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1. RESUMEN EJECUTIVO

La Comisién de Promocién del Perl para la Exportacién y el Turismo — PROMPERU es un
Organismo Técnico Especializado con personeria juridica de derecho publico interno que
goza de autonomia funcional, técnica, econdmica, financiera, presupuestal y administrativa.
Se encuentra adscrita al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo y constituye un pliego
presupuestal.

Es competente para formular, aprobar, ejecutar y evaluar las estrategias y planes de
promocién de bienes y servicios exportables, asi como de turismo interno y receptivo,
promoviendo y difundiendo la imagen del Perd en materia turistica y de exportaciones, de
conformidad con las politicas, estrategias y objetivos sectoriales.

PROMPERU, cuenta con: un Consejo Directivo, un Presidente Ejecutivo y una Gerencia
General, quienes conforman la Alta Direccién; el Organo de Control Institucional; la
Direccién de Promocion de las Exportaciones, la Direccion de Promocion del Turismo,
Direccidon de Promocién de Inversiones Empresariales, Direccion de Coordinacion de las
Oficinas Regionales, y la Direccidn de las Oficinas Comerciales del Peru en el Exterior, las
cuales conforman los Organos de Linea; la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais, la
Oficina de Planeamiento y Presupuesto, y la Oficina de Asesoria Juridica, que son los Organos
de Asesoramiento; la Oficina de Administracion, la Oficina de Recursos Humanos, la Oficina
de Tecnologias de la Informacién, la Oficina de Comunicaciones y la Oficina de Produccién,
que son los Organos de Apoyo; y finalmente las Oficinas Regionales, y las Oficinas
Comerciales del Pert en el Exterior (OCEX) que son los Organos Desconcentrados.

La Ley N2 30970, Ley que aprueba diversas medidas presupuestarias para coadyuvar a la
calidad y la ejecucién del gasto publico y dicta otras medidas, que modifica la Ley N2 30075,
Ley de Fortalecimiento de PROMPERU, ha permitido repotenciar su capacidad operativa, al
recuperar la Presidencia Ejecutiva, reincorporar las OCEX, reorganizar las Oficinas a nivel
nacional bajo una Direccion de Coordinacién, y crear una Direccién de Promocién de
Inversiones Empresariales, ausente en el esquema actual de promocién de inversiones,
concentrado en la infraestructura y servicios publicos.

Estas medidas han permitido optimizar la capacidad de PROMPERU, convirtiéndola en un
ejemplo de logros, habiendo recibido una serie de reconocimientos, tales como:

1. PROMPERU Mejor agencia de promocién de América del Sur, la 22 en América Latina y
la 112 a nivel global — (ITC Benchmark 2020).

2. Marca Pais: En el Country Rep Track 2019 somos 12 en Latinoamérica y 252 en el ranking
global de las primeras 55 mayores economias del mundo, Nation Brand Index 2019
somos el 32 en Latinoamérica y 392 del ranking global.

3. Creatividad Empresarial 2019, premio en las categorias Impacto Internacional por
campana digital en China “Uncover the Mysteries of Peru” y Gastronomia por Feria
Gastrondmica “Perd, Mucho Gusto”.
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4. World Travel Awards (WTA) 2019 edicién mundial: Mejor destino gastronémico, Mejor
destino Cultural, y Mejor atraccidén turistica Machu Picchu, por 8 afios consecutivos.

5. CTW Chinese Tourist Welcome Award (Shanghai, China) Mejor Estrategia Digital de
Turismo.

6. Revista Travel & Leisure: Arequipa entre los 50 mejores lugares para visitar el 2020.

7. Taste Atlas “Wikipedia de la gastronomia mundial”, Cebiche peruano como el plato mas
popular de Sudamérica.

8. Lima ocupa el 22 lugar como ciudad con el mayor nimero de eventos internacionales en
Sudamérica (3 afos de manera consecutiva).

A lo largo del presente documento, se describe en detalle la estructura, organizacién y
funcionamiento de la Entidad; se expone la situacién de ésta al inicio de la gestidn;
posteriormente se exponen las metas propuestas que se vienen trabajando; asi mismo, se
presentan los logros y resultados obtenidos en materia promocion de las exportaciones,
promocién del turismo, promocion a través de las OCEX y promocion de la imagen pais;
finalmente, se listan los temas que requieren atencién prioritaria por la gestidon entrante.

Asimismo, en cumplimiento de la Directiva N2 003-2016-CG/GPROD, “Lineamientos
preventivos para la transferencia de gestion de las entidades del gobierno nacional, se
adjuntan al presente documento el reporte del estado de los Sistemas Administrativos,
como anexos del 3 al 12.
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2. ORGANIZACION DE LA ENTIDAD

2.1. Norma de creacion

Con fecha 28 de febrero de 2007 mediante Decreto Supremo N2 003-2007-MINCETUR
publicado el 1 de marzo de 2007, se dispuso la fusion de la ex Comisién de Promocion

del Perd - PROMPERU! con la Comisién para la Promocién de Exportaciones -

PROMPEX?. La fusidn se realizdé bajo la modalidad de fusién por absorcién,
correspondiéndole a PROMPEX la calidad de entidad incorporante. Asi mismo,
MINCETUR dispuso que la denominacién de la entidad fusionada fuera la de Comisién
de Promocién del Pert para la Exportacion y el Turismo—PROMPERU, denominacién
gue se hizo efectiva a partir de la entrada en vigencia del Decreto Supremo N2 003-
2007-MINCETUR.

En ese sentido, mediante el Decreto Supremo N2 009-2007-MINCETUR del 30 de
septiembre de 2007, se aprobo el Reglamento de Organizacién y Funciones (ROF) de la
Comisién de Promocién del Per’ para la Exportacién y el Turismo - PROMPERU;
adecuando el ROF de la ex PROMPEX a las nuevas funciones y responsabilidades de la
entidad fusionada.

Posteriormente, por Decreto Supremo N2 058-2011-PCM publicado el 5 de julio de
2011, se aprueba la actualizacion de la calificacién y relacion de los organismos publicos
establecida en el Decreto Supremo N2 034-2008-PCM, modificado por Decreto
Supremo N2 048-2010-PCM, el cual establece que PROMPERU es un Organismo Publico
Técnico Especializado.

El 2 de septiembre de 2010, se publica el Decreto Supremo N2 014-2010-MINCETUR,
mediante el cual se modifica el ROF de PROMPERU, incorporando en su estructura a un
tercer 6rgano de linea, la Direccién de Promocién de Imagen Pais.

Con fecha 24 de junio de 2012, se publica la Ley N2 29890, que modifica los articulos 3
y 5 de la Ley N2 27790, Ley de Organizacién y Funciones del Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, otorgandole competencia sobre las Oficinas Comerciales en el
Exterior, y el articulo 3 de la Ley N2 29357, Ley de Organizacidon y Funciones del
Ministerio de Relaciones Exteriores.

Sin embargo, a través de la Sexagésima Sétima Disposicion Complementaria y Final de
la Ley N2 29951 — Ley de Presupuesto del Sector Publico para el Afo Fiscal 2013,
publicada el 4 de diciembre de 2012, que modifica el articulo 4 de la Ley N2 29890, se
establece que las Oficinas Comerciales del Pert en el Exterior — OCEX dependen
organica y administrativamente de la Comision de Promocién del Peru para la
Exportacion y el Turismo — PROMPERU.

Consecuentemente, mediante Decreto Supremo N2 008-2013-MINCETUR del 4 de julio

1 La Comisién de Promocién del Pert - PROMPERU fue una Unidad Ejecutora del Pliego MINCETUR
creada por Decreto Supremo N2 010-93-PCM elevada a rango de Ley por Decreto Legislativo N2 833,
en concordancia con el Decreto Supremo N2 012-2003-MINCETUR y la Ley N2 27790.

La Comision para la Promocién de Exportaciones - PROMPEX fue un Organismo Publico
Descentralizado creado por Decreto Legislativo N2 805.
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de 2013, se modifica el Reglamento de Organizacién y Funciones de PROMPERU en el
marco de lo establecido por la Sexagésima Sétima Disposicién Complementaria y Final
de la Ley N2 29951 — Ley de Presupuesto del Sector Publico para el Afio Fiscal 2013.

En este contexto y tomando en cuenta los modelos de promocién exitosos adoptados
por otros paises, con fecha 18 de agosto de 2013, se publica la Ley N2 30075 - Ley de
Fortalecimiento de la Comision de Promocién del Pert para la Exportacién y el
Turismo - PROMPERU, la cual establece que la Alta Direccién esta conformada por: i)
el Consejo Directivo; ii) la Direccion Ejecutiva; y iii) la Secretaria Ejecutiva. La
incorporacién de la Direccién Ejecutiva como un drgano de la Alta Direccidn responde
ante la necesidad de contar con un liderazgo que cuente con la facultad de tomar
decisiones a partir de una mirada integral de la organizacién, ademas de actuar como
un gran érgano articulador entre todos los érganos de linea, la Secretaria Ejecutiva y el
Consejo Directivo, entre otras atribuciones.

El 5 de diciembre de 2013, se publica el Decreto Supremo N2 013-2013-MINCETUR que
aprueba el Reglamento de Organizacién y Funciones de PROMPERU en el marco de lo
establecido en la Ley N2 30075, Ley de Fortalecimiento de PROMPERU.

Al cabo de un afio, de la incorporacién de las OCEX a PROMPERU, con fecha 2 de
diciembre de 2013 se publica la Ley N2 30114 — Ley de Presupuesto del Sector Publico
para el Ano Fiscal 2014, cuya Septuagésima Quinta Disposicién Complementaria Final
modifica el literal a) del articulo 5 de la Ley N2 30075, Ley de Fortalecimiento de
PROMPERU, y establece la nueva conformacién de la Alta Direccién: “1. Consejo
Directivo y 2. Secretaria General”. Asimismo, sefiala que todas las funciones descritas
en el articulo 10 de la mencionada Ley se entenderdn referidas a la Secretaria General,
con excepcion de las dispuestas en los incisos a) e i), que seran ejercidas por el
Presidente del Consejo Directivo. Toda referencia hecha a la Secretaria Ejecutiva en la
Ley N2 30075 se entendera hecha a la Secretaria General, quien actia como maxima
autoridad administrativa y ejerce la titularidad del pliego. Se deroga el articulo 9 de la
Ley N2 30075, y se deja sin efecto todas las competencias y funciones de PROMPERU
referidas a las OCEX. Disponiendo ademas que, a partir del Afio Fiscal 2014, las OCEX
dependen funcional, administrativa y organicamente del Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo.

El 18 de mayo de 2018, se publica el Decreto Supremo N2 054-2018-PCM, Decreto
Supremo que aprueba los Lineamientos de Organizacién del Estado, el cual establece
que la autoridad de la gestién administrativa de los organismos publicos, que forma
parte de la Alta Direccidn y actia como nexo de coordinacidn entre esta y los érganos
de asesoramiento y de apoyo tome a partir de dicha fecha la denominacién de Gerencia
General.

Posteriormente, el 20 de junio del afio 2020, se publica la Ley N2 30970, Ley que

aprueba diversas medidas presupuestarias para coadyuvar a la calidad y la ejecucién
del gasto publico y dicta otras medidas, cuya Segunda Disposicion Complementaria
Modificatoria, modifica la Alta Direccion establecida en la Ley N2 30075, Ley de
Fortalecimiento de PROMPERU, publicada el 18 de agosto de 2013, en concordancia
con lo dispuesto en el literal c. del numeral 10.2 del articulo 10 de los Lineamientos
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citados en el parrafo precedente. Es asi que se reincorpora la Presidencia Ejecutiva
como un érgano de la Alta Direccidn, responsable de la conduccidon de la gestidon de la
entidad, la cual ejerce la titularidad de la entidad y del pliego presupuestal, siendo su
maxima autoridad ejecutiva.

Asimismo, a través del numeral 24.1 del articulo 24 de la citada Ley, se dispone que las
Oficinas Comerciales del Peru en el Exterior (OCEX) dependan funcional, administrativa
y organicamente de PROMPERU.

En el contexto de esta nueva estructura organica, mediante Decreto Supremo N2 009-
2019-MINCETUR y Resolucién de Presidencia Ejecutiva N° 059-2019-PROMPERU/PE,
se aprueban la primera y segunda seccion del Reglamento de Organizacion y
Funciones de la Comisién de Promocidn del Perd para la Exportacion y el Turismo —
PROMPERU, siendo que a través de la Resolucién de Presidencia Ejecutiva N2 060-2019-
PROMPERU/PE, se aprueba el Texto Integrado de dicho documento de gestidn
consolidando las citadas secciones.

Este Reglamento, contempla dentro de la nueva estructura organica de la entidad, la
incorporacién de nuevos drganos de apoyo, de linea y desconcentrados, entre ellos, la
Oficina de Comunicaciones, la Direccion de las Oficinas Comerciales del Perd en el
Exterior, la Direccion de Promocién de Inversiones Empresariales, la Direccién de
Coordinacion de las Oficinas Regionales, las OCEX y las Oficinas Regionales. Sobre la
base de esta nueva estructura organica, mediante Resolucion Ministerial N2 107-2020-
MINCETUR se aprueba el Cuadro para Asignacion de Personal Provisional
comprendiendo un total de seiscientos setenta y nueve (679) posiciones, de los cuales
seiscientos cuarenta y seis (646) corresponden para la contratacién de servidores bajo
el DL 1057, y treinta y tres (33) para el cargo de Consejero Econdmico Comercial,
contratado bajo los regimenes regulados por el DL 276 y DL 728.

La implementacién de completa de los nuevos organos, en particular la Direccién de
Promocidon de Inversiones Empresariales, estd pendiente por las restricciones
presupuestales generadas el presente afio 2020 asi como las que se han previsto para
el proximo ejercicio presupuestal 2021, a consecuencia del brote del COVID -19.

Asimismo, cabe citar que, mediante Ley N2 27889, publicada el 19 de diciembre de
2002, se crea el Fondo y el Impuesto Extraordinario para la Promocién y Desarrollo
Turistico Nacional, considerando a PROMPERU como perceptora de parte de los
ingresos recaudados producto de la aplicaciéon del impuesto, cuyos fondos estdn
destinados a financiar las actividades y proyectos de promocién y desarrollo turistico
nacional.

El reglamento de la Ley N2 27889 es aprobado mediante Decreto Supremo N2 007-
2003-MINCETUR, publicado el 13 de Febrero de 2003; el mismo que es modificado con
Decreto Supremo N2 006-2006-MINCETUR, publicado el 26 de mayo de 2006, para que
a partir del ejercicio fiscal del afio 2006 se pueda destinar hasta el 5% de los recursos
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del Fondo que le corresponde a PROMPERU (80%3 del total), para financiar campafias
anuales de promocién del turismo interno y de concientizacion turistica nacional.

Posteriormente, mediante Decreto Supremo N2 011-2012-MINCETUR, publicado el 01
junio 2012, se dispuso que se pueda destinar hasta el 25% del Fondo asignado a
PROMPERU para financiar campafias y actividades de promocién del turismo interno,
el cual podra ser modificado previa recomendacién del Comité Especial del Fondo y
aprobado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.

En cumplimiento de lo dispuesto por la Ley N2 27889, los ingresos que se incorporan
dentro del presupuesto de PROMPERU provenientes de la recaudacién del Impuesto
Extraordinario para la Promocidon y Desarrollo Turistico Nacional se destinan
exclusivamente para financiar las actividades y proyectos destinados a la promocion
turistica nacional y no financian gasto operativo.

2.2. Funciones

Segln la Ley N2 30075 - Ley de Fortalecimiento de la Comisién de Promocién del Peru
para la Exportacion y el Turismo-PROMPERU, la entidad es competente para formular,
aprobar, ejecutar y evaluar las estrategias y planes de promocidn de bienes y servicios
exportables, asi como de turismo interno y receptivo, promoviendo y difundiendo la
imagen del Perld en materia turistica y de exportaciones, de conformidad con las
politicas, estrategias y objetivos sectoriales.

En la dltima modificacion del ROF se incluyé a la Promocion de las Inversiones
Empresariales como una linea que deviene y complementa la promocién de las
exportaciones y el turismo, aun cuando a la fecha no ha podido ser implementada por
las restricciones presupuestales recientes, de tal forma que las grandes lineas de accion
actuales de PROMPERU son las siguientes:

a. Promocién de las Exportaciones;
b. Promocion del Turismo;
c. Promocién de la Imagen Pais; y,

d. Promocién de la inversiéon empresarial (sin desarrollo en el ITG).
Asimismo, la Ley N2 30075 establece para PROMPERU las funciones las siguientes:

a) Formular, aprobar, ejecutar y evaluar el Plan Estratégico y Operativo Institucional
de promocién de las exportaciones, el turismo y la imagen pais, en concordancia
con las politicas nacionales y sectoriales de comercio exterior y turismo.

b) Desarrollar, difundir, posicionar, administrar y supervisar el uso de la Marca Pais
a nivel nacional e internacional.

c) Desarrollar, gestionar y supervisar la ejecucién de las actividades de promocidn,

inteligencia comercial e investigacién de mercados, gestion de informacion,
orientacidn, asistencia y capacitacion empresarial, en materia de exportaciones,
turismo e imagen pais, a nivel nacional e internacional.

b
- '% 3 La distribucién regulada por la Ley N° 27889 era de 80%-20%, ajustable en mas o menos 10% mediante
eru g' Resolucion Ministerial; en los Ultimos afios se ha venido aplicando una distribucién del 70%-30%.
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Desarrollar y gestionar la red de contactos en el exterior e identificar
oportunidades comerciales en materia de turismo, exportaciones e inversion
privada, buscando generar negocios para las empresas peruanas.

Apoyar las actividades de las entidades del sector publico y privado que tengan la
potencialidad de reportar un retorno promocional de las exportaciones, el turismo
y la imagen pais, conforme a los planes, estrategias y lineamientos aprobados por
la entidad.

Coordinar con las distintas entidades del sector publico y privado, las acciones
necesarias para la consecucidn de sus objetivos estratégicos en materia de
exportaciones, turismo e imagen pais.

