para satlstaa través de productos de
calidad, y la anticipacion de las necesidades de dientes; lo que influye
directamente en la competitividad internacionallate empresas; b) las industrias
relacionadas, la existencia de empresas multinal@snprovee competitividad
internacional al pais. Por ejemplo, un proveedmde poseer informacion relevante
de varios paises, y las relaciones estrechas pmtveedor y cliente pueden llevar a
que el cliente adquiera informacion comercial safitres paises. De esta manera,
estas relaciones estrechas pueden llevar a lasesaspa mejorar su calidad y
beneficiar la competitividad internacional del paisel grado de rivalidad del sector,
una mayor rivalidad o un alto grado de competedeidas empresas de un mismo
sector impulsa la innovacién. La presencia de atitpres fuertes en el mercado
domeéstico hace que las empresas mas débiles busgeeos mercados. Por lo que
una fuerte rivalidad puede disminuir el atractiw slector, pero a la vez, incentivar
la competitividad internacional del pais; d) el glagel gobierno en la competitividad
internacional de la empresa, la intervencion portepale los gobiernos para
incrementar la competitividad, es otro factor deieante del éxito exportador de un
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pais, ya que cada gobierno selecciona qué empyagpas sectores recibiran apoyos.
Sin embargo, advierte sobre el riesgo de crearsitnacion artificial no sostenible
con el objetivo de proteger ciertos sectores 0 esg® poco competitivas
internacionalmente. En este contexto, los gobgnmoeeden ayudar o inhibir la
competitividad internacional del pais a travésalereacion de factores productivos
avanzados y especializados y su intervencion gradb de concentracion del sector.
Los factores productivos avanzados y especializdédpgenden de los recursos que
puede invertir un pais para el fomento de la ingasion. Asimismo, el control
ejercido por la administracion en el grado de cotreeion de un sector resulta muy
importante, ya que la competencia tiende a incrésmeh grado de innovacion en el
mismo. A este modelo se le conoce cdD@mmante de la Competitividad’el cual
presenta una serie de variables que no se habi@ideado anteriormente y
explican como las empresas pueden desarrollar jaentampetitivas en mercados
competitivos y no solo en mercados imperfectos, epaeel enfoque de las teorias
anteriores. De ese modo este modelo aporta wemsstie analisis de combinacion
de factores que sirven para tomar decisiones ral@srsobre el porqué, como y
donde internacionalizar las operaciones de unaesapr

Esta teoria se relaciona con la presente tesisstragioda vez que las empresas
exportadoras de la Macro Region Oriente son peguefiaelacion a otras que estan
en el mercado internacional; pero, absolutameimtastevalian concienzudamente la
inversion a realizar para ingresar e incursionarelemercado, nutriéndose de las
sugerencias y recomendaciones de los compraddersdnionales para adecuar la
oferta a la demanda del mercado.

JOHANSON, Jan & VAHLNE, Jan-Erik (1997) en la “Teoria Sobre los
Mecanismos de Internacionalizacion de las Empresa#idica que la empresa
incrementara gradualmente los recursos compronsetidaun pais a medida que va
adquiriendo experiencia de las actividades quézesaken dicho mercado (Johanson
y Wiedersheim-Paul, 1975); y que la actividad eexerior sucedera a lo largo de
una serie de etapas sucesivas que representarigmada cada vez mayor de
implicaciébn en sus operaciones internacionales|gRi#999). Dependiendo del
autor, el modelo describe un nimero mayor o meaatapas de desarrollo, pero de
forma general pueden resumirse en cuatro, queittomst la denominada cadena de
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establecimiento: 1) actividades esporadicas o mulaees de exportacion; 2)
exportaciones a través de representantes indepésslie3) establecimiento de una
sucursal comercial en el pais extranjero; 4) estabiento de unidades productivas
en el pais extranjero. En cada etapa ocurre udogrmaayor de implicacion
(compromiso de recursos) internacional de la emapess ese mercado; asimismo
aumenta gradualmente la experiencia e informaci@ tegne la empresa sobre el
mercado exterior, implicando ademas la adopcionrdenodo de entrada diferente
(Johanson y Wieder- Johanson y Wiedersheim-Paul5)19ohanson y Vahlne
(1990) indican que el conocimiento del mercadospidesarrolla de manera gradual
a través de la experiencia en el mismo, y el comjmo en dicho mercado entendido
por la asignacion de recursos, son elementos fddres) caracteristicos de una
mayor participacion en mercados exteriores, asudnieque al incrementar su
experiencia en dichos mercados apareceran nuewvasimplades de mercado. Otro
concepto introducido por los autores de la teosiglede “distancia psicolégica”
segun el cual, la entrada exterior tenderia a micgls por el mercado pais
psicolégicamente mas proximo al pais de origeningefdo distancia psicologica
como el conjunto de factores que impiden u obsizaullos flujos de informacion
entre la empresa y el mercado como por ejempleratitias linglisticas, culturales,
politicas, educativas o de desarrollo industriah@hson y Wiedersheim-Paul, 1975).
Con respecto a este planteamiento general, losegsutontemplan tres situaciones de
excepcion a dicho fenbmeno. La primera, cuandenigpresa dispone de gran
cantidad de recursos donde las consecuencias deul&s compromisos seran
menores por lo que se espera que las grandes emmesquellas con exceso de
recursos realicen avances mas significativos empmsacesos de internacionalizacion.
Segundo, cuando las condiciones del mercado sahlesty homogéneas, ya que el
conocimiento de los mercados es mas facil de ddquiexisten medios mas
sencillos de adquisicion de conocimientos dististdas propia experiencia. Tercero,
cuando la empresa ha adquirido experiencia imp@rt@m otros mercados de
caracteristicas similares, ya que la experiencitendla en dichos mercados le
servirA a la misma para replicar esta experienciaur nuevo mercado de
caracteristicas similares.
Esta teoria se relaciona con la presenta tesisstragen el sentido que las empresas
exportadoras de la Macro Region Oriente utilizados los mecanismos aqui
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descritos para llevar los productos a los mercadugrnacionales, unas
profundizando en mayor medida con algin mecanissnwoarticipacion en ferias,

otros buscando socios en el mercado de destine, @nos.

De acuerdo a ldTeoria de la Base Econ6mica Regional’presentado por

ANDREWS (1953), TIEBOUTS (1956) y SIRKIN (1959) el desarrollo de una

region (o area especifica local) depende de lodafee interacciones que producen
en las actividades de la region, un grupo de sextoractividades denominados
“sectores basicos”, sobre el resto de actividadesctores denominados “sectores no
basicos”. Lo que impulsa el desarrollo de la re@é el desarrollo de los “sectores
basicos” cuyos productos son demandados fundanresritgd por regiones externas a
la ubicacion de los “sectores basicos”. El seatosdctores) basico(s) representa(n)

el sector “exportador” de la region.

Asi, por ejemplo, la denominadd€oria de la Localizacion” (Location Theory)
originada polLOSCHE (1953) e ISARD (1956)sefiala que el problema central es
la determinacién del lugar geografico de las agd#igdes productivas (de bienes y
servicios) de las firmas. Las técnicas de progcaindineal fueron las herramientas
de medicion iniciales usadas para resolver el prohl de esta teoria. Entre los
trabajos pioneros en el uso de esta técnicas éstade Koopmans y Beckman
(1957); Beckman y Marschak (1955); Lefeber (1959)evens (1958); Moses
(1957).

Los desarrollos de esta linea de investigaciongisenen el area de la Geografia
Econdmica tradicional, estan relacionados con e& @e la “Economia Regional
(Urbana y Rural)”. Esta area incorpora otros faagcadicionales a los costos de
transporte (encontrados en la literatura iniciabxyiende el objeto del analisis para
incluir el estudio de las aglomeraciones produstitas estructuras econémicas y
sociales de las ciudades, (Cheschire-Duranton,)1@%8 asignacion de recursos y
sus cambios en las regiones. De otro lado, uasdeas notorias (y relativamente
recientes) contribuciones del &rea de la GeogiEdandmica es el de la “Nueva
Geografia Economica” originada por Krugman (19999). EIl objetivo central de
esta linea de investigacion es la explicacion dedigerencias de tamafo de las
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ciudades y la concentracion de las actividades Guomas y demograficas en
determinadas ubicaciones geogréficas. Todo estmmpletamente aplicable a la
presente investigacion ya que la region Loretoriada utilizacion de los recursos o

capital natural que posee para buscar su desarrollo

También se puede mencionar a la denomifiddaria de Multiplicadores o Teoria
de la Base Econdmicaformulada porMETZLER (1950), GOODWIN (1949) y
CHIPMAN (1950). Esta teoria postula que el crecimiento y deBard® un area
geografica esta determinada en funcion de la demdegterna” de bienes y
servicios originada fuera de dicha area geogréficas industrias que “exportan” o
producen los bienes y servicios de la demanda rextee les denomina la “base
econdmica” del area geografica. Bajo esta tean@bién se incluyen las técnicas
desarrolladas en los trabajos sobre: i) la matszmo-producto (Leontief, 1951 y
1953); ii) las matrices sociales contables; ii§ fnodelos econométricos combinados
con matrices insumo- productos; y iv) los modelasngutables de equilibrio

descritos en Loveridge (2004).

Dos “teorias” relacionadas con la teoria de la lEsmdmica sofiLa Teoria del

Ciclo del Producto”de Vernon (1966), y ldTeoria de la Competitividad de las
Ciudades Internas y DeprimidasT{inner cities) dePORTER, Michael (1995)

también denominaddeoria de los Nuevos MercadogCuomo, 1999). La primera
relaciona el ciclo de los productos desde la faséndovacion y difusion hasta la
fase de “madurez” y estandarizacion con el tipoéadeas geograficas que las
producen. La segunda teoria se basa en el apawentto de las oportunidades

perdidas por la situacion de pobreza en que sesatram las “ciudades internas”.

La “ Teoria de los Ciclos de Productoflie desarrollada pofERNON (1966)y se
sustenta en las etapas o ciclos de desarrollosdpramuctos. Estas etapas son tres.
La primera etapa es el de la generacion del prppiaucto, o la etapa de los
productos nuevos. La segunda etapa es la de nealurdel producto el cual es
difundido a todos los mercados. La tercera etapel ée la estandarizacion de los
productos. Las regiones “capaces” de produciritagra etapa de los productos son
las que tienen un mayor desarrollo. Esta capaaddpeénde entre otros factores del
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grado de la innovacion tecnoldgica, el ingreso,aydbtacion de empresarios
innovadores de las regiones. El establecimientoeste tipo de productos en
regiones menos desarrolladas puede impulsar efrdésale éstas (Malizia-Feser,
1999).