Coadyuvar al fomento y fortalecimiento de capacidades en las materias de su
competencia.

Proponer al titular del sector la designacion de los Consejeros y Agregados
Econdmicos Comerciales, previo concurso publico de méritos.

Coordinar con el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo en la formulacion,
modificacién e implementacion del Plan Estratégico Nacional de Exportaciones —
PENX y el Plan Estratégico Nacional de Turismo — PENTUR, o los que hagan sus
veces, en el dmbito de su competencia.

Gestionar recursos de cooperacidn no reembolsable nacional e internacional para
la promocién de las exportaciones y el turismo, conforme a la normatividad
vigente y a través de las autoridades competentes.

Coordinar procesos que conlleven a articular la oferta exportable de productos y
servicios de acuerdo a las tendencias del mercado externo. Estas coordinaciones
se desarrollan con los ministerios pertinentes y el sector privado.

Otras funciones que le sean asignadas por la normativa vigente.
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2.3. Organigrama

La estructura organica de PROMPERU, al 15 de julio de 2020 se refleja en el siguiente
organigrama:

I
b d

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

CONSEJO DIRECTIVO
PRESIDENCIA EJECUTIVA
GERENCIA GENERAL
| [ oFicINA DE DE
l UNIDAD DE LOGISTICA 'OFICINA DE | | IMAGEN Y MARCA PAIS
OFICINA DE RECURSOS
l UNIDAD DE FINANZAS | HUMANGS }——{ OFICINA DE ASESORIA JURIDICA |
UNIDAD DE INFRAESTRUCTURA OFICINA DE TECNOLOGIAS DE ‘OFICINA DE PLANEAMIENTO UNIDAD DE DESARROLLO ORGA-
Y GESTION DOCUMENTAL LA INFORMACION Y PRESUPUESTO NIZACIONAL Y MODERNIZACION
'UNIDAD DE PLANEAMIENTO Y/
5 UNIDAD DE COOPERACION
DIRECCION DE COORDINACION DIRECCION DE PROMOCION DIRECCION DE PROMOCION DIRECCION DE PROMOCION 0:::’:5:%3!’:::‘;:&5
DE LAS OFICINAS REGIONALES DE LAS EXPORTACIONES DE INVERSIONES EMPRESARIALES DEL TURISMO DENE e ENEN e

[

l

| l

[
l

l

DE 'SUBDIRECCION DE JBDIRECCION DE ‘SUBDIRECCION DE
INTELIGENCIA Y PROSPECTIVA DESARROLLO MOCION INTELIGENCIA Y PROSPECT! PROMOCION DEL PROMOCION DEL
COMERCIAL EXPORTADOR COMERCIAL TURISTICA TURISMO INTERNO TURISMO RECEPTIVO

OFICINAS
REGIONALES

Organos Desconcentrados

OFICINAS COMERCIALES

ENEL
EXTERIOR
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Adicionalmente, sefialar que PROMPERU, en cumplimiento de su rol de promotor de
las exportaciones, ha implementado seis (6) oficinas regionales y tres (3) oficinas
especializadas (Gamarra, Villa El Salvador y Tacna), a fin ejecutar las actividades de
promocién en el interior del pais.

Leyenda:

[@] Oficina Regional de Exportaciones

Del mismo modo, en cumplimiento de su funcién de brindar informacion y asistencia al
turista, PROMPERU cuenta con una red de Oficinas iPeru, con cuarenta y tres (43)
puntos de atencién, distribuidos a nivel nacional en diecisiete (17) regiones vy
focalizadas en aquellas ciudades con mayor afluencia de turistas.

Tumbes
Piura
Chiclayo
Trujillo
Cajamarca
Chachapoyas
Iquitos
Huaraz

Lima y Callao
Nasca y Paracas
Ayacucho
Arequipa

Cusco

Puerto Maldonado
Puno

Tacna

Tarapoto

0 00O 0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0oOO0oOOoOO0O OoOO0
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Finalmente, para el cumplimiento de sus funciones de promocion de las exportaciones
peruanas, el turismo al Perd, la imagen pais y la inversién empresarial PROMPERU
cuenta a nivel internacional con veintinueve (29) Oficinas Comerciales del Peru en el
Exterior (OCEX), distribuidas en veinticuatro (24) paises. Dichas oficinas articulan las
acciones de promociéon de los érganos de linea en el ambito de los mercados donde
operan; asimismo, realizan acciones de inteligencia en dichos mercados.

Palses Balos

Relno Unido
+Irlanda

+ duaskria
+Rep
+ Falania

Francla
+5uiza

~~.__Corea del Sur
Talwan

Cnina (Hong Kong)

Panama

+ [esta Aica
« Rep. Daminicana
< Guaternala
+ Herduras

china
| Emiratos DY g, Ml
|rabas Unidos “, Shanghaly | + singzour

Ingia |
Ecuador

Balivia

e

Austraila
+ Miueva Zelanda

I Presenciz de Oficing Comerdil de Perd en el Exterior
Ambito de accion
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3. MISION, VISION, VALORES, OBJETIVOS Y EJES ESTRATEGICOS, Y POLITICAS INSTITUCIONALES

3.1. Misién
Posicionar al Peru en el mundo a través de la promocidén de su imagen, sus destinos
turisticos y sus productos de exportacién con valor agregado, contribuyendo al
desarrollo sostenible y descentralizado del pais.

3.2. Vision
Ser la agencia de promocion de las exportaciones y el turismo nimero uno en
Latinoamérica (en resultados y en reconocimiento).

3.3. Valores Institucionales

PROMPERU cuenta con los siguientes Valores Institucionales:

e Compromiso

Estamos 100% comprometidos con nuestro trabajo, nuestra institucion y en
especial nuestro pais. Trabajamos con entusiasmo porque sabemos que cada tarea
que hacemos ayuda a construir un mejor PERU.

e Orientacion al Cliente

Somos una organizacion de servicios. Es por ello que buscamos ofrecer valor para
nuestros clientes externos e internos, anticipdndonos a sus necesidades y
excediendo sus expectativas.

e Liderazgo

Predicamos con el ejemplo; nuestros lideres promueven nuestros valores a través
de cada accidn que realizan. Siempre con sencillez y apertura, guiamos a nuestros
colaboradores para su crecimiento profesional y personal.

e Innovacion

Buscamos la excelencia como estandar y la mejora continua en todo lo que
hacemos. Innovamos constantemente buscando nuevas formas de generar valor.

e Respeto y Trabajo en Equipo

Somos un equipo. Valoramos las ideas de otros buscando en conjunto discutir e
intercambiar opiniones que nos fortalecen como organizacién y como personas.

e Integridad

Hacemos las cosas que son correctas; porque creemos en ellas, no porque nos
observan. Actuamos con honradez y honestidad en la realizaciéon de nuestras

funciones.
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3.4. Objetivo Estratégicos y Estrategias

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

En materia de Promocidn de la Imagen Pais

Objetivo Estratégico N2 1

Contribuir efectivamente a mejorar la imagen del pais a nivel nacional e
internacional.

Estrategias (para el 2020)

1.1. Desarrollo y posicionamiento de un concepto gastrondmico Unico como
elemento diferenciador a nivel internacional.

1.2. Promocion del pais como destino turistico y audiovisual: promocién de
locaciones filmicas.

1.3. Potenciamiento del programa de licenciatarios, otorgando el uso de la
marca y marcas sectoriales a terceros, cuyas actividades econdmicas y
productos se encuentren alineados a los objetivos de PROMPERU.

En materia de Promocidn de las Exportaciones

Objetivo Estratégico N2 2

Contribuir efectivamente al crecimiento sostenido y descentralizado de las
exportaciones con valor agregado.

Estrategias (para el 2020)

2.1. Ampliacidn y fortalecimiento de la base exportadora.

2.2. Potenciamiento de la internacionalizacion de las empresas.

2.3. Fortalecimiento de plataformas comerciales de promocién pais.

2.4. Promocién de marcas sectoriales y colectivas a través de plataformas
comerciales.

2.5. Realizacién de acciones conjuntas de promocién con turismo en mercados
internacionales.

2.6. Desarrollo de una cartera de inversiones productivas en los sectores

priorizados.

En materia de Promocion del Turismo

Objetivo Estratégico N2 3

Contribuir efectivamente al crecimiento sostenido y descentralizado de las
divisas generadas por turismo.

Estrategias (para el 2020)
3.1. Diversificacion de mercados.

3.2. Impulso a la comercializacién en alianza con el sector privado.



‘ pV()W?, Informe de Transferencia de Gestidn
peru Pag. 16 de 187

3.3. Estrategia de turismo frontera.
3.4. Afianzar Alianzas Estratégicas.
3.5. Trabajo por segmentos especializados.

3.6. Fortalecimiento de Ruta de la Competitividad Turistica.
3.5. Lineamientos Estratégicos (para el 2020)

3.5.1. En materia de Promocion de las Exportaciones
a. Fortalecer la Gestion Institucional de clientes (empresas y compradores).

b. Diversificacion de Mercados de acuerdo a un andlisis de la oferta y
demanda.

¢. Avanzar en el proceso de Internacionalizacion de las empresas.

d. Generar una cartera de inversiones productivas, a partir de la identificacion
de potenciales proyectos de inversidon sectoriales.

e. Aprovechar plataformas comerciales de promocién pais e innovar nuevos
modelos.
3.5.2. En materia de Promocion del Turismo
a. Priorizar segmentos con tendencia al crecimiento.
b. Afianzar las Alianzas Estratégicas con aliados relevantes y de impacto.
c. Penetracién de mercados.
d. Ruta de Competitividad Turistica para impulsar las empresas peruanas.
e. Promover iniciativas de nuevos productos/rutas del sector.

f. Sistematizacién de informacion relevante para la mejora de los destinos
turisticos e impulso de oportunidades comerciales.

g. ldentificacion de KPIs para nuevas actividades de alto alcance.

h. Potenciar la generacidén y uso de la informacion de inteligencia turistica.

3.6. Politicas Institucionales

Para complementar los ejes estratégicos aprobados por el Consejo Directivo de
PROMPERU, en el marco de las normas 1SO 9001:2015 e ISO/IEC 27001:2013, se han
venido desarrollando los Sistemas de Gestion de la Calidad y de Gestion de Seguridad
la Informacidn, habiéndose establecido las siguientes politicas institucionales:

A. En materia de gestién de la calidad:

- Politica de Calidad, aprobada mediante Resolucién de Secretaria General
N2 044-2018-PROMPERU/SG.
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B. En materia de seguridad de la informacion:

Politica de Seguridad de la Informacidn, aprobada mediante Resolucion de
Secretaria General N2 046-2016-PROMPERU/SG.

Politica de Uso de Equipos Modviles y Dispositivos de Almacenamiento

Removibles, aprobada mediante Resolucidn de Secretaria General N2 046-
2016-PROMPERU/SG.

Politica_de Uso de Internet, aprobada mediante Resolucién de Secretaria
General N2 046-2016-PROMPERU/SG.

Politica de Clasificacion, Etiquetado y Tratamiento de la Informacidn

administrada_por PROMPERU, aprobada mediante Resolucién de Secretaria
General N2 160-2014-PROMPERU/SG.

Politica de Control de Accesos, aprobada mediante Resolucion de Secretaria
General N2 160-2014-PROMPERU/SG.

Politica de Escritorio Limpio y Pantalla Bloqueada, aprobada mediante
Resolucion de Secretaria General N2 160-2014-PROMPERU/SG.

Politica de Uso del Correo Electrénico Institucional, aprobada mediante
Resolucion de Secretaria General N2 160-2014-PROMPERU/SG.

Politica de Proteccidon contra Software Malicioso, aprobada mediante
Resolucion de Secretaria General N2 160-2014-PROMPERU/SG.

Politica de Control de Cambios, aprobada mediante Resolucién de Secretaria
General N2 160-2014-PROMPERU/SG.

Politica de Uso de los Servicios de Red, aprobada mediante Resolucion de
Secretaria General N2 160-2014-PROMPERU/SG.

Politica de Seguridad de los Equipos Informaticos, aprobada mediante
Resolucion de Secretaria General N2 160-2014-PROMPERU/SG.

Politica de Uso de Redes Sociales, aprobada mediante Resolucion de Secretaria
General N2 274-2014-PROMPERU/SG.

Politica de Gestion de la Capacidad de Equipos Informaticos, aprobada
mediante Resolucidn de Secretaria General N2 274-2014-PROMPERU/SG.

C. En materia de uso de obras propietarias:

Politica para el Uso de las Obras Editoriales, Graficas, Fotograficas v

Audiovisuales de la Comisién de Promocion del Peru para la Exportacion vy el

Turismo — PROMPERU, aprobada mediante Resolucién de Secretaria General
N2 113-2017-PROMPERU/SG.
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4. INFORMACION RESPECTO AL CUMPLIMIENTO DE CADA UNA DE LAS FUNCIONES
PRINCIPALES:

4.1. Estado situacional al inicio de su gestion

4.1.1. En materia de Promocidn de la Imagen Pais

Debido a que el mundo en el que vivimos es cada vez mas globalizado, los paises
se encuentran compitiendo constantemente entre si, pues todos ellos buscan:

a. Captar la atencion de los turistas para que los visiten;

b. Vender productos con valor agregado y que éstos sean demandados y
reconocidos internacionalmente;

c. Atraerinversidn extranjera directa para el desarrollo del pais; y
d. Atraery desarrollar el talento humano.

Siempre buscando que las estrategias utilizadas para lograr estos objetivos, sean
creibles para sus ciudadanos, relevantes para sus audiencias clave y diferentes
de las de su competencia.

Por lo mencionado anteriormente es que el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (MINCETUR) viene trabajando la tGltima década en mejorar las politicas
del sector y hacer que cada vez sea mds eficiente y atractiva la promocion de la
imagen pais, especialmente en materia de Turismo y Exportaciones.

A. Antecedentes

A partir del Decreto Supremo N°009-2007-MINCETUR que aprobé el
entonces Reglamento de Organizacién y Funciones (ROF) de PROMPERU,
cuyo Literal h del Articulo 3 se faculta a PROMPERU a:

“Ejecutar acciones pertinentes que lleven a la formulacion, implementacion
y administracion de la “Marca Pais” y otros similares, que permitan
identificar al Peru a nivel nacional e internacional, como instrumento de
promocion de las exportaciones, asi como del turismo interno o receptivo”.

A partir de diciembre del 2007, la Direcciéon de Promocién de Turismo lideré
el desarrollo de una “Marca Pais” para Peru, organizando un Grupo de
Trabajo Multisectorial, un Comité de Notables y contratando una empresa
especializada. Una vez lista la Marca Peru en julio 2010, MINCETUR concluyd
gue era necesario contar con un equipo dedicado que se encargue del
lanzamiento y la gestién de la Marca Peru.

Por tanto, mediante Decreto Supremo N2 014-2010-MINCETUR, se
incorpord a la estructura organizacional de PROMPERU la Direccién de
Promocién de Imagen Pais, la cual entré en funcionamiento en diciembre
2010. En el afio 2011, la Direccién de Promocién de la Imagen Pais (DI) se
implementd con 4 coordinaciones y un total de 27 personas, teniendo como
objetivo fundamental contribuir a mejorar laimagen del pais a nivel nacional
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e internacional, principalmente a través del desarrollo, comunicacién y
gestion de la Marca Peru.

En el afio 2013, se realizaron algunos cambios que modificaron la DI: (1) en
el mes de julio mediante Decreto Supremo N2 008-2013-MINCETUR, se
modificé el ROF de PROMPERU, incorporandose a la Direccion de Mercadeo,
Comunicaciones y Eventos, y (2) en el mes de diciembre mediante Decreto
Supremo N2 013-2013-MINCETUR se aprobd el ROF, quedando conformada
y en funcionamiento la Direccién de Comunicaciones e Imagen Pais (DC).

El 31 de octubre de 2019, mediante Decreto Supremo N2 009-2019
MINCETUR se aprueba la Seccién Primera del Reglamento de Organizacién
y Funciones de PROMPERU, posteriormente mediante la Resolucion de la
Presidencia Ejecutiva N2 059-2019-PROMPERU/PE de fecha 08 de
noviembre se aprueba la seccion segunda del mismo, y mediante Resolucién
de la Presidencia Ejecutiva N2 061-2019 PROMPERU/PE se aprueba el
Cuadro de Referencia entre 6rganos, unidades organicas, unidades
funcionales que existian y los que asumen sus competencias, en el cual se
sefiala que la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais asume las
competencias de las desaparecidas Direccion de Comunicaciones e Imagen
Pais, la Subdireccion de Mercadeo y Comunicaciones (excepto
Departamento de Prensa y Relaciones Publicas) y la Subdireccion de Marca
Pais, asimismo las competencias de parte de la Subdirecciéon de Mercadeo y
Comunicaciones (Departamento de Prensa y Relaciones Publicas) y parte de
la Subdireccién de Produccién (Departamento de Produccion Grafica y
Audiovisual excepto Material promocional) serdn asumidas por la Oficina de
Comunicaciones y finalmente las competencias de la Subdirecciéon de
Produccion (Departamento de Produccién de Eventos y Material
Promocional) seran asumidas por la Oficina de Produccion, todas estas
nuevas Oficinas dependientes de |la Gerencia General.

La Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais es el érgano de asesoria
responsable de proponer estrategias de marketing para las actividades de
promocién que realizan los érganos y unidades orgdnicas de linea, y de
asesorar en el uso y la difusidn de la Marca Pais y las marcas sectoriales en
dichas actividades, de manera que contribuyan al fortalecimiento de la
imagen pais, asi como de supervisar su implementacidon y evaluar sus
resultados.

La Oficina de Comunicaciones es el érgano de apoyo encargado de
planificar, programar, ejecutar y evaluar las acciones de comunicacion,
protocolo y relacionamiento con los medios de comunicacién,
comunicadores en medios sociales y demads partes interesadas; asi como la
elaboracidon de publicaciones especializadas y material audiovisual, en
coordinacion con los érganos y unidades organicas correspondientes.