Por otro ladoWEBER, Alfred (1909), en“La Teoria de la Localizacién y el Costo
de Transporte” considera el costo de transporte como la varialdee hacia su
modelo, con la diferencia de que su estudio se basactividades secundarias, en
especifico las del sector industrial. Este ciertifiegionalista hace referencia a los
recursos a materias primas que solo existen orsgotran en lugares determinados.
Acepté que la localizacion de la planta productesté influenciada por otros
factores (mano de obra barata) que hacen mas dtiwg& industria, pero supuso
que dentro de una region los costos de ese factor @nstantes. Entonces, la
caracteristica principal de su modelo se encuestiran patrén especial de costos
fijos y ubicuidad de mano de obra. El problemag@pal que observa Weber es
ubicar a la empresa o industria que produce un bmn, en aquel lugar que
represente los menores costos de transportes dedosios necesarios para la
produccion de dicho bien. También considera @ds$os de mano de obra como un
factor adicional de la ubicaciéon. Bajo el segumdndelo, Weber incorpora otros
factores importantes las economias de aglomeracisios factores pueden hacer
que el costo de produccion descienda en algunpatno; y la planta tenderia a
instalarse en donde le sea mas barato producio. &strre siempre y cuando el
ahorro en los costos de produccion supere el aenuentos costos de transporte, ya
que la nueva localizacion no es el éptimo en laicedn de los costos de transporte.
Ademas, supone que si varias empresas manufagws@encuentran ubicadas en la
misma region todas obtienen mayores beneficiosahi@rior es producto de los
ahorros que pueden generarse en las empresas por deaobra especializada,
proveedores, servicios, mercados cercanos entrgusi, al trabajar de manera
conjunta, disminuyen los costos de transporte. rEe® las empresas buscan
localizarse en los centros urbanos porque la coram@én de recursos produce
economias a escalas que favorece a las econom@aglaieeracion. Sin embargo,

cada vez mas surgen nuevas teorias que considerariacrtores que pueden resultar
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mas importantes que el mero acceso a materiasphbaratas o a la fuerza de trabajo

en las decisiones de localizacién de una empresa.

Entre los autores que destacan“Medelos de Crecimiento Econdmico Regional”
estan:MARKUSEN (1987); STOHR-TAYLOR (1981); RICHARDSON (1973).
ANDERSSON-KUENNE (1987)resume los principales desarrollos de este grupo
de modelos. Al igual que los modelos neoclasi@srdcimiento a nivel de paises,
crecimiento en las areas locales depende de laidota acumulacion de los factores
primarios de producciéon y de cambios tecnoldgicaslizados en las regiones y de
la movilidad de los factores entre regiones. Hcitniento regional puede ser
generado, complementado o apoyado por un planetmiegional que focalice el
crecimiento territorial de las regiones (conformadas por ciudades cergros
interiores-rural y urbano, Weaver, 1984; Berry, 297 Alternativamente, el
desarrollo de la region puede ser logrado a tralglsaprovechamiento de los
recursos claves a nivel de las ciudades centrogeddres. A este tipo de desarrollo
se le denomin&uncional (Friedmann-Weaver, 1979; Stohr, 1981; Markuse®8,71.9
La diferencia entre el desarrollo territorial yf@whcional es que el primero se focaliza
en el desarrollo de las ciudades al interior y @rpériferia de las regiones vy el
funcional se focaliza en el desarrollo de la regén funcion de la dotacion y
aprovechamiento de sus recursos. Una terceraguotitspdel desarrollo regional es
el desarrollo “Agropolitano” basado en el propigal®ollo econdmico y social de la

region conservando las raices culturales de égtd(fann-Weaver, 1979).

SegUnCHRISTALLER, Walter (1933) quién fue uno de los investigadores que
desarroll6 inicialmentéLas Teorias del Lugar Central’ manifiesta que un lugar
esta conformado por un grupo de empresas estaddeeidun mismo lugar, donde en
conjunto deben satisfacer las demandas del areaedmado circundante. Con esta
teoria quiso demostrar que una empresa de senhotada en un lugar central, es
decir, con mayor accesibilidad para la poblaciobtendra mayores beneficios
econdmicos gue las que no se encuentran en esate pugs la poblacion mas alejada
tendera a no desplazarse para adquirir ese sendcino ser que se acumulen
consumos de servicios y en esta area surgiran etngsesas del mismo tipo, hasta
lograr un equilibrio.
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De acuerdo &dORTH, Douglas (1977) en sUTeoria de la Base de Exportacién”
indica que una region puede ofrecer un mercado siadmpequefio pero sostiene, al
menos en fases iniciales, un ritmo de desarrolt@rdico y persistente. De aqui que
las actividades economicas con una produccion aeltmexportable constituyen el
motor de desarrollo regional. La expansion dinamilea tales actividades de
exportacion amplia el mercado regional y crea coodés de soporte econémico
para que surjan nuevas actividades de producciObiatees y servicios para el
mercado local y regional. La Base de Exportacionuda region lo conforma la
actividad exportadora, que puede ser agricola, namiriedustrial o terciaria. El tipo
de las actividades que sirven de base de expamtaciél ritmo del desarrollo
determinan la estructura del ritmo del desarragianal.
Asimismo North, sostiene que una regidn se desarrbhjo los siguientes
postulados:
a. Modernizacién de las Instituciones; ya que gstageen mas certeza y confianza
a los actores economicos y a la sociedad en gemaatal motivo es importante
la presencia del estado, que especifique los deseidd propiedad y haga cumplir

los contratos entre las partes con organizacidwbggnabilidad.

b. La Poblacion; puesto que se trata de interpraggor la historia de los pueblos.
Porqué los individuos toman decisiones, se desplazs mas algunos pueblos
tienen un mayor indice de crecimiento econémicoo$én cambio tienen tasas
de impunidad y de delitos muy altos. Asi como atgugue han alcanzado niveles
de desarrollo importantes en educacion, salud,cigieg tecnologia, calidad

humana y son agrupaciones humanas lideres.

c. Transporte y Telecomunicaciones; considerandeeeho de que el crecimiento
econdémico podria ser estimulado por reduccion ddosode transporte y de
comunicaciones. Que el crecimiento economico nsoés una cuestion de tipo
tecnoldgico, sino el resultado de un proceso eual interactian la tecnologia, la

ciencia y las instituciones con redistribucion idgreso.

Por su parteSsMITH, Adam (1776) en ld'Teoria de la Ventaja Absoluta” hace
hincapié sobre la teoria clasica del comercio mateional, puesto que éste pensaba
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que las mercancias debian producirse en el pageddrtoste de produccidn (que en
el marco de su teoria del valor-trabajo se valor&ra&bajo) fuera mas bajo y desde
alli se exportaria al resto de paises. Defendiaammercio libre y sin trabas para
alcanzar y dinamizar el proceso de crecimiento,paréidario del comercio basado
en la ventaja absoluta y creia en la movilidad riv#eional de los factores

productivos. Segun su teorias, la ventaja absdduteenen aquellos paises que son
capaces de producir un bien utilizando menos fastproductivos que otros, y por

tanto, con un coste de produccion inferior.

Consecuencia de ellRICARDO, David (1809) expone en siTeoria de Ventaja
Comparativa’, que lo decisivo no son los costes absolutos ddugcion, sino los
costes relativos, resultado de la comparacion osrotros paises. De acuerdo con
esta teoria un pais siempre obtendria ventajasdetrcio internacional, aun cuando
sus costes de produccion fueran mas elevadosquodipo de productos fabricado,
porque este pais tendera a especializarse en agpesduccion en la que

comparativamente fuera mas eficiente.

En cambio, parddlOECKSHER, Eli (1919)y OHLIN, Bertil (1933) quiénes en
basados en ldTeoria de Flujos del Comercio Internacional” afirman que los
paises se especializan en la exportacion de lasedigue requieren grandes
cantidades de los factores de produccion en los sgmecomparativamente mas
abundantes; y que tiende a importar aquellos bienes utilizan factores de

produccion en los que son mas escasos.

Otra aplicacion del concepto de competitividad egto porPORTER, Michael
(1995) en su“Teoria de las Ciudades Interiores”argumenta que el desarrollo de
estos distritos no requiere de caridades, o deniivos artificiales por parte del
gobierno. Todo lo contrario, requiere el desarrols ventajas competitivas y
negocios que induzcan al desarrollo. De acuerdori@? las principales ventajas de
los distritos interiores son:
a. La localizacion estratégica (alrededor de distninas grandes y ricos).
b. La potencial demanda local no explotada ponkxgocios de los propios distritos
interiores.
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2.3.

c. La integracion con clusters regionales (existergn los distritos vecinos a los
distritos interiores).

d. Los recursos humanos.

e. En la literatura de Desarrollo Econdmico LodaEL) de las ciudades interiores
(‘inner cities’) o de ‘mercados nuevos’ el desdaale estas también ha sido

abordado bajo las teorias de fracasos y distorsideenercado.

De acuerdo conESSER, Klaus (1999) cuando propone l&4Teoria de la
Competitividad Sistémicg”hace una excelente contribucion que puede degpara
las MYPES, al ilustrar como pueden reforzarse lefuerzos para desarrollar
ventajas competitivas nacionales, asi como la ddanarterna y regional mediante
nuevas iniciativas de integracion en Latinoamértompando como referencia la
experiencia de las empresas japonesas, que desgladmpo transfirieron las etapas
menos competitivas del ciclo productivo a paisesings con bajos niveles
salariales, con el propdsito de:

a. Proveer a los productores nacionales de insbarasos;

b. Dominar los mercados locales;

c. Exportar de esos paises productos terminadtvasregiones vy,

d. Suministrar productos intermedios mas baratassdiliales en otras regiones del

mundo.

MARCO LEGAL.

a) CONSTITUCION POLITICA DEL PERU.
En su Articulo 39° sefiala que el Estado estimular&acion de rigueza vy
garantiza la libertad de trabajo y la libertad dgeesa, comercio e industria. El
ejercicio de estas libertades no debe ser lesilororal, ni a la salud, ni a la
seguridad publica. El Estado brinda oportunidattesuperacion a los sectores
gue sufren cualquier desigualdad; en tal sentidmmpeve las pequefias empresas

en todas sus modalidades.
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b) DECRETO LEGISLATIVO N° 1053 — REGLAMENTO DE LA LEY
GENERAL DE ADUANAS.
El presente Decreto Legislativo tiene por objetjutar la relacion juridica que se
establece entre la Superintendencia Nacional de ifisimacion Tributaria -
SUNAT vy las personas naturales y juridicas queryigeen en el ingreso,
permanencia, traslado y salida de las mercanciem lyadesde el territorio

aduanero.

c) DECRETO LEGISLATIVO N° 1159 — MODIFICACION DE LA LE Y
GENERAL DE ADUANAS.
Mediante este Decreto Legislativo se introducenhksastales como: obligacion
de someter las mercancias a control no intrusivaespacho anticipado podra
hacerse aun no hayan ingresado la mercancias @&l IBsrenvios postales que
tengan un valor de hasta US$ 200 estaran inafedbtbspago de derechos

aduaneros; etc.

d) DECRETO LEY N° 21700 — LEY DE FERIAS Y EXPOSICIONES

INTERNACIONALES EN EL PAIS.