Oficina de Produccion es el érgano de apoyo encargado de proponer,
programar, ejecutar, coordinar y supervisar la produccién de eventos y
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articulos promocionales, asi como la captacion de auspicios, para el
desarrollo de las actividades de promocién de las exportaciones, el turismo,
la inversion empresarial y la imagen pais, en coordinacion con los érganos y
unidades organicas de linea correspondientes.

B. Objetivos y Estrategias de Imagen Pais

Alo largo de estos afios, los objetivos anuales y las estrategias utilizadas por
la Marca Peru han tenido algunas variaciones y adiciones, pero han estado
enfocadas en su objetivo fundamental de contribuir a mejorar la imagen y
posicionamiento del Peru y sus diferentes aspectos, a través de una buena
estrategia de comunicacion. Para el afio 2020 se tiene los siguientes
objetivos y acciones estratégicas:

Cuadro N2 01: Objetivos y Estrategias de Imagen Pais

TEMA OBIJETIVO ESTRATEGICO ACCIONES ESTRATEGICAS INSTITUCIONALES
INSTITUCIONAL
IMAGEN Contribuir efectivamente a Promocionar la imagen pais a través de terceros

mejorar la imagen del pais a . - i
i X . i Conocer el posicionamiento de la Marca Pais
nivel nacional e internacional

Promocionar la imagen pais a nivel internacional

Posicional la marca pais en la mentalidad de los
consumidores

Participar en eventos de gastronomia a nivel
nacional e internacional

Promocionar la imagen pais a nivel nacional

Promocionar la gastronomia en el pais y los
mercados internacionales

Promocionar la marca pais en el exterior

Fortalecer la promocion de la Marca Pais

Dar a conocer atractivos turisticos nacionales y
generar oportunidades comerciales

Promocionar la imagen del pais a través de
personalidades mediaticas

Fuente: POl PROMPERU 2020

C. Acciones en Imagen Pais

e En el 2011 se presentd la Marca Peru al mundo en eventos
emblemdticos de los sectores priorizados, con el respaldo de sus
respectivos gremios: turismo (Feria ITB Berlin), exportaciones (Feria

Boston Seafood Show), gastronomia (OEA Reconocimiento como
Patrimonio Cultural de las Américas) e inversiones (Banderola Peru en
Campanazo NYSE) y se realizé una campafia publicitaria internacional
outdoors en USA, Europa y Latinoamérica (Times Square, avisos de gran
formato). También ese afio en mayo se lanzé la Campafia “Peru,
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Nebraska”, la cual logré contagiar a todos los peruanos de orgullo
nacional y unirlos en el mensaje pais. Asimismo, el disefio de la Marca
Perd contd con la critica positiva del gremio de los disefiadores
internacionales, quienes elogiaron ademads del disefo, el sistema de
identidad de la Marca Perd. A finales de diciembre se aprobd el
“Reglamento para el Uso de la Marca Pais”. En términos generales,
durante el 2011 se tuvo un importante rebote en prensa nacional sobre
la Marca Peru, logrando la cantidad de 1 645 impactos valorizados en
S/ 5273 417.

En el afio 2012 se lanzd el seguimiento de la campafa nacional “Loreto,
Italia” y la campafia internacional “Recordaras Peru: 2032” para la cual
se debid comprar publicidad internacional, también se realizaron los
eventos Ceviche & Pisco Party en Europa y USA. La campafia
internacional logré 5213398 impactos y un alcance a nivel
internacional de mds de 2 mil millones de personas gracias a la pauta
publicitaria en medios. El video “Recordaras Peru” alcanzé 3,6 millones
de vistas en YouTube en sus diferentes idiomas. Asimismo, se logré un
rebote en medios internacionales valorizado en S/ 4,4 millones.

Tras el lanzamiento de la marca pais Peru, se detectd la necesidad de
determinar una estrategia interinstitucional para el portafolio de marcas
de PROMPERU, asi como las de MINCETUR. El resultado fue una
arquitectura formada por cinco sub marcas: Mdusica Peru (para el
mercado musical), Perd Mucho Gusto (Gastronomia), Peri Moda
(Moda), Peru Gift Show (artesania), e iPeru (informacidn al turista).

Los afos 2013 y 2014 promocionaron los segmentos priorizados,
dandole un poco mds de presencia a la musica, y enfocando los
esfuerzos de comunicacién en prensa y en campafias digitales. Cabe
sefialar que en esos anos a la arquitectura de marca se le agregaron las
marcas: Peru Textiles, Alpaca, y el sub sistema de rutas (Ruta de Aves,
Ruta del Cacao, Ruta del Pisco, y Ruta Textil). En el sector industria de la
vestimenta se realizd el lanzamiento del libro “Perd: Moda y Textiles”
con muy buenas criticas. Este libro fue entregado a los actores claves del
sector a nivel nacional e internacional. Se priorizd la relacién con la
prensa internacional, buscando mejorar la difusién de los mensajes que
Peru quiere emitir en materia de turismo, exportaciones, inversiones e
imagen pais. Dentro de esta promocién, se obtuvieron importantes
rebotes internacionales, como los generados por la Revista Vogue de
Francia, valorizado en mas de 16 millones de soles. A partir del 2014 y
con la creacién de la Direccion de Comunicaciones e Imagen Pais se
coordind y ejecutd no solo las campaiias de la Marca Perd a nivel
nacional e internacional, sino que también se encargé la ejecucion de
las campafias para la promocién del Turismo Interno, el Turismo
Receptivo y las Exportaciones.
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En el afo 2015 se llevaron a cabo dos importantes eventos en Lima: la
Junta de Gobernadores del Banco Mundial y del Fondo Monetario
Internacional, y se realizaron acciones tdcticas de gastronomia en la
Expo in citta, en el marco de la Expo Milan 2015 (A diferencia de los
demads paises de la Alianza del Pacifico, Peru no participd con pabelldn
propio en la Expo Milan). Se realizaron campanas tacticas por 28 de julio
y el Dia de la Canciodn Criolla obtuvieron 8 millones de visualizaciones en
el canal de YouTube y un alcance de 4,9 millones de peruanos (hasta
ahora los videos mas vistos del canal Marca Peru).

En enero de 2015 se lanzé la nueva campaifia “Perd, pais de tesoros
escondidos” en 11 paises de Norteamérica, Latinoamérica y Europa, con
un alcance estimado de 28 millones de personas y 631 millones de
impactos. La campafia recibio excelentes criticas y el premio de la
Golden City Gate, en la categoria internacional — regiones, en el marco
de la ITB Berlin.

El 2016 fue un afo de cambio de gobierno y se tuvieron menos recursos
debido a un recorte presupuestal general de 11% para PROMPERU,
donde a la DC le toco un recorte de 30%. Ese afio se realizd la cita de
APEC en Lima.

En el 2017 se lanzé la campaiia nacional transmedia “Intercambiados de

2"

Marca Peru”, que resultd ser un caso de éxito en Facebook; se lanzé la
marca de agroexportacion “Super Foods Peru”, logrando el apoyo,
colaboracién, compromiso y entusiasmo del gremio exportador; se
colaboré con el rodaje de la pelicula documental “Perd, Tesoro
Escondido” ahora disponible en Netflix en 24 idiomas; se lanzé una
campafa de gastronomia con los chefs de la cuarta generacién de
cocineros peruanos en alianza con el New York Times; se contrataron 4
capitulos (Lima, Ica, Iquitos, Peru contemporaneo) del programa
“Voyager: Colours of Peru” para la televisidn nacional de USA; se realizd
la Marathon des Sables en el desierto de Ica, carrera pedestre que se
realiza desde hace 32 afos en el desierto del Sahara y salio por primera

vez de Africa. Ese afio se ejecutaron 14 millones de USD.

En el mes de enero del 2018 se inicia el Rally Dakar, siendo Peru el punto
de partida de la competencia, generara un impacto econdmico para el
pais de 278 millones de USD, con un alcance de 1200 horas de
transmisidn en 190 paises a través de 70 canales.

En el 2018 se aplicd un nuevo concepto de promocion la “Casa Peru”
gue es una plataforma de exhibicion que busca aglutinar de manera
experiencial lo mejor de nuestro turismo, exportaciones, gastronomiay
expresiones culturales y artisticas, para asi promocionarlos en grandes
eventos de prestigio, utilizando estrategias de marketing 360
(publicidad tradicional, digital, eventos, RRPP, Prensa, etc.), para
generar awareness sobre lo que se quiere mostrar del Pais, asi como
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también dando la oportunidad de adquirir paquetes turisticos y datos
de contacto para la exportacion/importacién de productos peruanos.

De acuerdo a ello en el 2018 se realizaron las siguientes acciones:

v’ Participacién de la Casa Peri en las Olimpiadas de Invierno
Gangneung- Corea del Sur (febrero 2018) logrando 43 impactos en
medios de comunicacion por un valor superior a USD 100 000,
600 000 alcances en plataformas digitales, y el 36% de asistentes a
la Casa Peru ingreso al portal web de ofertas de paquetes turisticos
y el 80% de visitantes eran coreanos entre 20 y 40 afios.

v Participacién de la Casa Peru en el South by South West en Austin
— Texas (marzo 2018) logrando como resultado 3,6 millones de
USD en cobertura medidtica.

v Participacién de la Casa Peru en el Mundial de Futbol Rusia 2018
(junio 2018), en la ciudad de Moscu con un resultado de 28
millones de USD de valorizacion en medios, mds de 1 000 articulos
de prensa (Rusia, Alemania, UK, Francia, Espafia y Peru), 530 000
personas impactadas en la Casa Perd (Moscu y Movil). Ganador del
Premio Creatividad Empresarial 2018 en la Categoria Turismo vy
Recreacidn en noviembre del 2018.

e En el 2019, se promociond la presencia de Peru en la feria de arte
contemporaneo ARCO Madrid realizada en febrero de ese afo. El
alcance de esta campafia fue de 1,3 millones de personas y con rebote
mediatico valorizado en 56 millones de USD.

e En julio del 2019 se implementé la plataforma de promocién “Casa
Peru” en los Juegos Panamericanos y Parapanamericanos Lima 2019
en dos sedes: Villa Panamericana (Villa El Salvador) y Centro de Prensa
(Centro de Convenciones de Lima), con un impacto en redes sociales
valorizado en aproximadamente en S/ 11 millones, y un rebote
medidtico valorizado en S/ 509 000.

D. Presupuestoy Ejecucion

En el cuadro que se muestra lineas abajo se puede apreciar en ddlares
americanos (USD) los presupuestos iniciales, modificados y ejecutados por
la Direccion desde su creacion.

Cuadro N2 02: Presupuesto y Ejecucién DC

Inicial Modificado Ejecutado Porcentaje
2,75 2011 14 545 455,00 11041 812,00 10417 753,00 94%
2,63 2012 14 474 352,00 16 422 293,00 16 234 630,00 99%
2,71 2013 12 418 692,00 12 845 527,00 12 707 060,00 99%
2,86 2014 8193 472,00 14 061 245,00 13971 615,00 99%
3,19 2015 13 067 203,00 16 621 655,00 16 557 344,00 100%
3,35 2016 9745 317,00 9220 109,00 9 025 680,00 98%
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Inicial Modificado Ejecutado Porcentaje
3,28 2017 13 167 695,00 14 153 814,00 14 054 351,00 99%
3,29 2018 12 757 667,48 12 985 610,33 12 736 328,13 98%
3,36 2019 15728 988,39 21201 441,67 20 874 305,95 98%
3,50 2020 13460 534,57 9345 114,00 1627 278,57 17% (*)

Fuente: Consulta Amigable MEF/ TC: Promedio SUNAT/ Montos en Délares Americanos
(*) Al 15/07/2020

Nota 1: En el 2011 solo se muestra una ejecucion de 10,4 millones de USD debido a transferencias que se hicieron para
otras acciones de promocidn, principalmente el pago del primer Rally Dakar que se realizé en Peru del 12 al 15
de enero de 2012, donde Lima fue la ciudad de llegada, pero se organizaron campamentos en Arequipa, Nazca
y Pisco.

Nota 2: En el afio 2017, en comparacidn con el 2011, la DCIP cuenta con menos presupuesto en dolares y mas gastos de
personal (15%) y de gestion (22%).

Nota 3: En el 2019 se aprobd un crédito suplementario de 33 millones de soles, para la ejecucidn del proyecto de
participacion del Peru en la Expo 2020 Dubai.

4.1.2. En materia de Promocidn de las Exportaciones

Al iniciar la gestidn, la Comisidon de Promocién del Peru para la Exportacién y el
Turismo — PROMPERU, contaba con la Direccion de Promocién de las
Exportaciones como érgano de linea responsable de la promocién de las
exportaciones, conformada por las siguientes subdirecciones de acuerdo con el
Decreto Supremo N2 013-2013-MINCETUR, Reglamento de Organizacion y
Funciones de PROMPERU:

a. Subdireccion de Inteligencia y Prospectiva Comercial;
b. Subdireccién de Desarrollo Exportador; vy,
c. Subdireccién de Promocién Internacional de la Oferta Exportable.

Los aspectos relevantes en materia de promocion de las exportaciones
identificados fueron:

a. En materia de Inteligencia y Prospectiva Comercial se difundieron mas de
350 documentos especializados de inteligencia de mercados, entre ellos
boletines, informes especializados, nuevos lanzamientos, estudios de
mercado, prospecciones, guias de mercado, infografias e informes de
desempeno exportador, en tanto que las actividades vinculadas con los
talleres, workshop, entre otros, lograron un alcance de mas de 1070
participantes, donde los exportadores representaron mas del 90%. Se
continué con la gestion de las plataformas digitales SIICEX, la cual recibid
mas de 1 355 656 visitas; LATE, la cual registré a mas de 6 200 empresas.
Ademads, se han incorporado nuevas plataformas digitales como el Peru
Market Place, con mas de 500 empresas registradas a la fecha, 1523
productos y 136 tiendas listas.

b. Anoviembre del 2018, en materia de desarrollo exportador, en el Programa
de Ruta Exportadora participaron 6 459 empresas, de las cuales 1617
fueron empresas exportadoras, estas empresas lograron exportaciones un
monto de 3962 millones de USD a 152 mercados. Asimismo, se
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conformaron 16 consorcios de exportacion que repesentaron a 136
empresas, logrando exportar 127 millones de USD. En los programas de
capacitacién del ADOC participaron 1 208 personas. El aula virtual contaba
con 1500 usuarios, el Miércoles del Exportador participaban 25516
asistencias entre virtuales y presenciales, de las cuales 18 840 fueron por
streaming. En la plataforma de atencién se dieron 4 717 atenciones. Ese afio
se realizaron las primeras exportaciones del Programa e-commerce, y se
capacitaron 120 empresas, logrando exportar 38 de ellas.

En materia de promocién comercial, en este periodo se realizaron 106
actividades con 2 508 participaciones empresariales de exportadores, la
convocatoria de 2 388 compradores internacionales y la realizacién de
39 737 citas de negocios, que permitieron lograr 2 592 millones de USD en
oportunidades de negocios.

Con relacién a la Alianza del Pacifico, entre las actividades destacadas se
tiene:

e Presidencia Pro Témpore del Consejo Empresarial de la Alianza del
Pacifico - CEAP.

e Presidencia Pro Témpore del Grupo Técnico de Innovacién.

e Presidencia Pro Témpore del Grupo Técnico de Agencias de Promocidn.
e Seminarios de Inversiones - Grupo Técnico de Agencias de Promocioén.
e Foro de Infraestructura - CEAP.

e Foro de Agenda Digital - CEAP.

e Cumbre empresarial de la Alianza del Pacifico 2019 (Lima-Peru).

e Misiones de Innovacién Empresariales de la Alianza del Pacifico 2019
(Grupo Técnico de Innovacion).

e Programa de capacitacion en Licitaciones Multilaterales -
Internacionalizaciéon de las empresas de la Alianza del Pacifico y
Generacién de Cadenas Productivas.

e Talleresy asistencia técnica para promover la internacionalizacion de las
PYME en el marco del acuerdo de la Alianza del Pacifico 2019 (Lima y
Arequipa - Peru).

e VIl Macro-Rueda de Negocios de la Alianza del Pacifico 2019 (Lima -
Peru).

e VIl Foro de Emprendimiento e Innovacién Lab4+ 2019 (San Francisco,
EEUU).

e Seminarios Web de capacitacion a las PYME sobre oportunidades en la
Alianza del Pacifico 2020 (Peru).

e Rueda de Negocios Virtual con Reino Unido 2020.
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En materia de Promocion del Turismo

Al iniciar la gestién, la Comisidon de Promocion del Peru para la Exportacién vy el
Turismo — PROMPERU, contaba con la Direccién de Promocién del Turismo
como organo de linea responsable de la promocién del turismo, conformada por
las siguientes subdirecciones:

a. Subdireccidn de Inteligencia y Prospectiva Turistica;
b. Subdirecciéon de Promocion del Turismo Interno;y,
c. Subdireccion de Promocién del Turismo Receptivo.

La promocién del turismo, tiene dos grandes bloques con marcadas diferencias
como son, el turismo interno y el turismo receptivo, ambos son
complementados con las actividades de inteligencia y prospectiva turistica.

En materia de Inteligencia y Prospectiva Turistica, los aspectos mas relevantes
en el periodo de diciembre 2018 a julio de 2020 fueron los siguientes:

a. Se puso mayor énfasis en la difusion y asistencia para el uso de la
informacién generada por la Subdireccidon de Inteligencia y Prospectiva
Turistica. Se cred un nuevo canal de atencidn a través de la aplicacidon
WhatsApp Business.

Asimismo, como respuesta a las necesidades surgidas en el marco del
COVID-19, a través de este nuevo canal, PROMPERU brinda el servicio
especial de envio diario de informacion para que los interesados en la
actividad turistica se mantengan actualizados con noticias y contenido
estratégico.

Esta plataforma se suma a las existentes: web, aplicativo, correo electrénico
y envio mensual del boletin que responden al trabajo de PROMPERU por
facilitar experiencias amigables, rapidas y sencillas, apoyadas en la
tecnologia, que ayuden a todos los participantes del sector a mantenerse
informados sobre las nuevas demandas del mercado turistico en la presente
coyuntura.

b. Durante el 2019 se desarrollaron capacitaciones y talleres con asistencia y
acompafamiento, ademas se participd muy activamente en charlas y
seminarios organizados por instituciones educativas, gremios y otras
organizaciones gubernamentales también vinculadas al sector turismo.

Asimismo, en enero del 2020 se lanza la “Ruta de la Competitividad
Turistica” (RCT) como una iniciativa que integra:

e Programa para el fortalecimiento de competencias — PFC, a cargo de
CENFOTUR.

e Sistema de aplicacién de buenas practicas — SABP, a cargo de
MINCETUR.

e Evaluacion y certificacion de competencias laborales, a cargo de
CENFOTUR.
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e Turismo Emprende, a cargo de MINCETUR.
e Programa Comercial, a cargo de PROMPERU.

Posteriormente, considerando la coyuntura actual se disefaron nuevos
servicios de capacitacién online que se adapten a las nuevas necesidades de
las MIPYMES del sector turistico, dando como resultado el Programa
Express, webinars y videos, que bajo el paraguas de la RCT atienden a un
publico mas amplio a nivel nacional.

Se incentivé el desarrollo de proyectos de innovaciéon con enfoque en la
demanda en 3 regiones del pais, para luego orientarlos en su
implementacion a través del acceso a financiamiento con el cuentan
sectores como el Viceministerio de Turismo con el Programa de Turismo
Emprende, asi como PRODUCE con Inndvate, SECO, entre otros.

En materia de promocion del turismo interno, los aspectos mas relevantes de
diciembre 2018 a julio 2020:

a.

“Ytuquéplanes?”, campafia de promocion del turismo interno, generé un
movimiento econdmico estimado de S/ 586 millones en el periodo 2019,
(10% de incremento con relacion al afio anterior). Contd con la participacién
de mas de 700 operadores turisticos nacionales, 70% de los cuales son
MIPYME.

Se fortalecié el movimiento turistico en el norte del pais, asi como Ia
conectividad regional, impulsando las rutas aéreas regionales hacia Trujillo
e lquitos.

Se promovid la participacion regional de mas de 350 MIPYME en cinco (5)
ruedas de negocios descentralizadas para impulsar la comercializacién en el
mercado doméstico, se obtuvo un movimiento econdmico estimado de
S/ 20 millones con presencia de 1 300 compradores nacionales.

Se fortalecieron las alianzas estratégicas con lineas aéreas, logrando el
impulso de nuevas rutas aéreas regionales (Cusco — lquitos, Cusco — Trujillo,
Cusco — Pisco) los mismos que llegaron a una ocupabilidad de 70%.

Durante la coyuntura de crisis sanitaria, se brindd Asistencia técnica
especializada a las Direcciones Regionales de Turismo y al sector privado de
las 25 regiones del pais de manera permanente, con el fin de identificar
necesidades, orientar el desarrollo de las capacitaciones, y recibir
propuestas y aportes que han contribuido con la construccién del plan de
promocién para la reactivacién del turismo 2020. Son mas 3000
participantes de las 25 regiones del pais que han participado activamente.

Asimismo, se lanzo la etapa 0 de la campana de Reactivacién de turismo
interno “Nos estamos Preparando” para informar al viajero sobre las
acciones que se vienen desplegando desde el sector en temas como la
implementacién de los protocolos de seguridad e informar sobre el avance
en la preparacion de los destinos para la reapertura de la actividad turistica.
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Esta etapa de campaiia se soporta en un Landing principal en la plataforma
www.ytuqueplanes.com asi como en todos los canales de comunicacién
virtuales de PROMPERU (redes sociales, pagina web, emailing entre otros)

Con fecha 12 de noviembre de 2019, entré en vigencia el Reglamento de
Organizacién y Funciones de PROMPERU, en el cual se creé la Direccién de
Coordinacion de las Oficinas Regionales como el 6rgano de linea encargado
de dirigir, coordinar, evaluar y supervisar a las Oficinas Regionales, en
concordancia con las politicas, lineamientos, objetivos y metas sectoriales,
con lo cual ha asumido bajo su mando al Departamento de Informacion y
Asistencia al Turista — iPeru; sin perjuicio de lo cual se informa lo siguiente
sobre el Servicio de Informacién y Asistencia al Turista — iPeru:

e |niciamos con 38 puntos de atencién en julio del 2016 y culminamos en
noviembre 2019, con 42 puntos de atencion (Paracas, Kuélap,
Aeropuerto de Chiclayo y terminal terrestre de Puno).

e Siguiendo las tendencias de requerimiento de informacién por parte de
un viajero digital, se incorporé el uso de Facebook Live como un nuevo
canal para brindar informacion.

En materia de promocidn del turismo receptivo, los aspectos mas relevantes
de diciembre de 2018 a julio 2020 fueron los siguientes:

a.

Se desarrollaron importantes campafias internacionales en los mercados
estratégicos: “Perq, pais mas rico del mundo” en EEUU y Europa, “Vuelve”
en Latinoamérica y una sostenida estrategia de promocidn digital en China.
Se tuvo un alcance de mas de 85 millones de personas.

Las campafias se vieron acompafiadas de las alianzas estratégicas con tour
operadores, agencias digitales y lineas aéreas en 14 paises: Argentina, EEUU,
Colombia, Reino Unido, Chile, Brasil, China, Canada, Espafia, Australia, Corea
del Sur, Holanda, México e Italia. Cabe resaltar que dentro de las actividades
promocionales se realizaron viajes con lideres de opinidn y blogueros para
la promocion de los destinos de: Lima, Ica, Madre de Dios, Cusco, Loreto,
Arequipa y Puno y una valorizacién de medios de 1,5 millones de USD.

Se lanzd la nueva plataforma web peru.travel, portal web que responda a
las exigencias del turista actual, optimizando sus funciones, con
navegabilidad intuitiva y amigable; en 8 idiomas.

El crecimiento de las llegadas de turistas internacionales provenientes de
EEUU de enero a diciembre del 2019 fue del 7%. Este mercado se mantuvo
como el principal emisor de larga distancia, con un 15% del market share en
el 2018. En este mercado se mantienen actividades promocionales con los
principales gremios de turismo y asociaciones especializadas en segmentos
como el de aventura.

Se identific6 una tendencia creciente, por encima del promedio del
segmento de turismo de aventura por lo que se fortalecid el turismo de
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aventura, a través de la comercializacién y promocién de rutas y destinos
orientados a este segmento de viajes para lo cual se trabajo en la generacién
de contenidos y desarrollo de material promocional dirigido al consumidor
final como fotografias, folletos, boletines, video promocional de rutas de
trekking: Santa Cruz (Ancash), Choquequirao (Cusco), trs (3) folletos con
Sernanp: aventura, naturaleza y observacién de aves en ANP y un pdgina
web especializada en aves y vida silvestre: www.blueskywildlife.com/peru.

Se tuvo publicidad y campafias conjuntas con TTOO, influenciadores y
marcas deportivas y en el mercado de EEUU una campaiia digital: Naturally
Amazing Peru con mds de 55 mil contactos generados. En Francia se trabajé
con revista Trek Magazine & Grand Reportage logrando un alcance de mas
de 238275 personas. En Alemania, ltalia y Espafia se trabajé con 4
operadores, tres (3) influenciadores y marcas deportivas como Tatonka,
Globetrotter, Ferrino Outdoor y Panama Jack logrando un alcance de 12,5
millones de personas.

Se participd en las ferias internacionales emblematicas y aquellas
especializadas en segmentos priorizados, con el objetivo de contribuir con
el posicionamiento de Perd como destino turistico. De esta manera el Peru
estuvo presente en 14 ferias internacionales y fue pais anfitridn de la feria
Anato, Colombia, reforzando nuestro posicionamiento como destino de
eventos internacionales.

Se intensificé el uso del marketing digital en la promocién del turismo
receptivo, haciendo uso de plataformas digitales y gestores de redes locales,
a fin de llegar de manera segmentada a los grupos objetivos priorizados en
cada mercado. Adicionalmente se vienen aplicando webinars y plataformas
de e-learning en los mercados de Europa, anglosajén, Asia y Oceania (en su
propio idioma), en cada caso de acuerdo a sus caracteristicas culturales e
interés especifico en los diferentes destinos del pais. Se potencid la
estrategia digital en el mercado chino a través del desarrollo de las
plataformas para dicho mercado, diferentes del resto del mundo, lo que
permite la presencia digital del destino en China.

En el 2019 se tuvieron mas de 10 mil profesionales capacitados a través del
e-learning en los mercados Anglosajon, Europa, Asia y Oceania. Se contd
ademds con una nueva plataforma para Europa, Asia y Oceania, lo que
permitié el conocimiento de la oferta turistica peruana.

Se organizaron viajes de prensa en donde se ha venido migrando de prensa
escrita tradicional a bloggeros y lideres de opinién, dependiendo del
mercado y la audiencia, ya que se podido apreciar una mayor receptividad
de los mensajes a través de ellos.
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En materia de promocién a través de las OCEX

Es pertinente resaltar que, al inicio de la gestion, las Oficinas Comerciales del
Peru en el Exterior — OCEX dependian funcional, administrativa y orgdnicamente
del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo — MINCETUR.

El 20 de junio de 2019, mediante el articulo 24 de la Ley N2 30970, Ley que
aprueba diversas medidas presupuestarias para coadyuvar a la calidad y la
ejecucioén del gasto publico y dicta otras medidas, se establece “que las oficinas
comerciales del Peru en el exterior (OCEX) dependan funcional, administrativa y
orgdnicamente de la Comision de Promocidn del Peru para la Exportacion y el
Turismo (PROMPERU)”, dando un plazo de 60 dias calendario para realizar las
modificaciones presupuestarias pertinentes en la entidad. Asimismo, se dispone
la conformacion de una comision para la transferencia del acervo documental,
los recursos, los bienes y el personal a PROMPERU.

Sin perjuicio de ello, es pertinente indicar que con relacién al periodo 2018
(OCEX en MINCETUR), se tuvieron los siguientes resultados:

e Producto de un seguimiento de las exportaciones de las empresas que
participaron en las actividades de promocion de las OCEX se identificaron
ventas internacionales por 731 millones de USD en 431 empresas, segun la
informacion registrada en la SUNAT.

o El46% del valor fue dirigido a Europa, el 24% a norteamérica, el 14%
al Asia y 13% a Sudamérica, entre otros destinos.

o Respecto a los Sectores Econdémicos, el 45% fueron productos
Agroindustriales, el 28% pesqueros; y el 27% en Manufacturas
Diversas, incluyendo a la Vestimenta y accesorios.

e 1273 agendas de negocios preparadas entre empresas peruanas vy
extranjeras, lo que significo un total de 6 797 reuniones concretadas.

o 3512 participaciones de empresas peruanas.

o 4558 participaciones de empresas extranjeras.
e 339 misiones comerciales grupales o individuales, al Peru o al mercado.

e 566 requerimientos comerciales (oportunidades de negocios) identificadas
y comunicadas a los exportadores.

e 241 informes de mercado (fichas mercado-producto, perfiles de PDM,
boletines especializados, etc) elaborados.

e 180 potenciales inversionistas en proyectos de comercio exterior, turismo y
de gran envergadura identificados.

e 156 seminarios en temas comerciales, turisticos y de inversiones realizados.

e 40 eventos RICE (Reuniones, Incentivos, Congresos y Exhibiciones)
comprometidos para realizarse en el Peru.
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4.2. Estrategia diseifiada en su gestidn para el cumplimiento de cada funcién

4.2.1. Marco Estratégico Institucional

PROMPERU forma parte del sistema de Promocién del Perd, el mismo que esta
conformado por MINCETUR, RREE, PROINVERSION y stakeholders publicos y
privados. Este sistema busca el desarrollo de una Estrategia de Promocién del
Peru basada en la inteligencia comercial, que ayudara a la diversificacion de
mercados y su priorizacién, asi como la penetracién en nichos de mercados;
centrando la promocion en sectores, empresas y productos/servicios de valor
agregado sostenibles. Ello sobre la base del uso intensivo de canales digitales,
una coordinacién interinstitucional y un modelo de gestidn por resultados.

PROMPERU, como parte del Sistema de Promocién del Perd, tiene su mayor
valor en el conocimiento de la oferta (exportable de bienes y servicios) y
demanda (oportunidades de mercado), ademas del desarrollo de redes de
contacto a nivel nacional e internacional. Por tal motivo, sus roles son:

a. Lapromocidn directa del producto Peru (actividades de promocidn);

b. Identificacion y generaciéon de oportunidades de negocios (analisis de
producto-mercado-regiones); v,

c. Mejorar competitividad internacional de las empresas peruanas (fortalecer
sus capacidades).

A continuacion, se muestra la representacién grafica del Modelo de Negocio de
PROMPERU.

Modelo de Negocio de PROMPERU

Promocion
Directa del
Rol de Producto PERU

PROMPERU

Identificacion y Generacién de
Oportunidades de Negocio
(Makch-Making)

Mejorar Competitividad Internacional de Las Empresas
Peruanas
(Camino a la Internacionaligacion)

Competitividad Pais

(Infraestructura, Cultura de Innovacién y Emprendimiento)

Fundamentos
(Educacién, Seguridad, Justicia, Estabilidad Econdmica, Gobernabilidad)

4.2.2. En materia de Promocidn de las Exportaciones

La Direccién de Promocién de las Exportaciones, es el drgano de linea
responsable, en materia de promociéon de las exportaciones, de proponer las
estrategias y acciones, ejecutarlas y evaluar los resultados obtenidos, de la
mano con los organos desconcentrados (OCEX en el exterior y Oficinas
regionales al interior del pais). Su accionar se alinea al objetivo estratégico
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Contribuir efectivamente al crecimiento sostenido y descentralizado de las
exportaciones con valor agregado.
Los Objetivos Estratégicos definidos para el 2020 son los siguientes:

a. Aumentar efectividad de plataformas y herramientas de promocién
comercial.

b. Identificar y aprovechar oportunidades de negocio.
c. Digitalizar servicios de promociéon de exportaciones.
d. Profesionalizar a las empresas exportadoras.

Es preciso sefialar, que para el afo 2020 se trabajé por sectores predefinidos
para la promocidn de las exportaciones: Alimentos (agroalimentos y productos
pesqueros), Manufacturas Diversas, Industria para la Vestimenta y Servicios.

En materia de Promocion del Turismo

La Direccion de Promocién del Turismo, es el érgano de linea responsable, en
materia de promocién del turismo, de proponer las estrategias y acciones,
ejecutarlas y evaluar los resultados obtenidos, con el apoyo de las Oficinas
desconcentradas (OCEX y Oficinas en Regiones). Su accionar se encuentra
alineado al objetivo estratégico Contribuir efectivamente al crecimiento
sostenido y descentralizado de las divisas generadas por turismo.

Las Objetivos Estratégicos definidos para el 2020 son los siguientes:

a. Posicionar el Peri como destino turistico atractivo a nivel internacional,
incrementando el flujo y gasto.

b. Incrementar el flujo de viajes por vacaciones, recreacién u ocio de los
peruanos dentro del Peru.

c. Diversificar la promocién de la oferta turistica.
d. Generar informacion estratégica para la toma de decisiones.

Cabe sefialar que se trabajan dos ambitos de promocidn del turismo: receptivo
(internacional, principalmente en 21 paises) e interno (nacional).
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Mercados con Promocion Internacional

. MERCADOS EUROPA (7)
MERCADOS ANGLDSAJQN @) Espaiia / Francia / Alemania /
Estados Unidos / Canada / Italia / Holanda / Suiza /
Reino Unido. Rusia 6

MERCADOS ASIAY
OCEANIA (5)
Japon/ China /
Corea del Sur /
Australia / India.

MERCADOS LATINOAMERICA (6)
Chile / Colombia / Argentina /
Brasil / México / Ecuador.

j
/

4

Asimismo, se promueve el turismo de reuniones e incentivos, asi como un

nuevos segmentos de turismo, el deportivo y el gastrondmico.

Mientras que a nivel nacional, se busca impulsar la comercializacion en alianza
con el sector privado (e-commerce, plataformas de ventas y campafias) asi como
impulsar los viajes en temporada baja hacia destinos convencionales y no
convencionales.

4.3. Objetivos y metas establecidas por funcion

4.3.1. En materia de Promocidn de la Imagen Pais

En el Plan Estratégico Institucional 2016-2022, se ha establecido el objetivo,
indicadores y metas siguientes:

Objetivo Estratégico N2 1: Contribuir efectivamente a mejorar la imagen del pais
a nivel nacional e internacional:

5 Unidad
Tipo de

Indicador de

Indicad
ndicador Medida

Ranking de Posicionamiento Imagen
Country Brand Index (Latinoamérica | Resultado | Posicién * * *
21 paises)

Ranking de Posicionamiento Imagen | Resultado | Posicién 24 23 22

Country Rep Track (55 paises)

Para el logro de las metas planteadas, en el Plan Operativo Institucional 2020 se
han establecido actividades que buscan utilizar la Marca Perd como una
herramienta para la promocién del pais a nivel internacional y nacional. Entre

4 Cabe precisar que, el 11 de marzo del 2020 la Organizacidn Mundial de la Salud declaré al nuevo coronavirus como una pandemia,
en esa linea el gobierno peruano emitid el Decreto Supremo N° 044-2020-PCM y modificatorias declarando el Estado de Emergencia

" Nacional. En tal sentido, las metas planteadas son solo estimados que tienen una alta probabilidad de variar debido al contexto
i antes descrito.
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las principales estrategias tenemos el posicionamiento de la gastronomia,
promocién de locaciones filmicas y los licenciatarios de la Marca Pais.

Promocionar la Oferta Top Peruana: Actividades/Atributos/Talentos en los que
el Peru destaca o puede destacar a nivel mundial, relativos al turismo, las
exportaciones y la atraccién de inversiones. Lograr cobertura positiva del Peru
en la prensa mundial como destino turistico, pais exportador y dptimo destino
de inversiones. Asimismo, generar orgullo entre los peruanos para incrementar
la identidad nacional y motivarlos a sobresalir en las actividades en las que el
Peru destaca.