Considera que las ferias y exposiciones internatésnconstituyen una actividad
comercial eficaz para la promocion de las expartaes, el incremento de divisas
al pais, el abastecimiento de bienes de capi&lldgsarrollo de la produccion, de
la cultura y del turismo en el pais. En conseciaemeediante este dispositivo el
Estado incentiva, norma y controla la organizacitin ferias y exposiciones
internacionales en el pais, asi como la partiofjpacficial del Peru y de

expositores peruanos en ferias y exposiciones extinjero.

e) DECRETO SUPREMO N° 034-2000 — REALIZACION DE FERIAS Y
FESTIVALES DE FRONTERA.
Establece las reglas para la realizacion de feyidestivales de frontera a
desarrollarse en la zona fronteriza peruano - egaat, de conformidad a lo que
estaba lo dispuesto en el Articulo 16 °‘thetuerdo Amplio Peruano-Ecuatoriano

de Integracion Fronteriza, Desarrollo y Vecindad".
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f)

DECRETO SUPREMO N° 066-77-CO/CE — REGLAMENTO DE LA LEY

DE FERIAS Y EXPOSICIONES INTERNACIONALES EN EL PAIS .

A través de este dispositivo legal se reglamentaekdizacion de ferias y
exposiciones internacionales, destacando la impugale estas actividades para
promover las exportaciones y generar divisas, @siocpromover el proceso de

capitalizacion de las empresas.

g) LEY N° 28977 — LEY DE FACILITACION DEL COMERCIO EXT ERIOR.

Establece disposiciones que buscan simplificar Ibdmites aduaneros

relacionados con el despacho de mercancias quesarmgro salen del Perq,
independientemente de su procedencia. Asimisntablese medidas necesarias
para el cumplimiento de los compromisos relativés@edimientos Aduaneros y
Facilitacion del Comercio, comprendidos en los Adas Comerciales suscritos
por el Perd. En términos practicos se busca ewiiatos innecesarios, mayor
rapidez y eficiencia en los despachos de mercampgiasingresan o salen del

territorio.

h) LEY N° 29646: LEY DE FOMENTO AL COMERCIO EXTERIOR D E

SERVICIOS.

Contiene un marco normativo para el fomento delaiesmado tipo de comercio.

Asimismo, el segundo parrafo del articulo 1° denkencionada Ley declara al
Sector Exportacion de Servicios de interés nacigaaue considera que tiene un

valor estratégico y prioritario para el Estado.

LEY N° 29157 - LEY GENERAL DE ADUANAS.

Entra en vigencia a partir del 1 de enero de 2@G1lQey General de Aduanas,
define como Administracibn Aduanera a la Superidésicia Nacional de
Administracion Tributaria-SUNAT como competente gaplicar la legislacion
aduanera, recaudar los derechos arancelarios ysdaibatos aplicables a la
importacion para el consumo, aplicar otras leyasgfamentos relativos a los

regimenes aduaneros y ejercer la potestad aduanera.
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2.4. MARCO CONCEPTUAL

a) Cadena de Suministro.
Movimiento de materiales, fondos, e informaciémecginada a través del proceso

de la logistica, desde la adquisicion de materniasgs a la entrega de productos
terminados al usuario final. La cadena del sumimishcluye a todas los

vendedores, proveedores de servicio, clienteseemediarios.

b) Canales de Distribucion.
Los cauces de la venta apoyados por una emprestas fueden incluir ventas

del menudeo, ventas de asociados de distribuci@am emplo, venta al
mayoreo), ventas del fabricante de equipo origielaDEM - Original Equipment
Manufacturer), intercambio de internet o ventas whelrcado, y subastas de

internet.

c) Canales Logisticos.
La red de cadenas de suministro participantes commgdidas en almacenamiento,
manejo, traslado, transporte y funciones de comagiooes que contribuyen al

flujo eficaz de los bienes.

d) Clasificacion Arancelaria.
Método légico y sistematico que, de acuerdo a nsnnparincipios establecidos
en la nomenclatura del arancel de aduanas, perndémificar a través de un

cédigo numeérico y su correspondiente descripci@gas las mercancias

susceptibles de Comercio Internacional.

e) Conocimiento de Embarque (Bill of Lading).
Un contrato de envio entre un cargador (el consigngara depositar una carga

a un portador o entregar en otra parte (el contgo

f) Consolidacién de Carga.
Combinaciéon de dos o mas embarques con el propastoreducir las

proporciones de transporte.
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g) Crecimiento Econdémico.

Es cuando el PBI y otras variables econdmicascipafes muestran un

desenvolvimiento positivo periodo a periodo.

h) Desarrollo Econémico.

)

Es cuando, al mismo tiempo que se registra unroresto del PBI de un pais,

mejora la condicién de vida de sus habitantesesmigio de los mas necesitados.

Despacho Aduanero.
Es el cumplimiento de las formalidades aduaneragesagias para destinar las

mercancias al consumo, la exportacion o el pasmwaégimen aduanero.

Internet.

Es una interconexion de redes informaticas que iperen las computadoras
conectadas comunicarse directamente. El términele sueferirse a una
interconexion en particular, de caracter planetari@bierto al publico, que
conecta redes informaticas de organismos ofici@dacativos y empresariales.
También existen sistemas de redes mas pequefadthanintranet, generalmente

para el uso de una unica organizacion.

k) E-Business (Negocios Electronicos).

Este vocablo derivd de términos tales como "e-maile-commerce”. Es hacer
negocio en internet, no sélo comprando y vendiestimy también brindando

servicios a los clientes y colaborando con socimsesciales.

E-Commerce (Comercio Electronico).

Conduccion de transacciones financieras por mediestronicos. Con el
crecimiento del comercio en Internet y la web,-ebemerce se refiere a menudo
a las compras en las tiendas online en la web,iéamdonocidos como sitios web
de e-commerce. También pueden ser llamadas "tiendaales" o cyber-tiendas.

m)Exportacion.
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Venta y salida de un producto nacional a travésladeduana de un pais,

cumpliendo con todos los requisitos y registroslies)

n) Ferias Internacionales.
Evento social, econémico y cultural —establecidempgoral o ambulante,
periddico o anual— que se lleva a cabo en una ygedee llega a abarcar
generalmente un tema o proposito comun. Puede pen@bjetivo primordial la
promocioén de la cultura, alguna causa o estiloide, yweneralmente en una forma
divertida y variada; mas comunmente el objetivdaesstimulacion comercial,
pues tiene la finalidad de lucro o de generar gamanpara las localidades
anfitrionas, personas u organizaciones patrociadory participantes
hospitalarios, a cambio de un tiempo grato que uyel diversion vy
entretenimiento, participacion en juegos de azadey destreza, alimentos,
manjares y golosinas, objetos, o0 juguetes, etca los participantes visitantes y
negociantes, ya sean estos menores 0 mayores dedegendiendo del evento,

consignas, caracteristicas, costumbres localegey lgue rigen el lugar.

0) Importacién.
Es el transporte legitimo de bienes y serviciosamades que ingresan a un pais,
pretendidos para el uso o consumo interno. Lasoftapiones pueden ser
cualquier producto o servicio recibido dentro defrtantera de un Estado con

propésitos comerciales.

p) Logistica.
Es la encargada de la distribucion eficiente deplosiuctos de una determinada
empresa con un menor costo y un excelente seralcabente. Por lo tanto la
logistica busca gerenciar estratégicamente la sidgin, el movimiento, el
almacenamiento de productos y el control de invargaasi como todo el flujo de
informacion asociado, a través de los cuales larozgcion y su canal de
distribucion se encauzan de modo tal que la rdidadi presente y futura de la

empresa es maximizada en términos de costos yvidect

g) Misiones Comerciales.
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Grupo de empresas exportadoras lideradas por laciagele promocion de
exportaciones de los diferentes paises, que viajatros con el propdsito de
sostener reuniones de trabajo con compradoresekdaliscando incrementar las

ventas.

Producto Bruto Interno (PBI).
Cantidad de bienes y servicios creados por la en@nde un pais en un periodo
determinado, que por lo general es de un afo, medidrecios de consumidor

final.

s) Rueda de Negocios.

Y

Son espacios creados para facilitar el encuentre @ompradores y Vendedores
gue cumplen condiciones de calidad, precio, expeiaey ofrecen la posibilidad

de un intercambio comercial en el corto y medialaaq@ Estos encuentros entre
Comprador — Vendedor tienen una duracion de 20 tognaproximadamente por

cada cita de negocio.

Sistemas de Comercio Internacional.

Sistemas de Ejecuciéon disefiados para automatizaprlicesos de negocio de
importacion/exportacién. Los componentes basicaosifunales son la generacion
de documentacion comercial y su transmision, ypl@l@acion de cumplimiento

regulatoria.

u) Transporte Intermodal o Multimodal.

Es cuando transporta carga usando dos o mas medwandgporte. Un ejemplo
seria carga en recipientes que podrian tomarseeqrian un puerto por camion,
transportarlo por barco y tren, y finalmente transfa a un camién para entregar

a su ultimo destino.

v) Valor FOB.

Valor de Mercado de las exportaciones de mercanciagos bienes, en las

aduanas fronterizas de un pais incluidos todoscéstos de transporte de los
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bienes, los derechos de exportacién y el costmlbear los bienes en el medio de
transporte utilizado, a menos que este Ultimo costa a cargo del transportista.
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CAPITULO lIl: MARCO METODOLOGICO

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

3.2.

3.3.

De acuerdo al alcance o propodsito de la investigacel presente estudio es
Descriptivo, porgue se analiza la participacioriadeempresas de la Macro Region

Oriente en eventos de promocion comercial durdrgereodo 2011 - 2015.

DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio que se empleé fue el No Experimental,qu®rno se sometid a
experimento alguno a los elementos integrantea devestigacion. Se recolectaron
los datos en un solo momento y en un tiempo Uitesquema del presente disefio

es el siguiente:

M O

Especificaciones:
M = Representa la muestra del estudio.
O = Representa la informacién de interés relevgn&ese recogio de la muestra de

estudio.

POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Poblacion.
La poblacion del presente estudio comprende a ttalagmpresas de la
Macro Region Oriente que participaron en eventoprdenocion comercial,
durante el periodo 2011 — 2015.