En materia de Promocidn de las Exportaciones

En el Plan Estratégico Institucional 2016-2022, se ha establecido el objetivo,
indicadores y metas siguientes:

Objetivo Estratégico N2 2: Contribuir efectivamente al crecimiento sostenido y

descentralizado de las exportaciones con valor agregado:

4
Indicador Tipo de Unidad de Metas
Indicador Medida 2020 | 2021 | 2022
i Millones
Exportaaongs t.:le los Productos Resultado 10290 | 10805 | 11345
Priorizados de USD
Exportaciones de la Cartera de Millones
Resultado 5999 | 6299 6614
Clientes de USD
indice de Potencial Exportador Resultado Indice 2,34 2,35 2,35

Para el logro de dichas metas se plantean diversas estrategias entre las que
destacan exponer la oferta exportable del pais a los mercados internacionales,
establecer relaciones comerciales, brindar informacién de exportacién con valor
agregado, desarrollar la formacion de capacidades, etc. Estas estrategias se
despliegan en la realizacidon de actividades de promocidn planteadas en el POI
2020, entre ellas se destaca promocionar productos priorizados (mercado vy
sector) de la cartera de clientes, es decir, de aquellas empresas a las que les
damos asistencia. En la misma linea se busca que mas empresas exportadoras o
potencialmente exportadoras se sumen a la Ruta Exportadora (conjunto de
servicios que brinda PROMPERU para la promocién de las exportaciones) y que
incrementen su indice de Potencial Exportador, indicador que refleja la
capacidad exportadora de la empresa.

En materia de Promocion del Turismo

En el Plan Estratégico Institucional 2016-2022, se ha establecido el objetivo,
indicadores y metas siguientes:

Objetivo Estratégico N2 3: Contribuir efectivamente al crecimiento sostenido y

descentralizado de las divisas generadas por turismo:
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Tipo de Unidad de Metas®

jagicacoy Indicador Medida 2020 2021 | 2022

Divisas Generadas por Turistas Extranjeros Millones de
por Vacaciones de los Mercados Resultado USD 2414 | 2536 | 2659
Estratégicos

Arr.|b05 de Turistas Extranjeros plo.r Resultado Miles 3835 | 3912 | 3990
Vacaciones de los Mercados Estratégicos

Viajes de Nacionales en el Peru por

X o ) Resultado Miles 4628 | 4720 | 4815
Vacaciones, Recreacion u Ocio

Para el logro de las metas se plantean diversas estrategias entre las que
destacan la de promocionar el destino Peri como estrategia principal, ademas
de alianzas estratégicas para captar aliados claves en mercados internacionales,
generar, analizar y difundir informacidn sobre la demanda turistica, etc.

Para el logro de las metas planteadas, en el Plan Operativo Institucional 2020 se
han establecido actividades que buscan incrementar el nuimero turistas
extranjeros por vacaciones de los mercados estratégicos; y de promocién del
turismo interno, que busca el incremento de los viajes al interior del pais, con
motivo de vacaciones, recreacion u ocio.

Situacion de las metas alcanzadas al 2019, en el marco del PEI 2016-2022

En el siguiente cuadro se muestran los logros obtenidos por materia de
promocién de PROMPERU durante el periodo 2016-2018, asi como las metas a
alcanzar en el 2019:

Promocion de
las
Exportaciones

X Tipode [ Unidad de Ejecucion Anual
Indicador X .
Indicador Medida 2016 2017 2018 | 2019
Exportaciones de los Millones
Productos Priorizados Resultado | 40 y5p 8365 8889 | 9333 | 9800 | 10290
Exportaciones de la Cartera de Millones
Clientes Resultado de USD 4828 5182 5441 | 5713 5999
indice de Potencial Exportador | Resultado indice 2,38 2,33 2,33 | 2,34 2,34

Promocidn del
Turismo

Divisas Generadas por Turistas Millones
Extranjeros por Vacaciones de | Resultado de USD 1923 1923 2170 | 2292 2414
los Mercados Estratégicos

Arribos de Turistas Extranjeros
por Vacaciones de los Resultado Miles 1895 3614 3686 | 3760 3835
Mercados Estratégicos

Viajes de Nacionales en el
Peru por Vacaciones, Resultado Miles 4776 4361 | 4448 | 4537 | 4628
Recreacién u Ocio

Promocion de
la Imagen Pais

Ranking de Posicionamiento
Imagen Country Brand Index | Resultado | Posicion 5 5 * * *
(Latinoamérica 21 paises)

Ranking de Posicionamiento
Imagen Country Rep Track Resultado Posicion 23 25 25 25 24
(55 paises)

i antes descrito.

5 Cabe precisar que, el 11 de marzo del 2020 la Organizacidn Mundial de la Salud declaré al nuevo coronavirus como una pandemia,
en esa linea el gobierno peruano emitid el Decreto Supremo N° 044-2020-PCM y modificatorias declarando el Estado de Emergencia
" Nacional. En tal sentido, las metas planteadas son solo estimados que tienen una alta probabilidad de variar debido al contexto
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4.4. Resultados obtenidos al final de la gestién

4.4.1.

En materia de promocidn de la Imagen Pais

Debemos tomar en cuenta que los resultados relacionados a imagen pais la
mayor parte de las veces no son inmediatos, ya que cambiar percepciones o
generar asociaciones en las mentes de las personas es un trabajo de largo plazo
que requiere constantes acciones y actividades novedosas, mucha
comunicacién y campafas efectivas, en coordinacién con las direcciones de
turismo y exportaciones, asi como también con las oficinas comerciales OCEX,
con relaciones exteriores, con el sector de inversiones, con los gremios y con
aliados estratégicos.

Mientras mas afinados, coordinados y creativos sean los mensajes, asi como las
actividades y presentaciones de Peru, mas directo, sélido y contundente serd el
mensaje pais que emitiremos a nuestros publicos objetivos. Mientras se
participe en mejores y mas importantes eventos, sucesos o actividades de
relevancia internacional, mayor recordacién y mejor alcance e impacto
lograremos para la Marca Pais.

De acuerdo a ello al trabajo en los Ultimos afios, se ha logrado el macro el
posicionamiento estratégico del pais en el mercado global y frente a sus
competidores, apelando a los elementos o fortalezas que hacen
sustancialmente diferente a un pais del otro y cuyos resultados mas tangibles se
pueden ver en la posicién que ocupamos en rankings globales de marca pais
como el Country RepTrack® 2019 elaborado por el Reputation Institute, donde
nuestro pais escalé dos posiciones, colocdndonos a la cabeza de los paises de
Latinoamérica o el indice de Pais 2019 realizado por la britanica Future
Brand muestra que el Peru escald 12 posiciones (del puesto 49 al 37) y que junto
a otros cuatro conforma el grupo de paises emergentes que han mostrado un
avance mas rapido desde el 2014, cuando se realizo el sondeo por ultima vez.

A continuacion, se explicardn con mayor detalle los logros obtenidos por la DCa
través de 4 criterios:

e Cumplimiento de los objetivos anuales;
e Mejoramiento de la percepcién de Peru a nivel mundial;
e Medicidn de las comunicaciones, la publicidad y los activos digitales;

e Premios y reconocimientos.

a. Cumplimiento de los objetivos anuales

En cuanto a las metas, hay algunas que se han mantenido y otras que han ido
evolucionando, sin embargo, todas siempre han estado enfocadas en lograr
un mejor posicionamiento en términos generales y en rubros especificos;
hacer una mejor y mas amplia comunicacidn y exposicidon de los elementos
de imagen como la gastronomia y de productos originarios como la alpaca; a
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coordinar la promocién con el sector privado; y a desarrollar el rubro de
locaciones.

Cabe indicar que en todas las acciones de promocidén que desarrolla se
encarga de gestionar las relaciones publicas con la prensa, muchas veces a
través de agencias especializadas (PR), otras a través de Press Tours, siempre
buscando rebote mediatico en forma de noticias, articulos, editoriales,
entrevistas, etc. (free publicity en medios escritos, digitales, TV, radiales).

Cabe precisar que, como resultados generales, se ha logrado generar la
asociacién de Perl como destino gastrondmico, lo cual ayuda a Ia
exportacién de los Super Foods Peru y a motivar la visita a Lima de los turistas
para las degustaciones gastronémicas. Asimismo, se ha consolidado nuestro
posicionamiento como destino cultural, siendo Machu Picchu el emblema.

También es importante mencionar que dentro de los rankings que se han
estado utilizando para medir la percepcion de la imagen del Peru, la posicién
obtenida es el resultado de diversas variables en las que PROMPERU no tiene
ninguna injerencia, en ese sentido los indicadores anteriormente
mencionados no pueden ser los Unicos, siendo necesario complementar la
medicién con reportes personalizados de acuerdo a las acciones de
promocién ejecutadas, generando otros indicadores que midan de una
manera mas especifica y sistematica los resultados de las estrategias de la
Marca Peru.

Durante el 2018, 2019 y 2020 se han desarrollado varios proyectos que a
continuacion se detallan:

e Madrid Fusion 2019

El Peru ha participado en Madrid Fusion desde el 2005, en donde se ha
podido ver la evolucién positiva en la presentacion de Perd, creando
espacios con contenido relevante y didactico. Este evento es la
plataforma mas importante para la gastronomia en el mercado europeo,
ya que se generan y marcan tendencias para el sector. Esta actividad tuvo
ejecucion presupuestal durante el afio 2018 y 2019.

La XVII edicién de la Cumbre Internacional de Gastronomia Madrid
Fusidn, se realizé del 28 al 30 de enero de 2019 en el Palacio Municipal
de Congresos. Algunos resultados de la participacién de Peru respecto a
la cobertura de en medios de prensa: Similar a la edicién anterior, se tuvo
la presencia de medios espafioles como ABC, AS, Agencia de Noticias EFE,
El economista, El mundo financiero, Telesur, RTVE, The luxonomist,
también en algunos medios rusos como Novostioede, PR Club, Russian
Food Market e italianos como Ansa, TG Tourism. La valorizacidon
mediatica fue de S/ 1,8 millones.
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Arco Madrid 2019

ARCOmadrid es una de las principales ferias de arte contemporaneo del
circuito internacional, organizada por IFEMA en sus instalaciones feriales
de Madrid, Espafia. Este evento fue fundado en 1982 y reldne una oferta
artistica que va desde las vanguardias histdricas, hasta el arte emergente
y actual, pasando por el arte moderno y arte contemporaneo.

Peru estuvo presente en ARCOmadrid del 27 de febrero al 03 de marzo
2019. A la fecha se tiene que el Peru ha logrado una valorizacién en
medios internacionales de USD 54 824 406,56 y medios nacionales de
USS 539, 930.98, con un total de USS 55 363 79754.

Bienal de Venecia 2019

La Bienal estd abierta al publico desde el 11 de mayo hasta el 24 de
noviembre del 2019.

Es un evento que atrae por igual a especialistas de cada sector, como al
publico en general que vienen de todo el mundo, entre los cuales se
destacan los principales directores de museo de arte contemporaneo del
mundo, curadores, galeristas, los principales coleccionistas vy
empresarios, numerosos lideres politicos, eminentes intelectuales, asi
como estrellas internacionales del cine, teatro y la musica.

Esta actividad logrd presentar una adecuada exposicion de la Marca
Peru, asi como el reconocimiento del talento peruano. “Indios
Antropofagos”, propuesta ganadora para el Pabellén Peruano en la 58°
Bienal de Arte de Venecia 2019, de los curadores Gustavo Buntinx, la
asistente curatorial Giuliana Vidarte y el artista Christian Bendaydn,
elegida en un concurso publico a nivel nacional, convocado por El
Patronato Cultural del Peru.

Se invirtié en la contratacién de un PR internacional que estuvo presente
en los eventos de inauguracion de la Bienal y del pabellén nacional los
dias 08, 09 y 10 de mayo. Se logré los siguientes resultados: Alcance:
675 481 personas / Valorizacion: € 23 535.

PDAC 2019 Toronto

Prospectors and Developers Association of Canada” (PDAC) es la
convencién de exploracion e inversion minera mas grande e importante
del mundo, que se desarrolla anualmente en la ciudad de Toronto,
Canada, y se realizé del 03 al 05 de marzo del 2019.

Se realizé la instalacidn del stand y la presencia de la marca Perd con una
inversion de S/ 227 000. Segun el reporte de PR realizado por Atik
Consultores, se logrd con una valorizacidon de S/ 349 509. La Camara de
Comercio Peru-Canada contratd una agencia de Relaciones Publicas para
garantizar una cobertura de medios adecuada. Al respecto, esta agencia
envid notas de prensa personalizadas a 213 periodistas de medios de
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gran relevancia. Se tuvo 04 entrevistas para Reuters, Bloomberg, Reuters
Mining e Investing News Network. Se tuvo un total de 5 articulos
impresos, 11 online y 8 articulos Unicos. Un total de 75 articulos,
incluyendo la reimpresién, con un alcance de 113 124 102 personas.

Festival de Artes Escénicas — FAE Lima 2019

FAE - Lima es el festival de espectaculos en vivo mds importante del Peru.
Se constituye como una plataforma de intercambio artistico que alberga
espectaculos teatrales nacionales e internacionales y promueve la
difusion del arte escénico peruano en el extranjero.

En este evento se presentd la Marca Peru en la grafica de todo el evento,
el cual logré convocar a mds de 9 000 asistentes en los 11 dias de festival.
En las 9 salas de teatro se presentaron 6 obras internacionales, 11 obras
nacionales, 6 talleres con expositores internacionales, 6 mesas de
didlogos entre artistas nacionales e internacionales, 1 mercado
internacional, y showcase de artes escénicas en movimiento.

Se obtuvo los siguientes alcances en medios: Medios digitales a nivel
nacional USD 91 170,38/ Prensa escrita USD 489 600/ Televisidn
USD 144 600/ Radio USD 39 000. En total se logré una cobertura de
USD 764 370,38

Pais Invitado Peru — Asia Fruit Logistica 2019

La feria Asia Fruit Logistica, se llevd a cabo del 04 al 06 de septiembre de
2019, celebré su 122 edicidén y Peru fue Pais Invitado de Honor. Esta feria
reune a la cadena de valor de los alimentos frescos del continente
asiatico y medio oriente, ademds de 13 000 compradores visitantes de
mas de 76 paises; asi como 813 expositores de 43 paises.

La participacién fue por el fee correspondiente para recibir la
denominacion de “Peru Official Partner Country”. En este caso, fue la
Direccion de Promocidn de las Exportaciones y AGAP quienes llevan el
liderazgo del contenido y las actividades a desarrollaras en marco de esta
participacién.

Identita Golosa 2019

Identitd Golose, es el primer congreso gastrondmico organizado en ltalia.
En este evento, se convoca a grandes productores, cocineros e
influenciadores de la industria gastrondmica a nivel mundial para que
presenten sus proyectos y den a conocer las ultimas tendencias del
sector, creando asi una plataforma de informacién e intercambio de
ideas importante para el sector gastronémico e ideal para promocionar
la gastronomia peruana.

Se logrdé tener exposiciéon del Perd en medios de comunicacién del
mercado europeo. Se esta a la espera del informe de la Agencia de
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Relaciones Publicas para tener resultados del impacto mediatico vy
alcance. Pero se puede confirmar que se tuvieron entrevistas con los
medios como AGRODOLCE, CLASS LIFE TV, COOK_INC, GAMBERO ROSSO,
GRANDE CUCINA, IDENTITA' GOLOSE, IN VIAGGIO CON GUSTO, LA
CUCINA ITALIANA, LA GAZZETTA DEL GUSTO, WINE NEWS, ADN KRONOS,
BARGIORNALE, BUSINESS PEOPLE, CLASS LIFE TV, GQ, PAMBIANCO,
REPORTER GOURMET, entre otros. Asimismo es importante indicar los
medios de prensa que asistieron a las cenas realizadas en el International
Hub of Gastronomy: JAMES MAGAZINE, MARIE CLAIRE, CUCINA
MODERNA, SALE & PEPE, LA REPUBBLICA / TUTTO MILANO, FORBES
ITALIA, IL SOLE 24 ORE, ELLE / ELLE GOURMET, IL CORRIERE DELLA SERA,
CLASS / CAPITAL, LA CUCINA ITALIANA, GQ, STYLE CORRIERE DELLA SERA,
FINE DINING LOVERS, DONNA MODERNA, OMT, IL GIORNALE.

Campaiia de Gastronomia

En este marco la Subdireccién de Marca Pais, encargé a la Subdireccidn
de Mercadeo y Comunicaciones la producciéon y ejecucion de una
campafia de publicidad para la promocién de nuestra gastronomia a nivel
internacional en el afo 2019, actividades que se desarrollaran
coordinadas entre ambas subdirecciones.

Actualmente, la produccion de esta campafia se encuentra concluida, y
se encontraba programada para el mes de marzo del 2020 a través de la
Subdireccién de Turismo Receptivo para los mercados de USA y
Latinoamérica, sin embargo debido a la coyuntura mundial por el COVID-
19 aun se ha pospuesto sin fecha definida.

Eventos 50 Best Restaurants

“50 Best Explores” consiste en realizar viajes a diferentes destinos dentro
de un mismo pais en donde se tenga de invitados a Chefs influyentes, asi
como prensa especializada, ambos reconocidos mundialmente, los
cuales deberan estar acompafiados de Chefs peruanos quienes serviran
de anfitriones para explicar y demostrar la riqueza de la geografia
peruana, los productos oriundos y los Superfoods, ademads de poner en
evidencia su talento al emplear distintas técnicas en la cocina,
promocionando a su vez los destinos turisticos por donde se haga el
recorrido.

Se generé un impacto en medios: 568 articulos valorizados en
USD 953 371 con una audiencia de 44 297 731. Respecto al movimiento
en Redes Sociales, se tuvieron Post: 541 con, Impresiones: 20 349 785,
Engagement: 280 181y Vistas: 700 312 y respecto a las Vistas de Videos:
512,3K Facebook, 13,6K YouTube y 174,3K Instagram.
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Campaia de Moda & Disefiadores NY

En el 2018, se ejecutd un programa en relacién con la Alianza de
Disefiadoras para lo que se contraté los servicios de un agente de moda
en NY, quien gestiona las presentaciones en las ferias de moda, contacta
con los compradores, incluye las prendas en shootings de moda y
gestiona un showroom. A fin de darle continuidad a este programa
durante el 2019 se ha realizado publicaciones con prendas peruana en
16 revistas internacionales tales como Numero, Harpers Bazaar y ELLE,
entre otras; en mercados tales como, Rusia, Taiwan, Brasil, México, y
China.