3.3.2. Muestra.
La Muestra en este caso es igual a la Poblaciddeds, todas las empresas
de la Macro Regién Oriente que participaron en ®gme promocion

comercial, durante el periodo 2011 — 2015.
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3.4. PROCEDIMIENTO, TECNICA E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

3.5.

DATOS.

El procedimiento de recoleccion de datos se redkizla siguiente manera.

» ldentificar a las empresas de la Macro Region @gigne participaron en eventos
de promocion comercial.

> ldentificar y analizar los informes de PROMPERU rsola participacion de las
empresas de la Macro Region Oriente en eventosodeogion comercial.

» Obtener los datos de los eventos de promocion deemial, empresas
participantes, montos negociados y sectores famtmrec

» Una vez terminada la recoleccion de datos se pi@eelh elaboraciéon de la base
de datos para el analisis estadistico respectivo.

» Finalmente, se procedio a la elaboracion del inéoifimal de la tesis para su

respectiva sustentacion

Técnicas de recoleccion de datos.

La técnica que se empled en el presente estuditafuevision de informacion de
primera mano, asi como estadisticas y captura idéolanacion relacionada. Fue un
trabajo de gabinete.

Instrumentos de recoleccion de datos.

El instrumento que se empleo en el presente estuelibasicamente la exploracion y
captura de informacién de las empresas que pataipen eventos de promocion
comercial, en el periodo 2011 - 2015.

PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

» La informacién recolectada se proces6é con ayudgaglete estadistico SPSS
version 12.0 para Windows Xp.

» Seguidamente se procedi¢ al analisis de los dptos, lo cual se hizo uso del
analisis univariado y del analisis bivariado.

» Asimismo se hizo uso de las frecuencias simplesdagivas (covarianza muestral)

» Finalmente se elaboraran los cuadros y graficoesaeins para presentar la

informacion de las variables estudiadas.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion, la Poblacion es idérd la Muestra que, para este caso,
viene dado por todas las empresas de la Macro R€giénte (MRO) que han participado
en eventos de promocion comercial, en el periodd 202015. La Macro Regién Oriente
(MRO) esta conformada por las regiones amazonieas.@reto, Ucayali, San Martin y
Amazonas; que tienen caracteristicas productivasilases, afrentan los mismos

problemas, y la legislacién es parecida.

Es preciso sefalar que, previa a la participac®mad empresas en cualquier evento de
salida de mercado, son convenientemente capacpaidagpalmente por la Oficina Macro
Regional de Exportacién Oriente, oficina desconeelat de la Comisién de Promocion del
Perl Para la Exportaciéon y Turismo — PROMPERUgasio por otras instituciones como
por ejemplo: los Gobiernos Regionales (Gerenci®egarrollo Economico, DIRCETUR,
DIREPRO, Direccién Regional de Agricultura, etdQamaras de Comercio, SUNAT
(Tributos Internos y Aduanas), universidades; DIBESENASA, INIA, entre otros.
Todo ello con el objetivo de encontrarse perfectameentrenadas para poder llevar
adelante una negociacién exitosa con los compradoternacionales, asi como dotar al
producto de todos los requisitos, certificacionessyandares exigidos por el mercado

internacional.

En ese mismo sentido, los eventos de promocién miamhe salidas de mercado que
forma parte medular de la presente tesis magigtséd, conformado primordialmente por:
ferias internacionales, ferias nacionales, macexas regionales, ruedas de negocios,
misiones comerciales, traida de compradores, etrogerde negocios, encuentros
empresariales, encuentros binacionales, PROMO, PRQ@M¥ (Unién Europea), EXPO
PERU, etc.

En este capitulo se analizan todos los datos redles que sirven de base para conocer el
comportamiento de las variables en estudio y, ahmitiempo, contrastar las hipotesis

para luego aceptarlas o rechazarlas.

- 49 -



4.1. PARTICIPACION DE EMPRESAS EN EVENTOS DE PROMOCION
COMERCIAL.

En el Cuadro N° 01, se muestran las empresas Madao Region Oriente que han
participado en eventos de promocion comercial & a611. De acuerdo a lo
observado, el evento que congregd a un mayor nudeempresas fue la rueda de
negocios del “Perd Mucho Gusto”, en la que pari@mp 28 empresas que hacen el
52.83% del total; es decir, mas de la mitad. Egénto se llevo a cabo en la ciudad de
Tarapoto y congregd a las empresas productorapecativas y asociaciones de
productores de la regién San Martin, los que s@stv citas de negocios con los
compradores llevados para tal fin. En el segundarl se ubica la feria internacional
“Expoalimentaria”, en la que participaron 17 empsegepresentando el 32.08% del
total. Cabe destacar que esta es una feria eBpagdeéaen alimentos, por lo que las
empresas que asistieron fueron productoras o caaheadoras de productos del agro.
En el tercer lugar, se encuentran las empresassjggeron a la feria internacional
“Pera Gift Show”, que fueron seis (06) representaeld13.21% del total. Es preciso
sefalar que esta feria es una feria especializadatieulos de regalo y decoracion, y
las empresas participantes pertenecen al sectdaes#@mwia”. Por ultimo, una (01)
empresa participd en la misibn comercial “ExpoP€&gntroamérica”, y otra en
“ExpoPerd Canadd”. EIl formato de estos eventossistid en seleccionar a los
exportadores peruanos; luego, de acuerdo a laapfahtactar con compradores de

€s0s paises para sostener citas de negocios, enasbresultados.

Cuadro N° 01

EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN
EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2011

N°DE | PORCENTAJE | F ORCENTAIE

N° EVENTO LUGAR | o rEsAs (%) ACUI\:I;:)LADO
1 | EXPOPERU CENTROAMERICA | COSTA RICA 1 1.89% 1.89%
2 | PERU GIFT SHOW LIMA 6 11.32% 13.21%
3 | EXPOPERU CANADA CANADA 1 1.89% 15.10%
4 | EXPOALIMENTARIA LIMA 17 32.08% 47.18%
5 | PERU MUCHO GUSTO TARAPOTO 28 52.83% 100.00%
TOTAL 4 53 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.
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GraficoN° 01
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN
EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2011
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°01.

En el Cuadro N° 02, se observa que el evento guneparticiparon el mayo numero
de empresas en los eventos de promocion comercial aio 2012, fue la rueda de
negocios de la “Expoamazoénica”’ con 44 empresateats (36.67%), llevada a cabo
en la ciudad de Pucallpa, congregando principalenardcompradores de madera y de
productos agroindustriales. PROMPERU contribuyéesta rueda de negocios
trayendo 11 compradores internacionales de Méxen, UU., China, Japon, entre
otros. El segundo evento que aglutind al mayor exdnde empresas fue la feria
internacional “Expoalimentaria”, en la que partaripn 41 empresas (24.17% del

total), siendo la mayor delegacién de la regidn artin con 24 empresas.

Cuadro N° 02

EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN
EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2012

N° DE PORCENTAIE PORCENTAJE

N° EVENTO LUGAR EMPRESAS (%) ACUI\:I;)LADO
1 | NORTE EXPORTA CHICLAYO 15 12.50% 12.50%
2 | PERU GIFT SHOW LIMA 14 11.67% 24.17%
3 | EXPOAMAZONICA PUCALLPA 44 36.67% 60.84%
4 | EXPOALIMENTARIA LIMA 41 34.17% 95.00%
5 | CENTRO EXPORTA LA MERCED 6 5.00% 100.00%
TOTAL 4 120 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.
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GraficoN°® 02
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN
EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2012
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°02.

El afio 2013, la rueda de negocios de la macro rueg@nal denominada
“Expoamazonica”’ fue la que tuvo el mayor numero atepresas participantes,
ascendiendo a 134 que representa el 57.26% del ©Gabe destacar que a partir de
este afio (2013), la Comision de Promocion del Refexportacion y el Turismo —
PROMPERU se encarga de la organizacion, financiamig ejecucion de la rueda de
negocios de este eventouge, en esta oportunidagaked en la ciudad de lquitos
destacando la participacion de los exportadoresmddera, agroindustria, pesca,
artesania y biocomercio; asimismo, los compradorEsnacionales procedieron de
México, EE. UU., Colombia, China, Portugal, entteos. En el segundo lugar se
encuentra la rueda de negocios del “V Festival &tedi del Cacao y Chocolate”,
llevado a cabo en la icudad de Juanjui, que coBgee89 empresas, cooperativas y
asociaciones de productores de cacao llegandoresespar al 16.67% del total. Se
debe resaltar que, en este afio (2013), por privezranterviene PROMPERU a tavés
de la Oficina Macro Regional de Exportacion Orief@®IREO), en la organizacion
de la rueda de negocios. El tercer evento en itapor es la feria internacional
“Expoalimentaria” que, como todos los afios se zéabn la ciudad de Lima, y
participaron 29 empresas que hacen el 12.39% &l tBn el cuarto lugar se ubica la
feria internacional de articulos de regalos y decon “Pert Gift Show”, que

congrego a 24 empresas las mismas que represéd@a2&%o del total.
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Cuadro N° 03
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN

EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2013

PORCENTAIE
o N° DE PORCENTAIJE
N EVENTO LUGAR EMPRESAS (%) ACUMULADO
(%)
1 | PERU GIFT SHOW LIMA 24 10.26% 10.26%
2 | NORTE EXPORTA TRUJILLO 3 1.28% 11.54%
3 | V FESTIVAL REGIONAL DEL JUANJUI 39 16.67% 28.21%
CACAO Y CHOCOLATE

4 | SALON DEL CACAO Y CHOCOLATE LIMA 4 1.71% 29.92%
5 | EXPOAMAZONICA 1QUITOS 134 57.26% 87.18%
6 | EXPOALIMENTARIA LIMA 29 12.39% 99.57%
7 | SUR EXPORTA Cusco 1 0.43% 100.00%

TOTAL 5 234 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

GraficoN°® 03
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN
EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2013
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°03.