Se obtuvieron los siguientes resultados:

— Valorizacién en publicaciones impresas vy digitales: USD
1569 708,95.

— Valorizacién total del Servicio de Relaciones Publicas - Moda:
USD 2 726 208,95 (Publicaciones, evento, celebrities).

— Los mercados: Serbia, Rusia, Brasil, Italia, Taiwan, México, Estados
Unidos, y Vietnam.

Difusidn en Canal Gourmet y plataformas digitales

Se llevé a cabo la participacidn en la difusion y promocién de “Maestros
del Cebiche” del “Canal El Gourmet”;

Los medios digitales son una plataforma importante de comunicacion
para Canal Gourmet, pues cuentan con mas de 8.9M de sesiones de la
cuales 634K son visitas Unicas y con mas de 790K de visitas mensuales a
www.elgourmet.com, 1,8M seguidores en Facebook, 486K en Instagram,
176K en Twitter y 240K de suscriptores en su canal de YouTube. Es
importante mencionar a través de la cobertura a nivel digital, tienen
ademas llegada a Estados Unidos y Espafia.

En este programa se reveld la gran diversidad turistica que tiene el Peru,
mostrando la Isla de los Uros, en Puno; las Islas Ballestas, en Paracas; el
oasis de la Huacachina, en Ica, etc. La historia y cultura de nuestro pais
también estuvieron presentes en la serie de televisidon. Difundiendo la
Huaca del Sol, y la Luna, asi como el complejo arqueoldgico El Brujo. El
equipo encargado de la produccion recorrié toda la costa peruana de
norte a sur. En cada ciudad visitada entrevistaron a sus maestros
cebicheros.

Las regiones recorridas durante la grabacion fueron las siguientes:
Tumbes, Piura, Lambayeque, La Libertad, Lima, Ica, Tacna, Arequipa y
Puno.

Los estrenos de los episodios se llevaron a cabo desde agosto a diciembre
de 2019. A partir del presente afio (enero 2020) PROMPERU ha contado
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con acceso a los videos para difusién en nuestras plataformas digitales,
incentivando de este modo la visita de turistas extranjeros provenientes
de los mercados en los que Canal El Gourmet tiene alcance.

InPeru

Se realizo el “XI Road Show Europe 2019” del 25 al 28 de febrero de 2019.
Las reuniones y el seminario se realizarén entre el 25 al 26 de febrero en
la ciudad de Londres, Reino Unido; seguido de ello, se realizd un
encuentro empresarial, reuniones bilaterales y un seminario del 27 al 28
de febrero en la ciudad de Madrid, Espaiia.

La organizacién remitié el informe de resultados con una valorizacién
mediatica a nivel nacional de un total de USD 1 274 420,55.

Exhibicion Peruana en Museo de la Moda — Londres

La inauguracion se llevd a cabo el 20 de junio de 2019. La exhibicién
peruana se realizd desde el 21 de junio al 08 de setiembre de 2019. La
inversidn realizada ha sido S/ 129 877.

La actividad culminé y se obtuvieron los siguientes resultados:

— Alolargo de las 12 semanas de la exhibicidn se tuvo mas de 10,000
visitantes.

— Los seguidores de Instagram del Museo son 88% mujeres en edades
de entre 25 y 54 afios ubicadas en Londres, New York y Melbourne
(UK, US y AUS).

— Elimpacto en medios fue de mas de 16 impactos, de los cuales los
mas resaltantes fueron High Life con una circulacién 80 208 y un
AVE: £ 13 670; Time Out con una circulaciéon de 309 275 y un AVE:
£ 4 625; London Guild of Weavers, Casa Vogue, Elle, BBC Culture,
FAD Magazine, entre otros.

Feria Lima Photo

Lima Photo es la Unica feria internacional en el Peru dedicada
exclusivamente a la fotografia, es conocida por su calidad en las obras
contemporaneas que presentan galerias de gran nivel internacional. Se
realizd del 23 al 26 de agosto del 2019.

De acuerdo al informe de resultados presentado por el organizador, se
obtuvo lo siguiente:

— La feria congregd a mas de 6,000 personas en la Casa Prado,
Miraflores.

— Participaron 22 galerias peruanas y extranjeras: Argentina, Bolivia,
Colombia, Chile, Estados Unidos, Francia, Uruguay y Peru.
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— Los invitados internacionales fueron especialistas en el campo de la
fotografia y el arte provenientes de paises de Meéxico, Chile,
Colombia y Peru.

— Se realizé la | Feria de Fotolibro TINTA, en la cual participaron
editoriales provenientes de: Chile México, Argentina y Peru.

— Alcance mediatico nacional: USD 329600,37 (T.C. 3.3 =
S/ 1087 681,22): 9 impactos en TV / 30 impactos en medios escritos
= USD 287 600,37 / 42 impactos en web = USD 42 000 / 1 impacto
en radio.

Feria de Arte Contemporaneo PARC

PArC 2019 se realizd del 25 al 28 de abril en la Casa Prado (Av. 28 de julio
878, Miraflores). Caracterizada por una programacion experimental
ambiciosa y una selecciéon de galerias de primer nivel, PArC se ha
posicionado entre las plataformas de intercambio cultural mas
relevantes de la region.

De acuerdo al informe de resultados entregado por PARC, se logrd
obtener lo siguiente:

— Elevento logré convocar a mas de 15,000 asistentes en los 4 dias de
la exposicion.

— Participaron invitados internacionales de mas de 10 paises.

— Se obtuvo los siguientes alcances en medios: Medios digitales: 25
impactos / Prensa escrita: 5 impactos

— De acuerdo al reporte de la plataforma Meltwater enviado por el
Departamento de Prensa y Relaciones Publicas: Del 1 al 30 de abril
se encontraron 20 publicaciones con un alcance acumulado de
84 760 850 y una valorizacién econdmica de USD 784 037,86.

Feria de Arte de Lima (ART Lima)

La Feria Internacional de Arte de Lima se llevé a cabo del 04 al 07 de abril
en las instalaciones de la Escuela Superior de Guerra del Ejército del Peru
en Chorrillos, Lima. Con fecha 13 de junio de 2019, se recibi6 el informe
de resultados obtenidos de parte de Rochi del Castillo, Directora General
ART Lima. En dicho informe se detalla lo siguiente:

— Participaron 91 expositores: 59 galerias participantes (76%
Internacionales y 24% peruanas); 21 instituciones y empresas; y 1
editorial independiente de libros de artistas.

— Segun Noticias Peru (Abril 2019) se logré un total de valorizacidn de
cobertura medidtica de -USD 1045 735,88 (Prensa Escrita
USD 847 395,64; Internet USD 83 496,35; Radio USD 51 308,28;
Television USD 58 485,61; y notas proyectadas USD 5 050)
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— Cantidad de publico aumento un 17,1% respecto a la edicion del
2018. Total de asistentes 2019: 23 425.

— Los paises participantes fueron: Argentina, Chile, Colombia,
Ecuador, Estados Unidos, Espafia y Meéxico, que son paises
priorizados para la DCIP. Adicionalmente, Uruguay, Venezuela
Panama, Bélgica, Bolivia, Costa Rica y Cuba

Se concluye que la valorizacidn de cobertura mediatica para el afio 2019
(USD 1 045 735,88) fue superior al del afio 2018 (USD 792 025). Por lo
gue se evidencia los resultados positivos en ese sentido. Asimismo
incrementaron la cantidad de galerias presentes de 55 a 59 respecto al
afio 2018.

Promocién de Deporte — Tubos Perd Open Pro QS 3000

La World Surfing League (WSL) organiza un tour anual de competencias
de surfy realiza transmisiones en vivo de cada evento en su pdgina web.
Se encarga de llevar a cabo los Championship Tours (CT), Qualifying
Series (QS), Big Wave Tour, Longboard Championship, Junior
Championship, Masters Championship, los Premios WSL y los Premios
Big Wave.

Los surfistas profesionales que compiten en el circuito de Qualifying
Series (QS), tienen como principal objetivo conseguir la mayoria de
puntos posibles para entrar al World Championship Tour (WCT) en el
siguiente ano, que es considerado el circuito de mayor exigencia a nivel
internacional.

Como parte del informe entregado, el informe de medios realizado por
el Grupo firbas que sefiala se obtuvo lo siguiente: Total de impacto
mediatico valorizado de USD 311805 en soles al T.C. 3,351 -
S/ 1044 858,55 / Total alcance de 10 132 382 personas que vieron las
noticias - 7% Internet, 48% TV y 45% Diarios. /172 impactos (cantidad de
noticias generadas por medio) - 49% Internet, 31% TV y 20% Diarios.

*De los medios internacionales mas destacados se tuvo: ESPN, Fox Sports
(LATAM), World Surfing League International y World Surfing League
South America.

Por otro lado, los deportistas que visitaron el pais segin mercado en
marco a la actividad: Brazil: 45 / USA: 11/ Chile: 9 / Argentina: 5/ France:
5/ Costa Rica: 5/ Hawaii: 4/ Japdn: 4/ Pert: 23

Representantes de: Espafia, Ecuador, Australia, Portugal, England, South
Africa, New Zealand, México, Canada, Columbia, Porto Rico y Panama.
En total mds de 120 participantes, que en su mayoria fueron
participantes internacionales.
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Feria Masticar (Buenos Aires, Argentina)

MASTICAR, es la Feria Gastrondmica mas importante de Argentina,
organizada por ACELGA (Asociacion de Cocineros y Empresarios
Argentinos Ligados a la Gastronomia Argentina), la cual se realiza desde
el 2012.

La OCEX Buenos Aires con el objetivo estratégico de posicionar al Peru
como destino turistico y culinario, se encuentra realizando ferias,
degustaciones y eventos empresariales. Bajo esa linea, es que unid
esfuerzos con la Embajada del Peru en Argentina, para participar en la
Feria MASTICAR, que se realizd del 15 al 18 de agosto en Buenos Aires.

Impacto en medios de prensa: Mas de 500 publicaciones, valorizados en
USD 592 295,22

S. Pellegrino Young Chef 2019 — 2020

S. Pellegrino Young Chef es una plataforma de talento constantemente
comprometida, que nutre el futuro de la gastronomia y esta conformada
por los miembros mas influyentes y reconocidos de la Comunidad de
Gastronomia para desarrollar, descubrir y promover la préxima
generacion del talento culinario.

Es un concurso global de talentos para encontrar al “mejor joven chef del
mundo”. La final regional de Latinoamérica se llevo a cabo en Lima, Peru;
la cual se desarrolld del 16 al 17 de setiembre del presente afio.

La difusién del evento logré gran acogida entre los seguidores de las RRSS
de la Marca Peru quienes comentaban y seguian de cerca el evento en
cada transmisién y posteo que se realizé en conjunto con los equipos de
audiovisuales, medios digitales y prensa de PROMPERU.

Peru Day Beijing

La Exposiciéon Internacional de Horticultura 2019, Beijing, es un evento
internacional de horticultura aprobado por la Asociacion Internacional
de Productores Horticolas (AIPH), reconocido por la Oficina de
Exposiciones Internacionales (BIE), organizada por el Gobierno Chino y
por el Gobierno Municipal de Beijing. Esta exposicion se realiza en el
distrito Yanging de Beijing, del 29 de abril al 7 de octubre de 2019.

La participacién en el evento se realizé con éxito, las presentaciones de
productos Superfoods y Cafes del Peru fueron bien recibidas por el
publico asidtico el cual también disfrutaron del show artistico de danzas
tipicas peruanas.

El backing y tétem sirvieron para las fotos de la delegacién oficial que
viajo desde Lima; ademas el publico también lo uso para fotos divertidas.
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Programa celebridades

Dando continuidad al programa de celebridades, se monitorea
constantemente plataformas digitales y se identifica oportunidades en
las cuales se puede realizar un acercamiento a artistas internacionales
gue visitan nuestro pais ya sea por vacaciones o trabajo.

Se buscar entregar una “Maleta del Perd” para invitarlo a descubrir el
pais.

A la fecha se ha realizado las siguientes entregas:

— Belinda (Cantante y actriz, México)

— Gael Garcia (director de cine, México)
— Elena Rivero (actriz, Espafia)

— Eduardo Noriega (actor, Espaia)

— Ricardo Darin (Actor, Argentina)

— Andrea Prieta (Actriz, Argentina)

— Francesc Orella (Actor, Espafia)

— Diego Boneta (actor, México)

— Juan Diego Fldrez (tenor, Peru)

— Fito Paez (cantante, Argentina)

— Gabriel o Pensador (cantante, Brasil)
— Tini Stoessel (cantante, Argentina)

— Sebastian Yatra (cantante, Colombia)
— Turf (cantante, Brasil)

— Anitta (cantante, Brasil)

— Isabela Moner (actriz, cantante, Estados Unidos)
— Rafael Yafiez (corredor, Espafia)

— Azul Fernandez (actriz, Espafia)

— Carlos Cuevas (actor, Espaiia)

— Maria Pujalte (actriz, Espaiia)

— Roberto Manrique (actor, Ecuador)
Feria Internacional WOC (World of Coffee)

En junio 2019 PROMPERU participé en la Feria Internacional WOC (World
of Coffee) en Berlin Alemania organizada por la Asociacion de Café
Especial en Europa (SCAE). Evento en el que Peru participd como pais
invitado a ser “Portrait Country”. Esta participacion presenta beneficios
en plataformas de comunicacion y difusion de la marca sectorial (Coffees
from Peru), lo cual contribuye al fortalecimiento de la marca.

Pabellén Peru en Expo 2020 Dubai

Peru participard en la Expo Dubai 2020, con un pabellén de 1860m2, lo
cual serd una plataforma importante y de gran potencial para la difusién
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del destino Peru, contribuyendo a la consolidacion de la imagen positiva
del pais a nivel internacional con miras a celebrar el Bicentenario.

La EXPO 2020 DUBAI ha sido recientemente postergada por un afio,
debido al avance y efectos del Covid-19 a nivel mundial. La nueva fecha
del evento se anuncié para 01 de octubre de 2021 hasta el 31 de marzo
de 2022.

Se ha finalizado la etapa de disefio exterior e interior del Pabellén, y nos
encontramos en la etapa de construccion, especificamente el vaceado de
concreto y colocacién de la superestructura metdlica del casco del
Pabellén. Habiendo cumplido con todos los requisitos, autorizaciones y
licencias tanto de la organizacién Expo 2020 como de las autoridades
municipales locales.

Participacion de pelicula peruana en Festival Internacional de Cine de
Cannes 2019

Festival de Cannes es un festival de cine de primera categoria, celebrado
en la ciudad francesa de Cannes, y acreditado por la FIAPF, junto con los
festivales de Berlin, San Sebastian, Mar del Plata, Karlovy Vary y Venecia,
entre otros. Este festival, ademas de presentar filmes con presencia mas
independiente, también significa uno de los mas grandes honores dentro
de la industria del cine.

Se presentd la pelicula “Cancion Sin Nombre” ante jurados,
programadores, compradores, prensa internacional y publico
profesional del sector. La directora tuvo una destacada presentacion, al
ser reconocida como la primera mujer peruana en estar presente en este
festival. Se lograron los siguientes resultados en medios de
comunicacién: Alcance: 199 761 149/ Valor: USD 1 847 790,72

Festival de teatro Sala de Parto

El festival de espectdculos en vivo se constituye como una plataforma de
intercambio artistico que alberga espectaculos teatrales nacionales e
internacionales y promueve la difusién del arte escénico peruano en el
extranjero. Las artes escénicas en el Peru buscan generar un mercado
internacional para las artes locales, que parten de la exposicion con
programadores internacionales de festivales y consolidar redes de
cooperacion, intercambios y coproducciones.

El Festival de teatro Sala de Parto se desarrollé del 03 al 14 de setiembre
del 2019:

— Congregd a 4 000 espectadores.

— Se realizaron presentaciones: 4 obras internacionales, 9 obras
nacionales, 1 work in progress, 3 obras de ingreso libre, incluyendo
1 obra al aire libre; 4 eventos transmitidos en streaming.
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— Asistieron 8 programadores internacionales: Argentina, Brasil, Chile,
Espaia, Italia y Portugal.

— Alcance acumulado de 54522 119. Valorizacién econémica de
USD 504 329,59.

Promocion de la pelicula Retablo, postulada para los premios Oscar

Dentro de las acciones de promocion del cine peruano en plataformas de
alto impacto internacional, se encuentra la campaia de promocién de la
pelicula Retablo, candidata a los premios de la academia Oscar.

La pelicula fue grabada en idioma quechua y fue rodada en Ayacucho,
ademads ha obtenido a la fecha 32 reconocimientos internacionales. Se
impulsé una campana que contribuya a los objetivos de promocién
internacional de locaciones peruanas.

Dada la participacién en la promocién de la pelicula nacional Retablo, se
realizaron proyecciones al jurado, prensa y publico profesional de
acuerdo a la agenda coordinada, tuvo gran acogida entre los medios.

Adicionalmente, destacar las siguientes nominaciones:

— Nominada a la categoria de The Best International Film de los
Independent Spirit Awards, el cual se realizara el 8 de febrero del
2020

— Nominada a los premios BAFTA 2020, en la categoria de “Mejor
debut de un escritor, director o productor britanico”, 02 de febrero
2020 en la ciudad de Londres.

Ventana Sur 2019

Ventana Sur es uno de los mercados de contenido audiovisual mas
considerado y reconocido a nivel Latinoamérica, en el que se relne a
distribuidores y compradores de la industria internacional. Se llevd a
cabo del 02 al 06 de diciembre.

En esta edicién de Ventana Sur, se tuvo una presencia mayoritaria de
proyectos de animacidn, que encontraron en stand y en Ventana sur en
general un espacio oportuno para establecer reuniones de negocios y
potencial exportacion de sus productos.