En el aflo 2014, las empresas que pariciparon eeviestos de promocion comercial
ascienden a 269, superior en 14.96% en relaciomialero de empresas del afo
anterior. En este periodo, reiterativamente agamt primer lugar la rueda de
negocios de la macro rueda regional “Expoamazonaaho el evento que ha

congregado al mayor niumero de empresas alcanzardfyd de 115; equivalente al
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42.75% del total de empresas. Esta actividad seradlo en la localidad de Bagua
Grande (region Amazonas), cumpliendo con el acudedloambiar la sede cada afio
entre las regiones amazonicas integrantes del {@ohgerregional Amazénico. El

segundo lugar es ocupado por la rueda de negdei@glb a cabo en el marco de la
“Expoloreto”, que buscaba llenar el espacio dejagiola “Expoamazdénica” llevada a
cabo en Iquitos el aflo 2013. En esta actividatiggzaron 63 empresas equivalente al
23.42% del En

“Expoalimentaria” que cont6 con la participacion2¥eempresas de la Macro Region

total. la tercera ubicacion se hdHa feria internacional
Oriente, equivalente al 8.92% del total. Menciparée se debe hacer a la delegacion
empresarial de la region San Martin, que estuvéocmadom por 22 empresas. En el
cuarto puesto se encuentra una actividad nueva cesnel “Primer Encuentro
Empresarial Binacional Pert — Colombia”, llevadeaho en la ciudad colombiana de
Leticia. En ella participaron 19 empresas, desidaaquellas que venian de la region
Amazonas y Ucayali, aparte de las de Loreto, naéhdbse registrado ninguna de
San Martin. La delegacion estuvo conformada pgpregarios acuicolas (paiche),
artesanos y productores de alimentos, teniendo boepa acogida por parte de los

compradores colombianos.

Cuadro N° 04

EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN
EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2014

PORCENTAIJE
° N° DE PORCENTAIE
N EVENTO LUGAR EMPRESAS (%) ACUMULADO
(%)
1 | BIOFACH ALEMANIA 2 0.74% 0.74%
2 | NATURAL EXPO WEST EE. UU. 5 1.86% 2.60%
3 | PERU GIFT SHOW LIMA 5 1.86% 4.46%
4 | SCAA EE. UU. 1 0.37% 4.83%
5 | EXPOLORETO IQUITOS 63 23.42% 28.25%
6 VI FESTIVAL REGIONAL DEL CACAO JUANJUI 12 4.46% 32.71%
Y CHOCOLATE
SALON DEL CACAO Y CHOCOLATE LIMA 13 4.83% 37.54%
EXPOAMAZONICA BAGUA 115 42.75% 80.29%
EXPOALIMENTARIA LIMA 24 8.92% 89.21%
10 | EXPO CAFE LIMA 10 3.72% 92.93%
11 | Ler- ENCUENTRO EMPRESARIAL COLOMBIA 19 7.06% 100.00%
PERU - COLOMBIA
TOTAL 7 269 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.
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GraficoN°® 04
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN
EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2014
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°04.

En el afio 2015 se registro la participacion de @ipresas de la Macro Region
Oriente en eventos de promocion comercial, supenodos (02) empresas a la cifra
alcanzada el afio 2014. EIl primer lugar es ocupadevamente por la rueda de
negocios de la “Expoamazonica” a la que concumidi2b empresas representando el
46.13% del total de empresas que participaron entes de promocién comercial.
En el segundo puesto se ubican dos eventos conisehornumero de empresas
participantes que fue de 65 en cada uno de ellEstos eventos son las ruedas de
negocio de el “Segundo encuentro Empresarial BomatiPeri — Colombia” llevado a
cabo en la ciudad de lquitos, y el “VII Festivalgitaal del Cacao y Chocolate”, que
se realizo en la ciudad de Juanjui; eventos gwaiseonsolidando afio a afio. En este
afo, se recibid la visita de un comprador de Pangmeavisitdé cinco (05) iquitefias
con el proposito de comprar alimentos. Esta numlala de mercado esta dando
buenos resultados, ademés de resultar mas econpuogsto que el comprador viene
hasta la ciudad y no a la inversa; es decir, qage vl exportador a una feria
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internacional o mis6n comercial, con el consiguwegasto que eso significa. Para

ello, se debe evaluar adecuadamente al compracioantificar la oferta para traer un

comprador muy grande o muy chico, sino a la medida.

Cuadro N° 05

EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN
EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2015

PORCENTAIE
o N° DE PORCENTAIJE
N EVENTO LUGAR EMPRESAS (%) ACUMULADO
(%)
1 | NORTE EXPORTA CHICLAYO 2 0.74% 0.74%
2 | PERU GIFT SHOW LIMA 0.37% 1.11%
3 VIl FESTIVAL REGIONAL DEL CACAO JUANJUI 65 23.99% 25.10%
Y CHOCOLATE
4 | VISITA DE COMPRADOR PANAMENO IQUITOS 1.85% 26.95%
SALON DEL CACAO Y CHOCOLATE LIMA 2.95% 29.90%
. PUERTO
0, 0,
6 | EXPOAMAZONICA MALDONADO 125 46.13% 76.03%
7 2do.IENCUENTRO EMPRESARIAL IQUITOS 65 23.99% 100.00%
PERU - COLOMBIA
TOTAL 5 271 100.00% 100.00%
Fuente: OMREO - PROMPERU.
GraficoN° 05
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°05.
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4.2. TIPOS DE EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL.

Un aspecto relevante que se investigo en la presesis magistral, es el relacionado a
identificar el tipo de evento de promocion comdr@a el que participaron las
empresas de la Macro Regién Oriente, pues cadaleradlos tiene particularidades,

costo y efectividad, que las diferencian unas desot

En el Cuadro N° 06 se presenta el tipo de eventpraeocion comercial en el que
participaron las empresas en el afio 2011, sierao (03) basicamente: rueda de
negocios, feria internacional y mision comerciaDe ellos, el evento en el que
participaron el mayor niumero de empresas es “Rdeddegocios”, con 28 empresas
equivalente al 52.83% del total. En la segundécpmsesta “Feria Internacional” con

23 empresas (43.40%) y, por ultimo “Mision Comdtaan 2 empresas (3.77%).

Cuadro N° 06

TIPO DE EVENTO DE PROMOCION COMERCIAL EN EL QUE PARTICIPARON
LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE, PERIODO 2011

N° DE PORCENTAJE | T ORCENTAJE

N° TIPO DE EVENTO EMPRESAS (%) ACUI\:I(yL:)LADO
1 | MISION COMERCIAL 2 3.77% 3.77%
2 | FERIA INTERNACIONAL 23 43.40% 47.17%
3 | RUEDA DE NEGOCIOS 28 52.83% 100.00%
TOTAL 53 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

GraficoN° 06
TIPO DE EVENTO DE PROMOCION COMERCIAL EN EL QUE
PARTICIPARON LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE,
PERIODO 2011
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N 06,
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En el afio 2012, fueron 120 empresas las que getozi en eventos de promocion
comercial, superior en 126.42% respecto al aforiante De ellas, 65 empresas
participaron en las ruedas de negocios de las ‘d&wedas Regionales”, que
equivalen al 54.17%; siendo éstas actividades wdisalas en el ambito de las
oficinas macro regionales de PROMPERU. En este, ¢as macro ruedas regionales
llevadas a cabo fueron las siguientes: Norte Eap¢@hiclayo), Expoamazonica
(Pucallpa) y Centro Exporta (La Merced).

El segundo evento de promocion comercial que cgdgaelas empresas de la macro
region fue “Feria Internacional”, en la que pagarion 55 empresas que represento el
45.83% del total. Estas fueron: “Peru Gift Show™Bxpoalimentaria”, ambas
llevadas a cabo en la ciudad de Lima; la primeraadesania y la segunda de
alimentos.

Cuadro N° 07

TIPO DE EVENTO DE PROMOCION COMERCIAL EN EL QUE PARTICIPARON LAS
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE, PERIODO 2012

PORCENTAIJE
o N° DE PORCENTAIJE
N TIPO DE EVENTO EMPRESAS (%) ACUMULADO
(%)
MACRO RUEDA REGIONAL 65 54.17% 54.17%
FERIA INTERNACIONAL 55 45.83% 100.00%
TOTAL 120 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

GraficoN® 07
TIPO DE EVENTO DE PROMOCION COMERCIAL EN EL QUE
PARTICIPARON LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE,
PERIODO 2012

FERIAINTERNACIONAL 45.83%

MACRO RUEDA REGIONAL 54.17%

Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°07.
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En el Cuadro N° 08, se puede ver que 138 empremdisiparon en el evento de
promocion comercial denominado “Macro Rueda Redipranformado por las
ruedas de negocio del: “Norte Exporta”, “Expoamazdihy “Sur Exporta”. El
segundo lugar fue ocupado por 57 empresas queciparbn en “Ferias
Internacionales”, equivalente al 24.36% del tosa&ndo éstas: “Pera Gift Show”,
“Salén del Cacao y Chocolate”, y “Expoalimentaria’.La primera de ellas
especializada en artesania, la segunda en cacam|ate, y otros derivados del cacao,
tales como licor, jabdn, etc. En el tercer lugaarace un nuevo tipo de evento y es la
“Rueda de Negocios”, en la que participaron 39 esgs equivalente al 16.67% del
total. En este rubro se ubica la rueda de negdlelezda a cabo en el marco del *V
Festival Regional del Cacao y Chocolate”, llevadoaho en la ciudad de Juanjui;
evento que poco a poco ha ido concentrando la iaterse los productores y

compradores de cacao en grano y derivados.

Cuadro N° 08

TIPO DE EVENTO DE PROMOCION COMERCIAL EN EL QUE PARTICIPARON LAS
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE, PERIODO 2013

N° DE PORCENTAJE | | ORCENTAJE

N° TIPO DE EVENTO EMPRESAS (%) Acun:l;)LADo
FERIA INTERNACIONAL 57 24.36% 24.36%
MACRO RUEDA REGIONAL 138 58.97% 83.33%
RUEDA DE NEGOCIOS 39 16.67% 100.00%
TOTAL 234 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

MACRO RUEDA REGIONAL

FERIAINTERNACIONAL

RUEDA DE NEGOCIOS

Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°03.

GraficoN° 08
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En el Cuadro N° 09, se muestran los eventos de qumidm comercial en los que
participaron las empresas de la Macro Region Qrjemtupando el primer lugar la
“Macro Rueda Regional” con 115 empresas (42.75%adal) constituida Unicamente

por la “Expoamazonica”.

El segundo tipo de evento de mayor importanciaRegetla de Negocios”, que contd
con la asistencia de 75 empresas (27.88% del ;tatahformado por las ruedas de

negocio de los siguientes eventos: “Expoloreto’, Péstival del Cacao y Chocolate”.

En la tercera ubicacion se encuentra el eventordieradlo “Feria Internacional” con
60 empresas participantes (22.30% del total), castoupor las siguientes: “Biofach”
(Nuremberg — Alemania), “Natural Expo West” (Califa — EE. UU.), “Pera Gift
Show” (Lima), “Specialty Coffee Association of Anea - SCAA” (Atlanta — EE.
UU.), “Saldn del Cacao y Chocolate” (Lima), “Expioaéntaria” (Lima); “Expo Café”
(Lima).

Se debe resaltar un nuevo tipo de evento de pramacimercial que aparece en este
ano, y es el “Primer Encuentro Empresarial Binaalidferd — Colombia”, llevada a
cabo en la ciudad fronteriza de Leticia (Colombip)e contd con la participacion de
19 empresarios peruanos de la region Loreto, Ucgysihazonas. Estas 19 empresas
equivalen al 7.06% del total.