En esta edicidn del 2019, se tuvo una delegacién conformada por mds de
40 personas, y mas de 20 proyectos. Se logré un impacto valorizado en
USD 4 060.00 (T.C.: 3,40 / S/ 13 804).

Apoyo a las OCEX - Gastronomia:

Se han venido realizando distintas acciones en coordinacién conjunta
con algunas de las Oficinas Comerciales en el Exterior, con la finalidad de
contribuir a la promocidn internacional de la cocina peruana.
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— OCEX Bolivia: Contacto con un chef de la “Generaciéon con Causa”
para muestra gastrondmica y cooking show en La Paz, a llevarse a
cabo del 28 al 31 de octubre de 2019.

— OCEX Espafia: Contacto con un chef peruano para que participe en
el Il Campeonato Mundial de Tapas en Valladolid, Espafia; a llevarse
a cabo el 7 de noviembre de 2019.

— OCEX Rusia: Contacto con un reconocido chef peruano en Rusia
para que participe en el Festival Gastrondmico a realizarse en el
Hotel Four Seasons en MoscU, a llevarse a cabo del 25 al 30 de
noviembre de 2019.

— OCEX Canada: Coordinacién con la oficina comercial para la
implementacién de una barra gastronémica en el evento RC Show
2020.

— OCEX Japon: Coordinacion con la oficina comercial para la
implementaciéon de una barra gastrondmica dentro de la Feria
FOODEX 2020. Cabe precisar que, pese a las coordinaciones la feria
fue cancelada debido a la propagacién de la pandemia del
coronavirus (COVID 19).

Madrid Fusion 2020

La XVIII ediciéon de la Cumbre Internacional de Gastronomia Madrid
Fusion, se realizé del 13 al 15 de enero de 2020 en IFEMA, promoviendo
los principales productos de exportacién entre el publico final vy
profesional, destacando al Peri como un destino gastronémico
sostenible y como principal proveedor de alimentos del mundo.

Asimismo, se impulsé el posicionamiento de la gastronomia peruana a
través de las marcas sectoriales Super Foods Peru, Cafés del Pera y Pisco,
Spirit of Peru.

Algunos resultados de la participacion de Peru en esta edicidn:
Valorizacién en medios: USD 574 881; es decir, S/ 1954 595,40 y se
obtuvieron un total de 27 impactos en diversos medios.

PDAC 2020

Prospectors and Developers Association of Canada” (PDAC) es la
convencién de exploracién e inversidn minera mas grande e importante
del mundo, que se desarrolla anualmente en la ciudad de Toronto,
Canada, y se realizé del 01 al 04 de marzo del 2020.

En el PDAC 2020 asistieron 23 144 personas de 132 paises, con 1934
inversionistas, 910 Speakers, y 316 ejecutivos que conformaron la
delegacién peruana, siendo el Perd la delegacién con mayores
actividades ofrecidas a inversionistas y empresarios globales. Segin
cifras de la Cadmara de Comercio Canada-Perd, este afio se logro
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incrementar la participacién de ejecutivos extranjeros en el stand
peruano, de 40% en 2019 a 51% en el 2020.

Ademds, este afo se realizé por primera vez una encuesta de Imagen y
Posicionamiento de la Mineria Peruana en el PDAC, cuyos resultados a
destacar son: Los encuestados sefialaron que el Peru es el primer destino
que les viene a la mente cuando piensan en invertir en mineria, el 93.5%
de extranjeros recomiendan a Perd como destino de inversién minera, y
el 90% opina que Peru tiene ventajas para la inversion minera, y el 55%
opina que aumentdé su intencidn por invertir en el Perud después del
PDAC.

Se logré una adecuada cobertura en medios, al respecto la agencia
Global Public Affairs reportdé 130 articulos en medios internacionales,
estimados en 56 millones de visitantes Unicos, con un promedio
estimado en 473 123,77, ademas se obtuvo 6 entrevistas para Reuters,
Bloomberg, Mining Journal, Resource World, Northem Miner, Investing
News. Asimismo, a nivel nacional se obtuvo una valorizacidn en medios
nacionales de S/ 336 767 con un alcance de 3 665 899.

Foro InverTUR 2020

La 6ta edicién del Foro InverTUR se llevd a cabo del 9 al 10 de junio de
2020 y se realizd por primera vez de manera 100% virtual. Se participd
en esta actividad como Aliados Estratégicos para presentar al “Peru
como destino para invertir en Turismo” a la Comunidad de Inversiones
en Turismo, para generar e integrar los flujos de inversion entre paises.

Se logrd la participacidn del sector privado a través de representantes de
CANATUR, La Red Internacional de Negocios y Sociedad de Hoteles del
Peru, presentando oportunidades de negocio en nuestro pais y un
portafolio de proyectos.

Se llevaron a cabo presentaciones uno a uno con potenciales
inversionistas internacionales. Los resultados fueron: 3,082 reuniones,
455 participantes de 16 Paises. Los paises con oportunidades de
inversién: Perq, Chile, Colombia, Panamad y Ecuador.

Los contactos generados por la delegacién peruana: 214 solicitudes
dadas, 228 solicitudes recibidas y 156 conexiones.

Promocion del Pertii como destino de Locaciones

Con fecha 07 de junio de 2017, el Departamento de Gestién de Marca
remitio a la Subdireccidn de Marca Pais el INFORME N° 021-2017-
PROMPERU/DC-SMO-DGMA, en el que se presenta los objetivos y las
conclusiones sobre el interés de la Direccién de Comunicaciones e
Imagen Pais para la implementacién de la Film Commission.

De conformidad a lo mencionado, se dispuso en el Plan Operativo
Institucional - POl 2019, aprobado por la Resolucién de Secretaria
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General N° 076-2018-PROMPERU/SG, PROMPERU definir como objetivo
estratégico institucional para la Direccion de Comunicaciones e Imagen
Pais: “Contribuir efectivamente a mejorar la imagen del pais a nivel

nacional e internacional”. Asimismo, como parte de los lineamientos se
tiene como objetivo “Posicionar al Perd como destino de producciones

audiovisuales: Filmar en Perd”.

Al cierre del afio 2019, entre las producciones de mayor presupuesto que
se filmaron en nuestro pais y que PROMPERU apoyd en gestiones de
visado y/o pedidos de facilidades en permisos fueron:

— Pelicula Dora and the Lost City of Gold (2019) / Budget:
USD 49 000 000 / Filmacién de imagenes de apoyo en Tarapoto, San
Martin. Mercados: Mayor recaudacién de Box Office en Estados
Unidos, Francia, Australia, Rusia, México, Brazil, Espafia, Alemania,
Vietnam, Reino Unido y Peru.

—  Serie: Inés del Alma Mia (2019) / Budget: € 8 000 000 / Filmacidon en
Urubamba, Cusco / Alun pendiente estreno 2020. Mercados:
Espafa, Latinoamérica y Estados Unidos / RTVE y Amazon Prime
Exclusive.

— Entre las producciones de menor presupuesto, pero no
necesariamente de menor alcance: Lost Cities with Albert Lin
(National Geographic Channel), Getaway (TV Australiana), Long Way
Up (Apple +), Race Across The World (BBC2), Street Food: Latin
America (NETFLIX), Top Gear (BBC2). Estas producciones estan
previstas a estrenarse durante el afio 2020.

Cabe resaltar que, a través de la Agencia Peruana de Cooperacion
Internacional — APCI, entre el 26 al 29 de noviembre de 2019, en Santo
Domingo, Republica Dominicana, se dio inicio el Proyecto de
Cooperacion  PerG —  Republica  Dominicana  denominado
“Fortalecimiento de a) Capacidades, Estructura y Gestion de la Marca
Pais y b) Capacidades de Desarrollar y Gestionar una Film Commission.
En este intercambio la parte de Perd, conformada por dos funcionarios
peruanos (01 de PROMPERU Y 01 del Ministerio de Cultura) se recibié
una asesoria de parte de DGCINE sobre las practicas que tiene dicho pais
para su promocion como destino filmico. Se tiene previsto que el
siguiente intercambio de este proyecto se lleve a cabo de manera virtual
en el ultimo trimestre del 2020 debido a la coyuntura que afronta la
regién por la pandemia.

Para el afio 2020, el Plan Operativo Institucional, aprobado por
Resolucién de Presidencia Ejecutiva 077-2019-PROMPERU/PE, se
dispuso que la ejecucidn del presupuesto de la actividad de Promocion
de Locaciones sea desde Presidencia Ejecutiva. Con fecha 23 de enero de
2020, mediante Memorandum N° 12-2020-PROMPERU/PE, Presidencia
Ejecutiva de PROMPERU encarga a la Oficina de Estrategia de Imageny
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Marca Pais - OEIM las actividades relacionadas a la Promocién de
Locaciones en marco a las estrategias transversales aprobadas por
Consejo directivo el pasado 19 de diciembre de 2019. Conforme a lo
dispuesto en el Reglamento de Organizacién y Funciones de PROMPERU,
aprobado por Resolucion de Presidencia Ejecutiva N2 060-2019-
PROMPERU/PE, la OEIM es el érgano de asesoria responsable de: “Idear,
proponer, supervisar y evaluar estrategias, acciones, programas vy
proyectos para el posicionamiento y fortalecimiento de la imagen pais,
la Marca Pais Peru y las marcas sectoriales, en las actividades de
promocidén que realicen los drganos y unidades orgdnicas de la entidad,
velando por el uso y proteccidon de la Marca Pais Perd y las marcas
sectoriales registradas”.

b. Mejoramiento de la percepcion mundial sobre Peru

Para poder medir la percepcidn que se tiene sobre el Peru a nivel mundial se
analiza los estudios e indicadores mundiales de posicionamiento pais
realizado por terceros, de acuerdo con categorias que describen
caracteristicas propias y niveles de conocimiento, familiaridad, preferencia,
consideracion, recomendacién y decisiones activas que tienen las personas
para visitar o interactuar con un determinado pais.

A continuacién, se muestran los resultados de los principales estudios
utilizados para medir la percepcion sobre el Peru a nivel mundial:

Estudio Country Rep Track = Reputation Institute

Country Rep Track - Reputation Institute

Setiembre Ranking oo | e M.e’Jor Detalle
@l Genefa Reputacion
0] Interna
2010 - 39 paises 27 49,4 N/D L - .
Canada ha sido los dos ultimos afios el 1ro. con
2011 - 50 paises 28 50,18 N/D scorede 77,7

Pert en 2012 ha sido el 2do pais a nivel global
2012 - 50 paises 24 53,37 18 con mayor evolucién de su reputacién en la
percepcion del G8

En definitiva, Peru obtiene una puntuacién
media que se sittia por encima del promedio de

2013 - 65 paises 23 54,9 18 X .
puntuaciones de todos los paises de
Latinoamérica, solo por debajo de Brasil.
Perd en mejor posicion que los paises de
2014 - 55 paises 27 53,3 10 Latinoamérica, solo por debajo de Brasil y
Argentina
2015 - 55 paises 27 556 12 La reputacion externa del pais ha aumentado

respecto a 2014 en 4,4%,
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Country Rep Track - Reputation Institute

Score Puesto Mejor
General Reputacion Detalle
Peru Interna

Ranking
General

Setiembre

Peru escala cinco posiciones, con respecto al

2016 - 55 pai! 22 58,6 8
paises ! 2015 y aumenta la puntuacién en 3 puntos.

Per aumento la puntuacién en 4.2 y ascendié 4
2017 - 55 paises 25 62,8 4 posiciones en la reputacion interna, con
respecto al afio anterior.

Per(i mantuvo la posicién en la reputacion
interna, con respecto al afio anterior. A nivel
2018 - 55 paises 27 60,0 4 internacional descendié dos posiciones y 2,8 de
puntuacién, debido a la coyuntura politica que

afronta Sudamérica en el dltimo afio.

Per lidera en el ranking de reputacion de Marca
Pais entre los ciudadanos de los paises del
antiguo G8, ascendiendo 2 posiciones e
2019-55 paises 25 62,2 2 incrementando en 2.2 puntos; lo que permitid
gue nos colocaramos sobre la media global
(61.1), por encima de México, Brasil, Argentina,
Colombia o Chile.

Pert se mantiene en el TOP30 del ranking
mundial y en el TOP# de Latam. Asimismo se
ubica en el puesto 4 de reputacién interna a

nivel mundial.

2020 - 55 paises 30 63.5 4

Country Brand Index - FUTUREBRAND

Posicionamiento Peru

Country Brand Index — Futurebrand

Periodo Ranking Ranking Principales Asociaciones Resultados Generales del Destino Mercados con mejor
General LATAM percepcion de Peru
2011 44 5 Patrimonio y 4 Conocimiento 33,61% N/D
113 Cultura
paises Historia 5 Familiaridad 7,13%
Arte & Cultura 11 Asociaciones Top 10 (2)
Autenticidad 9 Recomendaciones 76,38%
Turismo 41
Atracciones 12 -
Hoteles & Resorts 70
Gastronomia 90
Playas 84 o .
Calidad de Vida 108 N o !
Mejor lugar para 104 W ‘ LR
vivir
Aptitud para 91
negocios
Clima de Inversion 93
Sistema de 76
Valores
Tolerancia 89
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Posicionamiento Peru

Country Brand Index — Futurebrand

Periodo Ranking Ranking Principales Asociaciones Resultados Generales del Destino Mercados con mejor
General LATAM percepcion de Peru
2012 40 5 Patrimonio y 6 Conocimiento 56,08% Alemania, China, Rusia,
118 Cultura Emiratos Arabes, Francia,
paises Historia Familiaridad 10,30% Argentina, India, México
Arte & Cultura Asociaciones Top 10 (2)
Autenticidad 14 Recomendaciones 91,30%
Turismo 42
Atracciones 23
Hoteles & Resorts 45
Gastronomia 40
Playas 78 ! :
Calidad de Vida 98 ! '
Mejor lugar para 80
vivir
Aptitud para 99
negocios
Clima de Inversién 79
Sistema de 70
Valores
Tolerancia 66
2013 N/D (Solo a 5 Patrimonio y 1 Conocimiento 82,5%
nivel Cultura
Latam) Historia 1 Familiaridad 22,97%
Arte & Cultura 3 Asociaciones
Autenticidad 1 Recomendaciones 83,56%
Turismo 5 s .
Atracciones 2 - & |ﬂ' . &
Hoteles & Resorts 8
Gastronomia 2
Playas 22
Calidad de Vida 12
Mejor lugar para 8
vivir
Aptitud para 9 i
negocios
Clima de Inversion
Sistema de
Valores
Tolerancia 6
2014 49 7 Patrimonio y 12 Conocimiento 65% Italia, Turquia, Brasil,
Cultura Tailandia y Emiratos Arabes
Historia N/D Familiaridad 38% Unidos valoran mas al Perd
Arte & Cultura N/D Asociaciones Top 5 en
Patrimonio
y cultura
Autenticidad N/D Recomendaciones 89%
Turismo 39
Atracciones 24
Hoteles & Resorts 51
Gastronomia 34
Playas N/D
Calidad de Vida 74
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Periodo Ranking Ranking Principales Asociaciones Resultados Generales del Destino Mercados con mejor
General LATAM percepcion de Peru
Mejor lugar para N/D s
vivir Ranking Latam e D o
Aptitud para 56 i
negocios
Clima de Inversion N/D
Sistema de 59
Valores
Tolerancia 59
2015 N/D 5 Patrimonio y 72% Conocimiento
Cultura
Historia #3 Familiaridad
Arte & Cultura #4 Asociaciones
Belleza natural #4 Recomendaciones
Turismo 61% .
Atracciones #4 PIRU E
Hoteles & Resorts #8 PR T
Gastronomia #6
Playas N/D
Calidad de Vida 42%
Estandar de vida 42% | e
#9 #
Aptitud para 43% e 45
negocios = y ‘
Bueno para los 46% A
negocios #7
Sistema de 48%
Valores
Tolerancia
N/D N/D N/D N/D N/D N/D N/D
2016
2017 N/D 5 Patrimonio y 72% Conocimiento 90%
Cultura #5 #7
Historia 72% Familiaridad 79%
#3 #7
Arte & Cultura 71% Asociaciones
#5
Belleza natural 73% Recomendaciones 85%
#5 #3
Turismo 62% #6
Atracciones #4
Hoteles & Resorts #8
Gastronomia #6
Playas N/D
Calidad de Vida 43%
Estandar de vida 42%
#9
Aptitud para 43%

negocios
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Posicionamiento Peru

Country Brand Index — Futurebrand

Periodo Ranking Ranking Principales Asociaciones Resultados Generales del Destino Mercados con mejor
General LATAM percepcion de Peru
Bueno para los 46% [T —
A — ~
negocios #10 i
Sistema de 48% o
Valores ~ ‘
Tolerancia 52% & s | ey
#6 APTITUD
= e e
43%
-
- &
e ,;'j |
f'R e e 4
negocios. \"“’mwo uvmi*“‘/
2019 37 2 Patrimonio y 55% Conocimiento 64.4% Mercados en con mayor
Cultura #1 #7 afinidad hacia Peru: India
Turismo 37% Familiaridad 19.4 USA, Francia, Alemania,
#1 #7 Australia, Brasil, México
Made In 24% Consideracién 46% Canadd, UKy Argentina
#3 #12
Sisitema de 17% Recomendacion 87%
Valores #9 para viajes #1
Calidad de Vida 14% Recomendacion 63%
#9 para negocios #4
Aptitud para los 13% Preferencia 23%
negocios #10 #7

Del 2011 al 2012, el Pert escalé 4 posiciones en el ranking, a pesar de la inclusion de nuevos competidores a la lista. Durante los dos afios Peru
ha mantenido la quinta posicién en LATAM. En cuanto a las asociaciones, se han indicado las posiciones de Pert en los5 atributos del estudio,
pero destacando en cada uno los elementos mds relevantes parala Marca Perd, donde se ve una mejora en gastronomia, arte & cultura,
clima de inversidn, tolerancia. En la imagen se ve de manera grafica los resultados, donde el nivel de conocimientoy familiaridad han crecido,
mantenemos las dos asociaciones del top ten y vemos que el nivel de recomendacion luego de experimentar Per( es muy alto, lo que refuerza
y da soporte al contenido que presentamos de Peru.