Cuadro N° 09

TIPO DE EVENTO DE PROMOCION COMERCIAL EN EL QUE PARTICIPARON LAS
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE, PERIODO 2014

N° DE PORCENTAJE | | ORCENTAIE

N° TIPO DE EVENTO EMPRESAS (%) ACUI\:I;)LADO
1 | FERIA INTERNACIONAL 60 22.30% 22.30%
2 | RUEDA DE NEGOCIOS 75 27.88% 50.18%
3 | MACRO RUEDA REGIONAL 115 42.75% 92.94%
4 | ENCUENTRO BINACIONAL 19 7.06% 100.00%
TOTAL 269 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.
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GraficoN° 09
TIPO DE EVENTO DE PROMOCION COMERCIAL EN EL QUE
PARTICIPARON LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE,
PERIODO 2014
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°09.

En el aio 2015, las “Macro Ruedas Regionales” aparenuevamente como las
actividades que congregan el mayor numero de eagrésgando a registrarse 127
equivalente al 46.86% del total (casi la mitad). stukieron conformadas
principalmente por la “Expoamazénica” (125 empresa®l “Norte Exporta” (02
empresas), mostrando claramente la consolidacide plémera.

En el segundo lugar se produce un empate entreviersos “Rueda de Negocios” y
“Encuentro Binacional”, ambos con 65 empresas.débe precisar que el “Segundo
Encuentro Empresarial Binacional Peri — Colombia”realiz6 en la ciudad de

Iquitos.

Cuadro N° 10

TIPO DE EVENTO DE PROMOCION COMERCIAL EN EL QUE PARTICIPARON LAS
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE, PERIODO 2015

N° DE PORCENTAIJE PORCENTAJE

N° TIPO DE EVENTO EMPRESAS (%) ACUI\:I;)LADO
1 | FERIA INTERNACIONAL 9 3.32% 3.32%
2 | MACRO RUEDA REGIONAL 127 46.86% 50.18%
3 | RUEDA DE NEGOCIOS 65 23.99% 74.17%
4 | VISITA DE COMPRADOR 5 1.85% 76.01%
5 | ENCUENTRO BINACIONAL 65 23.99% 100.00%
TOTAL 271 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.
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GraficoN® 10
TIPO DE EVENTO DE PROMOCION COMERCIAL EN EL QUE
PARTICIPARON LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE,
PERIODO 2015
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N®10.

4.3. MONTOS NEGOCIADOS EN LOS DE EVENTOS DE PROMOQON
COMERCIAL.

Toda participacion de las empresas en los difesestentos de promocion comercial
tiene un objetivo primordial, el de incrementarvastas; y para ello se hace necesario
salir a ofrecer y dar a conocer el producto, pugsfanciona la premisa de que nadie
compra lo que no conoce. EIl segundo objetivo etirelas apreciaciones de los
compradores sobre el producto; es decir, la acéptael mercado. Otro objetivo es
ver las tendencias del mercado internacional daseoducto que se ofrece, y alinearle
en ese camino. También, evaluar a la competendmsgar alianzas con otros
agentes. A continuacion, se mide la participacdérnas empresas en los eventos de

promocién comercial de acuerdo a los montos nedosi§pedidos obtenidos).

En el Cuadro N° 11, se puede ver que el eventmqupa el primer lugar en cuanto al
monto negociado es “Feria Internacional”, ascertea US$ 2,763,000.00 que
equivale al 96.85% de todo lo negociado en el &idl2 La segunda ubicacién es
ocupada por el evento denominado “Mision Comerciddabiendo conseguido
negociar la suma de US$ 70,000.00 (2.45% del totBYr dltimo, aparece el rubro

“Rueda de Negocios” con un valor negociado de UE80D.00.
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Cuadro N° 11

MONTO NEGOCIADO POR LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE
QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO

2011
MONTO PORCENTAIJE
N° TIPO DE EVENTO NEGOCIADO PORC(;'\)'TAJE ACUMULADO

(Us$) 0 (%)

MISION COMERCIAL 70,000 2.45% 2.45%
FERIA INTERNACIONAL 2,763,000 96.85% 99.30%
3 | RUEDA DE NEGOCIOS 20,000 0.70% 100.00%
TOTAL 2,853,000 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

GraficoN°® 11
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N®11.

El monto negociado el afio 2012 fue muy superiatehlafio 2011 (366.12%), y las
mayores cifras se consiguieron por la participaci®m empresas en “Ferias
Internacionales”, habiéndose llegado a negociarsuma de US$ 9,101,080.00
(68.44% del total).

principal herramienta para la internacionalizaci® los productos de la Macro

De esta forma, las feriasrimdeionales se constituyen en la

Region Oriente, a través de la consecucion detebeftompradores internacionales)

gue acuden a este tipo de evento.

Por otro lado, las empresas que participaron en‘N&cro Ruedas Regionales”
consiguieron negociar US$ 4,197,200.00; equivalah84.56% del total de empresas

participantes de la macro region.
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Cuadro N° 12

MONTO NEGOCIADO POR LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE
QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO

2012
MONTO PORCENTAIJE
N° TIPO DE EVENTO NEGOCIADO PORC(OE/'\;TA"E ACUMULADO
(US$) 0 (%)
MACRO RUEDA REGIONAL 4,197,200 31.56% 31.56%
2 | FERIA INTERNACIONAL 9,101,080 68.44% 100.00%
TOTAL 13,298,280 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

GraficoN® 12
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ORIENTE QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION
COMERCIAL, PERIODO 2012

FERIAINTERNACIONAL 68.44%

MACRO RUEDA REGIONAL 31.56%

Elgborgcidn: En Base al Cuadro N®12.

En el Cuadro N° 13, el evento denominado “Macro dduRegional” concentra el
65.75% del monto negociado que asciende a la suendJ$$ 29,892,000.00;
conformado principalmente por la “Expoalimentar{&'S$ 29,707,000.00) y por el
“Norte Exporta” (US$ 135,000.00). De esta manks,"‘Macro Ruedas Regionales”
se consolidan como la principal herramienta paraseguir pedidos de los
compradores internacionales.

El segundo evento en importancia de acuerdo alonwegociado, recae en las “Ferias
Internacionales”, pues gracias a ellas se obtuvigexdidos por US$ 12,809,645.00
(28.18% del total). Por ultimo, aparecen las “Rasede Negocios”, eventos en los que
se negociaron US$ 2,760,480.00 equivalente al 80.6&| total, monto conseguido
por las negociaciones efectuadas en la rueda deinsglel “V Festival Regional del
Cacao y Chocolate”, con sede en la ciudad de Juanju

-64 -



Cuadro N° 13

MONTO NEGOCIADO POR LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE
QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO

2013
MONTO PORCENTAIJE
N° TIPO DE EVENTO NEGOCIADO PORC(OE/'\;TA"E ACUMULADO

(US$) 0 (%)

FERIA INTERNACIONAL 12,809,645 28.18% 28.18%
MACRO RUEDA REGIONAL 29,892,000 65.75% 93.93%
3 | RUEDA DE NEGOCIOS 2,760,480 6.07% 100.00%
TOTAL 45,462,125 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

GraficoN® 13
MONTO NEGOCIADO POR LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION
ORIENTE QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION
COMERCIAL, PERIODO 2013
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FERIAINTERNACIONAL

Elgborgcidn: En Base al Cuadro N®13.

El afio 2014, las “Ferias Internacionales” fueros incipales herramientas para
hacer negocios, pues gracias a la participaciorllas las empresas de la Macro
Regién Oriente obtuvieron un monto negociado de B48324,953.00; equivalente al
66.53% del total, siendo “Biofach” (US$ 17,363,1W).y “Expoalimentaria” (US$
8,185,791.00).

En el segundo lugar, se hallan las “Ruedas de Negjocomo herramienta efectiva
para conseguir pedidos, habiéndose negociado da dé US$ 8,791,950.00 que
representa el 170.09% del total. En tercera uliinaestan las “Macro Ruedas
Regionales” con un monto negociado de US$ 7,0400830epresentando el 13.69%
del total. Por ultimo, se halla el “Encuentro Riimmal’ con US$ 1,385,000.00 de

pedidos negociados.
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Cuadro N° 14

MONTO NEGOCIADO POR LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE
QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO

2014

MONTO PORCENTAIJE

N° TIPO DE EVENTO NEGOCIADO PORC(;'\)'TAJE ACUMULADO

(Us$) 0 (%)

1 | FERIA INTERNACIONAL 34,224,953 66.53% 66.53%
2 | RUEDA DE NEGOCIOS 8,791,950 17.09% 83.62%
3 | MACRO RUEDA REGIONAL 7,040,530 13.69% 97.31%
4 | ENCUENTRO BINACIONAL 1,385,000 2.69% 100.00%
TOTAL 51,442,433 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

GraficoN® 14
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°14.

El dltimo afio de la serie en estudio es el 2018nyeste periodo, las “Ruedas de
Negocios” se constituyeron en el medio mas utitizpdra hacer negocios, habiendo
llegado a conseguir pedidos por US$ 8,315,000.2M74% del total). En el segundo
puesto se encuentran las “Macro Ruedas Regionabestin monto negociado de US$
5,945,600.00 (30.08% del total), conseguido enHgpbamazonica”. En la tercera
ubicacién esta un evento que poco a poco se valodasdo para promover negocios
y es el “Encuentro Binacional”, en el que se obtuvomonto negociado de US$
2,755,000.00 equivalente al 13.94% del total. €asmente, aparecen las “Ferias
Internacionales” con pedidos obtenidos por US$A,(E®.00.
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Cuadro N° 15

MONTO NEGOCIADO POR LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE
QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO

2015
MONTO PORCENTAIJE
N° TIPO DE EVENTO NEGOCIADO PORC(OE/'\;TA"E ACUMULADO

(US$) 0 (%)

1 | FERIA INTERNACIONAL 1,550,000 7.84% 7.84%
2 | MACRO RUEDA REGIONAL 5,945,600 30.08% 37.92%
3 | RUEDA DE NEGOCIOS 8,315,000 42.07% 79.99%
4 | VISITA DE COMPRADOR 1,200,000 6.07% 86.06%
5 | ENCUENTRO BINACIONAL 2,755,000 13.94% 100.00%
TOTAL 19,765,600 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

GraficoN® 15
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°15.

4.4. SECTORES PRODUCTIVOS.

Otro aspecto estudiado es referente a ubicar trgeoductivo al que pertenecen las
empresas de la Macro Region Oriente, que vienefticipando en eventos de
promocion comercial, en el periodo 2011 — 2015.

Bajo este enfoque, en el Cuadro N° 16 se puedgquestas empresas que participaron

en eventos de promocion comercial el afio 2011.epecen al sector “Agro —
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Agroindustria” y ascienden a 45 (84.91%). Cabdat@s que en este sector se ubican
empresas, cooperativas y asociaciones de prodsctpre exportan café, cacao,
palmito, entre los de primer orden. La region Stmtin es la principal exportadora
de café y cacao, radicando alli las exportadorasgrendes. Del mismo modo, en las

otras regiones, este sector concentra a los palesipexportadores y generadores de
divisas.

El sector “Artesania” ocupa el segundo lugar y cegg a 06 empresas (11.32%), que
asistieron a la feria internacional “Pera Gift SHowCabe destacar que las regiones
que muestran mayor desarrollo en este sector swetd, Ucayali y Amazonas. Por
altimo, existen 02 empresas que pertenecen al rséBtesca’ (3.77%) y que

participaron en la “Expoalimentaria”.

Cuadro N° 16
SECTOR AL QUE PERTENECEN LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION
ORIENTE QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL,
PERIODO 2011

N° DE PORCENTAJE | P ORCENTAIE

N° SECTOR EMPRESAS (%) ACUI\:I(;J)LADO
1 | AGRO - AGROINDUSTRIA 45 84.91% 84.91%
2 | ARTESANIA 6 11.32% 96.23%
3 | PESCA 3.77% 15.10%
TOTAL 53 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

AGRO - AGROINDUSTRIA

PESCA

ARTESANIA

GraficoN° 16
SECTOR AL QUE PERTENECEN LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION
ORIENTE QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION

COMERCIAL, PERIODO 2011

Elgborgcidn: En Base al Cuadro N L6,

84.91%
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Segun lo mostrado en el Cuadro N° 17, el sectordAgAgroindustria” concentra al
75.00% de las empresas que participaron en eveetqgomocion comercial, que
ascendieron a 90. Con esto se confirma la tenaeletiperiodo anterior al corroborar
a este como el principal sector.

El sector “Artesania” se halla en segundo lugar 28rempresas, lo que equivale al
23.33% del total, conformado basicamente por erapremturales originarias de
Loreto y Ucayali.

El sector “Pesca” ocupa el tercer lugar con tan 6@lempresas, que equivale a hablar
del 1.67% del total de empresas de la Macro Re@idente que participaron en

eventos de promocion comercial en el afio 2012.

Cuadro N° 17

SECTOR AL QUE PERTENECEN LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE
QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO

2012
PORCENTAIJE
. N° DE PORCENTAIJE
N SECTOR EMPRESAS (%) ACUMULADO
(%)
1 | AGRO - AGROINDUSTRIA 90 75.00% 75.00%
2 | ARTESANIA 28 23.33% 98.33%
3 | PESCA 2 1.67% 100.00%
TOTAL 120 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

GraficoN® 17
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ORIENTEQUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION,
PERIODO 2012

PESCA

ARTESANIA

AGRO - AGROINDUSTRIA .00%

Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°17.

- 09 -



El afo2013, se puede ver que 151 empresas que participareventos de promocién

comercial son del sector “Agro — Agroindustria”,egepresenta al 64.53% del total,
corroborando la tendencia mostrado en los dos afitesiores, que es el sector que
mas ha participado en salidas de mercado buscdetbes o compradores para los
productos como el café y cacao. El sector “Artesase sitia en segundo lugar con
51 empresas que equivalen al 21.79%. La novedaceeda aparicién de otro sector
como es el de’"Madera”, con 26 empresas que repeseh 11.11% del total. Las

empresas de este sector estan conformadas polaaquet participaron en la rueda de
negocios de la “Expoamazonica”, manteniendo ciaselgocios con compradores
mexicanos, chinos y estadounidenses. Finalmehtseaor “Pesca” tiene a 06

empresas (2.56%).

Cuadro N° 18

SECTOR AL QUE PERTENECEN LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE
PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2013

N° DE PORCENTAIJE PORCENTAJE

N° SECTOR EMPRESAS (%) ACUI\:I;:)LADO
1 | AGRO - AGROINDUSTRIA 151 64.53% 64.53%
2 | ARTESANIA 51 21.79% 86.32%
3 | PESCA 6 2.56% 88.89%
4 | MADERA 26 11.11% 100.00%
TOTAL 234 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

GraficoN°® 18
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N° 13,
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En el Cuadro N° 19, destaca el sector “Agro — Aggtastria” como el principal, al
agrupar a 147 empresas (54.65%) de la Macro Re&griente que participaron en
eventos de promocion comercial el afio 2014, afidoda tendencia de predominio
del sector respectoa los demas. Luego, estaterséctesania” en segundo lugar con
84 empresas (31.23%) que provienen de Loreto y &licayayoritariamente, y en
menor medida Amazonas. En el tercer puesto se urtelaro repunte del sector
“Pesca”, que aglutina a 21 empresas que partigiparolos diferentes eventos de
promocién comercial en la macro region. El setttadera” esta en ultima ubicacion
con 17 empresas (6.32%), que participaron principate en la rueda de negocios en

el marco de la “Expoamazédnica”.

Cuadro N° 19

SECTOR AL QUE PERTENECEN LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE
PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2014

N° DE PORCENTAJE | T ORCENTAJE

N° SECTOR EMPRESAS (%) ACUl\:l;:)LADo
1 | AGRO - AGROINDUSTRIA 147 54.65% 54.65%
2 | ARTESANIA 84 31.23% 85.88%
3 | PESCA 21 7.81% 93.68%
4 | MADERA 17 6.32% 100.00%
TOTAL 269 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.
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GraficoN°® 19
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°19.
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De acuerdo a lo mostrado en el Cuadro N° 20, ébsé&gro — Agroindustria” ocupa

el primer lugar con 163 empresas (60.15%), coraime la tendencia mostrada a los
largo de todo el periodo en estudio; es decirgtapresas que participaron en eventos
de promocion comercial mayoritariamente produceémeaitos. El segundo puesto
corresponde al sector “Artesania” con 71 emprez@20%), y el sector “Pesca” en
tercera ubicacion con 22 empresas (8.12%). Eitiglailugar se encuentra el sector

“Madera” con 15 empresas (5.54%).

Cuadro N° 20

SECTOR AL QUE PERTENECEN LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE
PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2015

PORCENTAIJE

. N° DE PORCENTAIJE
N SECTOR EMPRESAS (%) ACUMULADO

(%)

1 | AGRO - AGROINDUSTRIA 163 60.15% 60.15%
2 | ARTESANIA 71 26.20% 86.35%
3 | PESCA 22 8.12% 94.46%
4 | MADERA 15 5.54% 100.00%
TOTAL 271 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

GraficoN® 20
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N 20.
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CAPITULO V: VALIDACION DE HIPOTESIS

5.1. HIPOTESIS GENERAL.

“Las empresas de la Macro Region Oriente participaren eventos de promocion

comercial, en el periodo 2011 - 2015".

En el Cuadro N° 21, se puede observar que 947 samprde la Macro Region
Oriente participaron en eventos de promocion comern el periodo 2011 — 2015,
notandose un incremento sostenido afio a afo, pudg@uede afirmar que cada vez
mas empresas utilizan los eventos de promocion mmpshepara incrementar las
ventas. La cantidad de 947 empresas represensunr@aimportante. Al se ésta una

tesis de descriptiva, basta con la evidencia deadesipara validar la hipotesis.

Por otro lado, la macro rueda regional “Expoamazinagrupa al mayor numero de
empresas llegando a representar el 44.14% del(#it&@lempresas), constituyéndose
en el principal evento para promover las exportaso En segundo término destaca
la rueda de negocios del “Festival Regional delaGagc Chocolate”, que se lleva a
cabo en la localidad de Juanjui, y propicid la ipgracion de 116 empresas

(12.25%), demostrando la importancia del sectal @otal negociado.

Cuadro N° 21

EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE
PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2011 - 2015

N° DE EMPRESAS PORCENTAJE
N° EVENTO TOTAL PORC(E/'\;TA’E ACUMULADO
(]
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 (%)
1 | EXPOAMAZONICA 44 134 115 125 418 44.14% 44.14%
FESTIVAL REGIONAL DEL . .
2 | er0Y CHOCOLATE 39 12 65 116 12.25% 56.39%
3 | EXPOALIMENTARIA 17 41 29 24 11 11.72% 68.11%
ENCUENTRO BINACIONAL . .
4 | oerl - COLOMBIA 19 65 84 8.87% 76.98%
6 | PERU GIFT SHOW 6 14 24 5 1 50 5.28% 82.26%
7 | OTROS EVENTOS 30 21 8 94 15 168 17.74% 100.00%
TOTAL 53 120 234 269 271 947 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU
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5.2.

Gréafico N° 21
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE
PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2011 - 2015
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FESTIVAL REGIONAL DEL
CACAQY CHOCOLATE

EXPOAMAZONICA 44.14%

Elgborgcidn: En Base al Cuadro N®21.

CONCLUSION:

SE ACEPTA LA HIPOTESIS GENERAL EN EL SENTIDO QUE LA S
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE PARTICIPARON EN UN
NUMERO IMPORTANTE, EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIA L,
EN EL PERIODO 2011 - 2015.

HIPOTESIS ESPECIFICAS.

1° Hipotesis Especifica’Las empresas de la Macro Region Oriente participar
en eventos de promocidon comercial, tales como fiiaternacionales, ruedas de
negocios, macro ruedas regionales, misiones conaes y visita de compradores,
durante el periodo 2011 - 2015".

De acuerdo a lo observado en el Cuadro N° 22, fgwesas de la Macro Region
Oriente participaron en los siguientes eventosrdenpcion comercial: macro rueda
regional (46.99%), rueda de negocios (21.86%),afenternacional (21.54%),
encuentro binacional (8.87%), visita de compraddernacional (0.53%) y mision
comercial (0.21%). Cabe destacar que la “MacradRuegional” es el evento en el

que participaron casi la mitad de las empresas.
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TIPO DE EVENTO DE PROMOCION COMERCIAL EN EL QUE PARTICIPARON LAS EMPRESAS DE LA

Cuadro N° 22

MACRO REGION ORIENTE, PERIODO 2011 - 2015

N° TIPO DE EVENTO " DE EVIPRESAS TOTAL PORC(;'\;TA’E :(?LTI::/IELTLLAI;(E)
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 (%)

1 | MACRO RUEDA REGIONAL 65 138 | 115 127 a5 46.99% 46.99%
2 | RUEDA DE NEGOCIOS 28 39 75 65 207 21.86% 68.85%
3 | FERIA INTERNACIONAL 23 55 57 60 9 204 21.54% 90.39%
4 | ENCUENTRO BINACIONAL 19 65 84 8.87% 99.26%
5 | VISITA DE COMPRADOR 5 5 0.53% 99.79%
6 | MISION COMERCIAL 2 2 0.21% 100.00%

TOTAL 51 120 | 234 | 269 | 271 947 100.00% 100.00%
Fuente: OMREO - PROMPERU.

Gréfico N° 22
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N°22.

TIPO DE EVENTO DE PROMOCION COMERCIAL EN EL QUE PARTICIPARON LAS
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE, PERIODO 2011 - 2015

CONCLUSION:

SE ACEPTA LA 1° HIPOTESIS ESPECIFICA EN EL SENTIDO QUE LAS
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE PARTICIPARON EN
EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, TALES COMO FERIAS
INTERNACIONALES, RUEDAS DE NEGOCIOS, MACRO RUEDAS
COMERCIALES
COMPRADORES, EN EL PERIODO 2011 - 2015.
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2° Hipotesis Especifica:‘Los montos negociados por la empresas de la Macro

Region Oriente fueron crecientes afo a afio, duraetgeriodo 2011 - 2015”

Tal como se puede ver en el Cuadro N° 23, los nsomégociados por las empresas

de la Macro Regién Oriente que participaron en ®gde promocion comercial,

fueron incrementandose en los primeros cuatro d@bsgeriodo en estudio, para

luego contraerse fuertemente el afio 2015, mostrandotendencia contraria a lo

acontecido con anterioridad. Por otro lado, eb tile evento que reporté mayores

montos negociados fue “Feria Internacional” con%eb1% del total.

Cuadro N° 23

MONTO NEGOCIADO POR LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE

PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2011 - 2015

w|  mrooeevento MONTO NEGOCIADO (U55) TOTAL | PORCENTAL | \Clnautano
2011 2012 2013 2014 2015 (%)

1 | FERIA INTERNACIONAL 2,763,000 | 9,101,080 | 12,809,645 | 34,224,953 | 1,550,000 | 60,448,678 45.51% 45.51%
2 | MACRO RUEDA REGIONAL 4,197,200 | 29,892,000 | 7,040,530 | 5,945,600 | 47,075,330 35.44% 80.95%
3 | RUEDA DE NEGOCIOS 20,000 2,760,480 | 8,791,950 | 8,315,000 | 19,887,430 14.97% 95.92%
4 | ENCUENTRO BINACIONAL 1,385,000 | 2,755,000 | 4,140,000 3.12% 99.04%
5 | VISITA DE COMPRADOR 1,200,000 | 1,200,000 0.90% 99.94%
6 | MISION COMERCIAL 70,000 70,000 0.05% 100.00%

TOTAL 2,853,000 | 13,298,280 | 45,462,125 | 51,442,433 | 19,765,600 | 132,821,438 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.

Gréafico N° 23
MONTO NEGOCIADO POR LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE
PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2011- 2015
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N° 25.
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CONCLUSION:

SE RECHAZA LA 2° HIPOTESIS ESPECIFICA EN EL SENTIDO QUE LOS
MONTOS NEGOCIADOS POR LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGI ON
ORIENTE, NO FUERON CRECIENTES ANO A ANO DURANTE EL
PERIODO 2011 - 2015.

3° Hipodtesis Especifica: “Las empresas de la Macro Region Oriente que
participaron en eventos de promocion comercial gecen mayoritariamente al

sector “Agro - Agroindustria”, durante el periodo@.1 - 2015’

En el Cuadro N° 24, se observa que el sector queeotra al mayor niumero de
empresas que participaron en eventos de promooitercial en el periodo 2011 —
2015, fue “Agro — Agroindustrias” con el 62.94% deital (596 empresas),

confirmando rotundamente que los productos masaoies son considerados como

“Alimentos”.

La segunda ubicacién corresponde al sector “Artasaron 240 empresas que
equivalen al 25.34% del total, seguido del sect@ladera” con 58 empresas

(6.12%), y finalmente el sector “Pesca” con 53 eraas (5.60%).

Cuadro N° 24

SECTOR AL QUE PERTENECEN LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARON EN EVENTOS DE
PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2011 - 2015

N° TIPO DE EVENTO " DE EVIPRESAS TOTAL PORC(;'\;TA’E XSS&ELTJL\ASS
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 (%)
1 | AGRO - AGROINDUSTRIA 45 90 151 147 163 596 62.94% 62.94%
2 | ARTESANIA 6 28 51 84 71 240 25.34% 88.28%
3 | PESCA 2 2 6 21 22 53 5.60% 93.88%
4 | MADERA 26 17 15 58 6.12% 100.00%
TOTAL 53 120 234 269 271 947 100.00% 100.00%

Fuente: OMREO - PROMPERU.
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Gréfico N° 24
SECTOR AL QUE PERTENECEN LAS EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE
PARTICIPARON EN EVENTOS DE PROMOCION COMERCIAL, PERIODO 2011- 2015
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Elgborgcidn: En Base al Cuadro N° 24,

CONCLUSION:

SE ACEPTA LA 3° HIPOTESIS ESPECIFICA EN EL SENTIDO QUE LAS
EMPRESAS DE LA MACRO REGION ORIENTE QUE PARTICIPARO N EN
EVENTOS DE  PROMOCION  COMERCIAL, PERTENECEN
MAYORITARIAMENTE AL SECTOR “AGRO - AGROINDUSTRIA",
DURANTE EL PERIODO 2011 — 2015”
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Las empresas exportadoras o con potencial exportiedta Macro Region Oriente
que participaron en eventos de promocion comerdialante el periodo 2011 —
2015, suman 947; con lo que queda demostrado quermtagiamente utilizaron este
mecanismo para incrementar las ventas y/o llegareatado internacional, siendo la
macro rueda regional denominada “EXPOAMAZONICA” dae mas empresas

congrego registrando 418 empresas (44.14%).

La “Macro Rueda Regional” fue el tipo de eventgpdemocion comercial en el que
mas participaron las empresas de la Macro Regidgenter llegando a sumar 445
(46.99%). En este rubro, la macro rueda que cgdgaemayor nimero de empresas
fue la “EXPOAMAZONICA” (418 empresas), seguido dBIORTE EXPORTA”
(20 empresas), “CENTRO EXPORTA” (06 empresas) y RSEXPORTA” (01
empresa). Otros eventos de promocion comercial gae participaron las empresas
fueron: “Rueda de Negocios” con 207 empresas (24)8G-eria Internacional” con
204 empresas (21.54%), “Encuentro Empresarial Binat Peri — Colombia” con
84 empresas (8.87%), “Visita de Comprador Inteoradi’ con 05 empresas (0.53%)

y “Mision Comercial” con 02 empresas (0.21%).

Las empresas de la Macro Region Oriente que gaatimn en eventos de promocién
comercial durante el periodo 2011 — 2015, llegaxraicanzar un monto negociado
de US$ 132,821,438.00; siendo la “Feria Internadiosl tipo de evento que reportd
las mayores cifras con US$ 60,448,678.00 (45.5%&guido por la “Macro Rueda
Regional” con US$ 47,075,330.00 (35.44%), el “Emtree Empresarial Binacional
Perd — Colombia” con US$ 4,140,000.00 (3.12%), Ydsita de Comprador
Internacional” con US$ 1,200,000.00 (0.90%), y lfimente la “Misiébn Comercial’
con US$ 70,000.00 (0.05%).

Por otro lado, del total de empresas de la MacgidReOriente que participaron en
eventos de promocion comercial, 596 pertenecemrabis“Agro — Agroindustria”
que representa al 62.94% del total de empresagydolleva a confirmar que los

productos ofertados son del rubro “Alimentos”. Ades, la base productiva y
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exportadora de la regiébn San Martin esta conséitpiokr empresas, cooperativas y
asociaciones de productores de café y cacao; igigaeén Amazonas, que es el café.
Del mismo modo, Ucayali comienza a mostrar cifragxportacion de cacao que se
viene incrementando en los ultimos afios por laadatren produccion de nuevos

hectareas sembradas.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puedelucorgue las empresas
exportadoras o con potencial exportador ubicadasaeMacro Region Oriente
(Loreto, Ucayali, San Martin y Amazonas), vienertipgando mayoritariamente en
eventos de promocion comercial (947 empresas)lsiEn“Macro Rueda Regional”
la que congrega al mayor nimero de empresas (4pkesas), pero fue a través de
las “Ferias Internacionales” que se obtuvieronnh@yores montos negociados (US$
60,448,678.00) y, ademas, éstas pertenecen ak S&gim — Agroindustria” (596

empresas).
Si bien es cierto que se debe tener un buen pghact lograr exportar; al mismo

tiempo, se debe participar en eventos de promamaénercial para dar a conocer el

producto al mercado internacional y conseguir pesdid
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

De acuerdo a lo analizado, un gran numero de eapK@7) de la macro Region
Oriente participaron en eventos de promocién coimlepero, se recomienda que
previo a la participacion se capaciten en temasocpor ejemplo: cotizaciones
internacionales, como participar en una feria mdetonal, como participar en una
rueda de negocios, términos de comercio internatidécnicas de negociaciones

internacionales, presentacion del producto, cokigsstica, etc.

Las empresas de la Macro Region Oriente deben petaiientes de la convocatoria
de la macro rueda regional “EXPOAMAZONICA”, ya qha demostrado ser el
evento que congrega mayoritariamente a las emprpsas el Gobierno Regional
organizador casi siempre efectla una pésima cotoray luego se tiene que estar

corriendo contra el tiempo; la participacion ereestento es muy economica.

Al mismo tiempo, se recomienda promover la paréicipn de las empresas en las
“Ferias Internacionales” que, aunque es un poco, G& obtiene buenos resultados
en cuanto a montos negociados y pedidos de exmbrtad&Esta demostrado que el

costo de participacion se ve largamente recompensados montos negociados.

Al ser el sector “Agro — Agroindustria” el sectaregaglutina al grueso de empresas
(596) de la Macro Region Oriente que participaren eventos de promocion

comercial en el periodo 2011 -2015, se recomiengda cpda vez se ofrezcan
productos con mayor valor agregado. Por ejemplayoyofrecer solo cacao en grano

sino pasta de cacao, cobertura, chocolate, etguedienen mayores precios.

Se recomienda que las empresas que va a partempan evento de promocion
comercial, previamente se capaciten; siendo ladxportadora” de PROMPERU,

un buen instrumento para lograr internacionalizex @mpresa.

Se recomienda a las empresas seguir participandoserventos de promocion
comercial, pues es necesario que el mercado iiena conozca el producto para
-81 -



gue sea demandado. Aqui se cumple el viejo adpgialice “nadie compra lo que

no conoce”.
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