En 2013 el estudio realiz6 la medicién para el ranking solo de paises en Latinoamérica. Estuvimos en el puesto 5 destacando en Patrimonio y
culturay Turismo. En 2014 la metodologia cambia agregando nuevas dimensiones como la de Pais “Made in” (productos auténticos y originales)
ademas se clasifican a los paises en base a tres categorias (Marca Pais, Pais Propdsito y Pais Experiencia) Nuestro pais se destaca en este caso
como pais experiencia, resaltando en el Top 5 a nivel mundial en la categoria de Patrimonio y Cultura por su riqueza histérica y cultural.

En 2015 el estudio cambia de nombra a Country Brand Report y se realiza solo para los paises de Latinoamérica, en esa ocasién no tuvimos
acceso al reporte, pero los resultados que se expresan estan en porcentajes. No se ofrecen detalles de los atributos por categorias. Peru figura
en el 52 puesto a nivel Latam.

En el 2017 mantuvo el puesto 5 del ranking general, manteniéndonos en el Top 5 de Patrimonio y Cultura, y en el puesto 6 de gastronomia.

En el 2019, Pert ascendid 12 posiciones del ranking FutureBrand Country Index 2019, liderando entre los paises de Latinoamérica; donde superd
la media global (38%) en el atributo legado y cultura, alcanzando el 59%. Siendo asociado principalmente por la Belleza Natural con 58%, Puntos
Histéricos de Interés con 56% y Patrimonio y Cultura con 49%.

N/D: No disponible

Country Brand Ranking — BLOOM CONSULTING

Country Brand Ranking - Bloom Consulting

Ranking
Especifico General

Calificacion Detalle

2012 - 157 paises Turismo 62 Verde Marca con impacto positivo menor

2013 - 161 paises Turismo 52 A Marca ligeramente fuerte
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2012 - 144 paises Comercio 33 Triple verde Marca con impacto positivo mayor
2013 - 160 paises Comercio 46 B Marca ligeramente buena
2014/15 - 180 paises Turismo 52 BBB Muy buena marca
2017/18 — 200 paises Comercio 38 BBB Muy buena marca
2017/18 — 193 paises Turismo 41 A Marca ligeramente fuerte
2019/20 - 194 paises Comercio 39 A Marca ligeramente fuerte
2019/20 - 198 paises Turismo 38 AA Marca fuerte

Mejores Paises para Los Negocios — Revista FORBES

Revista Forbes - Lista Mejores Paises para los Negocios

Ranking Ranking

Octubre -~ Avance General Detalle
General Sudamérica
2010 i
i 49 2 0,617 Tomando el 2010 como linea base
128 paises
2011 - .
i 42 2 0,687 El 2011 hubo un crecimiento importante
134 paises
2012 L.
2 ) 0,688 En el 2012 s.e mantuvo Ia'p05|?|on a pesar del
141 paises ingreso de mds paises
2013
) 53 3 N/D
145 paises
2017
i 60 3 N/D
153 paises
2018/2019
i 64 3 N/D
161 paises
2020 42 ) Perd mejora colocdndose 2do en Sudamérica y
134 paises 42 en el ranking mundial

N/D: No disponible

indice de Marca Pais — IPSOS - ANHOLT

Revista Forbes - Lista Mejores Paises para los Negocios

Ranking Ranking

Octubre L
General Sudamérica

Avance General Detalle

2018 (50 paises) 39 4 N/D

Per mantiene se posicién en el ranking
internacional y también dentro de
Sudamérica, mejorando 1.67pts desde la
ultima medicion.

2019 ( 50 paises) 39 4 1.67 pts.

N/D: No disponible
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Brand Value Report — BRAND FINANCE

Revista Forbes - Lista Mejores Paises para los Negocios

Octubre DL Ra"k',"? Avance General Detalle
General Sudamérica
2017 (100 paises) 52 4 N/D
2018 (100 paises) 50 4 N/D
, 7.1% valor de El valor de la Marca Peru pasé de 168 a 180
2013 (100 paises) >0 4 marca billones de ddlares entre el 2018 y 2019

N/D: No disponible

Orgullo Nacional — IPSOS OPINION Y MERCADO

Orgullo Nacional por la Marca Peru

%Muy

Avance General Detalle
Orgulloso

Octubre % de Orgullo

2011 (1000
encuestas a nivel
nacional)

57

2019 (1000
encuesta a nivel 80 N/D 23%
nacional)

2020 (1000
encuestas a nivel 84 56 4%
nacional)

El % de peruanos que se siente orgulloso por
la marca Perd aumenté en 4% el dltimo afio

N/D: No disponible
c. Maedicion de las comunicaciones, la publicidad y los activos digitales

Uno de los objetivos especificos para la promocién de la Imagen Pais es
gestionar las herramientas de comunicacién de PROMPERU para impactar
positivamente en los medios de comunicacidn, nacionales e internacionales.
Este trabajo se ha llevado a cabo bajo el paraguas de la Marca Peru para (1)
adherir a la ciudadania y los sectores publico y privado generando orgullo e
identidad nacional y (2) comunicar la Marca Peru internacionalmente,
consolidando su posicionamiento y potenciando su mensaje con actividades
propias y a través de los logros de terceros. Para lograrlo se han utilizado las
siguientes estrategias:

e Gestion de Prensa y Relaciones Publicas

La Gestion de Prensa y Relaciones Publicas desde el 2011 tiene como
actividades principales las relacionadas a la ejecucion de press tours

turisticos, coordinacién de prensa local para el sector (turismo vy
comercio) y coordinacidon con los representantes en destino de la
Direccién de Promocion de Turismo. A partir del 2012, se potencid la
ejecucion de viajes de prensa segln la necesidad de cada sector. Por
ejemplo, para la promocién de las exportaciones en el sector de la moda,
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la industria textil y la promocién del Perd como destino de locaciones, se
realizaron shootings de moda con prestigiosas revistas internacionales.

Para la promocidn de la oferta exportable en el sector agroindustrial se
realizaron viajes con medios dirigidos tanto al trade como al consumidor
final para de esta manera dar a conocer nuestra gastronomia y su cadena
de valor, estimulando asi la demanda por nuestros productos. Para la
promocién del turismo se realizaron viajes de prensa con prestigiosos
medios de comunicacidon de diferentes paises del mundo dirigidos al
consumidor final y por primera vez se incluyeron a medios, periodistas y
prescriptores e influyentes digitales. Para la promociéon de la
gastronomia se realizaron viajes con prensa especializada.

Especial mencién merece las campanas de promocién desplegadas para
nuestra participacion en el Rally Dakar 2019, que se realizé en 10 etapas
Unicamente en el Perd, lo que nos permitié una exposicion destacada en
los medios de comunicacién del mundo. También, la campaiia realizada
en el marco de nuestra participacion como pais invitado de la feria de
arte ARCO Madrid 2019 o, recientemente, la implementacién de dos
Casa Peru en el marco de la organizacion de los Juegos Panamericanos y
Parapanamericanos Lima 2019: una en el Centro Principal de Prensa
(Centro de Convenciones de Lima) y otra en la Villa Panamericana de Villa
El Salvador.

Para potenciar el alcance de nuestras actividades en el exterior se
potencio el relacionamiento con los medios asi como la gestion de las
Relaciones Publicas, trabajando de la mano con empresas de relaciones
publicas especializadas asegurando el monitoreo de las noticias que
aparecian sobre el pais y los rebotes en prensa internacional dirigida
sobre todo al consumidor final. Se contraté anualmente un servicio de
monitoreo de prensa nacional para observar y medir las tendencias
noticiosas sobre PROMPERU vy las actividades realizadas directamente
por cada una de sus direcciones o en las que participabamos a través de
alianzas y/o convenios con el sector publico y privado. Los resultados
obtenidos han evidenciado la necesidad de enfocarnos en comunicar a
través de los viajes de prensa, nacionales e internacionales, como
complemento necesario de las campanas de publicidad realizadas. A
continuacién se muestran de esta gestion consistente de las
comunicaciones:

! Evolucidon de impactos de prensa en medios nacionales e internacionales

Rebotes en prensa

Afo Inversion total - -
Nacional Internacional
(En'S/)
Publicaciones Valorizacion Publicaciones Valorizacion
(En unidades) (En'S/) (En unidades) (En'S/)
2011 2229 029,84 4040 25597 862,50 175 122 514 599
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2012 2 882 242,86 7302 105 601 748,00 166 111 505 901
2013 3645 775,58 4680 49 500 356,43 238 188 592 369
2014 2649901,84 5166 65298 090,33 234 521 888 586
2015 3587 785,32 7378 68 097 702,02 4191 1216 676 106
2016 2741 188,09 5747 31 150 089,40 7573 980171570
2017 5558 832,32 6570 36 089 028,07 25870 2386 641 650
2018 4814 291,29 12933 96 611 258,03 46425 1515112 113,30
2019 7 142 440,75 10751 44904 581,75 33364 5903 554 658,26
2020 133 889,00 4128 23840041,80 1003 47 339 006,16

(*) Actualizado a Julio 2020

e Gestion de Publicidad

La publicidad es una de las herramientas mas efectivas para comunicar

los mensajes y atributos de una marca pais en sus diferentes sectores.

A continuacion, se indican las campafias ejecutadas por la Oficina de

Estrategias e Imagen Pais para Marca Peru, Turismo Receptivo, Turismo

Interno y Exportaciones, con sus respectivos montos de inversién en

publicidad, impactos y alcance.

Campanas de Publicidad Nacional Marca Peru

Campafia Nacional Marca Peri |

Afio 2011 || 2012 || 2013 || 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020ajulio
Inversion 2.86 219 | 129 | 305 | 478 | o058 587 | 0.775 | 0.20 0.047
(En millones de S/)
Impactos 4523 | 4178 | 11157 | 27.03 | 37.29 | 103.59 | 603.42 | 58.25 | 89.09 44.846
(En millones)
Alcance 527 | 459 | 219 | 227 | 481 | 216 | 1788 | 52 | 17 1.9
(En millones)

Campanas de Publicidad Internacional Mara Peru

Campaiia Internacional Marca Peru

Afio 2012 2013 2014 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020ajulio
Inversion 22,48 10,72 12,04 292 | 739 | 527 | 105 | 615 0,37
(En millones de S/)
Impactos 4439,47 | 557,43 | 145167 | 144,19 | 99,12 | 163,48 | 35,72 | 167,13 62,73
(En millones)
Alcance 215523 | 336.15 | 21862 | 1738 | 3469 | 3572 | 19.34 | 26.17 35.35
(En millones)
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Campanas de Publicidad Turismo Receptivo

Campafia Turismo Receptivo

| 2011 ‘ 2012 ‘ 2013‘ 2014 ‘ 2015 ‘ 2016‘ 2017 ‘ 2018 ‘ 2019 ‘ 2020 a julio

Inversion no

e leres a5 disponible 25.15|35.14 | 33.65 | 31.09 | 9.31 45.41 13.12 33.44 6.89

Impactos o 557 | 891 | 1,500 | 3,180 | 2,000 | 4,940.45 | 543.90 | 1,854.35 |  459.90
(En millones) disponible

Alcance Mo 17003 |96.15 | 133.04 | 311.87 | 9.27 | 46847 | 8297 | 66.20 32.42
(En millones) disponible

Cuadro N2 15: Campanas de Publicidad Turismo Interno

Campafia Turismo Interno

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020ajulio
Inversion 307 | 1488 | 1219 | 114 | 1333 | 651 | 1262 683 | 1074 0.13
(En millones de S/)
Impactos 3.46 | 42.83 | 33.99 | 98.91 | 105.02 | 43.94 | 1105.48 | 95313 | 862.97 54.71
(En millones)
Alcance 07 | 169 | 161 | 155 | 15 | 152 5.23 7.4 5.54 2.02
(En millones)

Cuadro N2 16: Campanas de Publicidad Exportaciones

Campafia Exportaciones
Afio 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 a julio

Inversion
(En millones de S/)

0.46 1.12 1.73 0.08 0.87 0.38 0.49 0.08

Impactos

. 9.22 70.83 31.26 0.21 20.81 1.29 33.87 0.29
(En millones)

e Gestidn de Activos Digitales

Los canales digitales son la nueva tendencia en las comunicaciones, los
cuales vienen creciendo rdapidamente. Hasta la fecha se ha apostado por
estas plataformas de comunicacién, contando con éxitos virales en los
lanzamientos de las campafias tanto de la Marca Pertd como de Turismo
y Exportaciones.

Asimismo, las redes sociales cuentan con excelentes indicadores de
desempeiio los cuales, proyectados al cierre julio 2020, se muestran a
continuacion:
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Ecosistema PROMPERU

Ecosistema digital PROMPERU
Ao Web (trafico)* |Facebook PP (fans)| **Facebook % |Twitter PP (fans)| YouTube PP
2011 68,104 13,688 0.3 1,794 no existia
2012 92,810 24,225 1.4 2,963 no existia
2013 77,199 46,663 1.0 8,762 no existia
2014 76,521 156,025 1.4 14,952 no existia
2015 80,176 173,317 3.6 17,308 no existia
2016 1,561,044 344,392 4.9 34,752 90,313
2017 1,750,864 397,473 0.6 41,275 328,713
2018*** No hay data 425,259 0.4 49,036 3,012,413

*Data proporcionada por OTI (este portal ha sido es gestionado por OTl hasta mediados de 2018)
**promedio mensual del afio: interacciones/fans activos*100. Las caidas de los Gltimos afios se debe
en gran medida a los cambios/reduciones en el algoritmo de Facebook

***Desde mediados de 2018 la administracion de las Redes Sociales pasé al equipo de
comunicaciones de GG
Nota: A partir del 2017 se utliza la data de SocialBakers para Redes Sociales

Ecosistema Marca Peru

Ecosistema digital Marca Peru
Afio Web (tréfico) Facebook (fans) *Facebook Facebook Facebc-)ok Twitter (fans) |Instagram (fans)| Pinterest YouTube
% engagement Latam(fans) Internacional

2011 532,675 280,575 - No existia No existia 36,211 no existia no existia 1,807,290
2012 788,161 713,584 - No existia No existia 80,147 no existia no existia 8,541,070
2013 209,550 1,167,647 1.3 No existia No existia 167,826 no existia no existia 15,865,073
2014 223,690 1,555,705 3.4 No existia No existia 383,346 6,784 recuperaciéon 18,046,124
2015 178,432 1,741,092 3.4 No existia No existia 473,955 32,632 365 30,162,892
2016 148,453 1,927,698 5.9 No existia No existia 554,715 154,881 537 34,832,183
2017 297,174 2,186,643 0.4 No existia No existia 710,067 270,730 632 35,377,310
2018 1,608,215 2,152,105 0.6 65,716 37,951 746,892 480,445 757 42,864,625
2019 4,079,398 2,156,177 7.27** 152,933 55,276 761,342 640,254 2,416 1,658,349
2020 8,170,966 2,157,512 7.7%* 158,906 62,062 780,454 663,897 4,438 2,465,333

*Promedio mensual del afio: interacciones/fans activos*100. Las caidas de los Gltimos afios se debe en gran medida a los cambios/reduciones en el algoritmo de
Facebook

**Desde mayo 2020 la férmula utilizada para el ER es: total interacciones/alcance*100 Se promediaron los promedios mensuales de todo el afio

Nota: A partir del 2017 se utliza la data de SocialBakers para Redes SocialesNota 2: ER% extraido del reporte mensual en Data Studio

Ecosistema Turismo Receptivo

Ecosi digital Turismo Receptivo
**Faceboo . Twitter
Facebook | Facebook | Twitt YouTub App P
" e Facebook % Facebook (fans | Facebook Facebook Facebook aceboo aceboo witter (fans oulu e. pp Feru
Afio Webliticl (fans Global) LATAM) (fans Brasil) | (fans Japén) | (fans Corea) (fans (fans (fans LATAM+B (reproduccion| ~ Travel
+
engagteme = Alemania) | Francia) global) i) ras es) acumulado| (descargas)
ni i
2011 1,840,652 17,600 - 36,539 no existia no existia no existia no existia | noexistia | 15,630 54 451,185 -
2012 1,594,676 22,362 0.3 50,042 no existia no existia no existia no existia | noexistia | 23,714 22,560 4,753,729 -
2013 3,630,643 53,693 1.2 60,360 no existia no existia no existia no existia | noexistia | 30,108 30,396 7,905,510 -
2014 3,023,057* 135,232 0.6 70,663 no existia 1,200 no existia no existia_| noexistia | 37,564 | 37,271*** 11,338,060 -
2015 6,415,960 98,578 9.3 174,191 15,278 4,700 16,661 no existia | noexistia [ 50,372 | 10,102**** | 18,778,070 -
2016 5,553,085 258,377 5.6 405,284 224,776 7,279 22,217 no existia | noexistia | 59,100 11,700 28,821,572 10,000+
2017 7,776,277 252,195 0.6 478,205 242,392 7,362 22,771 no existia | noexistia | 64,405 14,276 43,002,240 14,684
2018 | 3,873,836***** | 243,274 1.3 504,576 235,266 12,891 30,410 27,329 31,030 66,884 14,127 46,150,954 5,730
**Ziji* 5,579,550 254,145 EX 479,996 232,858 18,895 36,856 29,525 36,166 68,326 14,007 54,916,493 5,790
2020 2,520,425 255,107 [ 1.9%*xxxx 457,918 229,625 21,087 38,548 31,081 40,438 68,617 13,908 810,588 1,553

*a partir de este afio se incluye el portal para turismo interno (Soy Peruano) en la web antes destinada exclusivamente a T. Receptivo.

**Promedio mensual del afio: interacciones/fans activos*100. Las caidas de los Ultimos afios se debe en gran medida a los cambios/reduciones en el algoritmo de Facebook

*** Hasta el 2014 se utiliz6 el handle @Visita_Peru

**** En el 2015 se decidié reemplazar la cuenta @Visita_Peru por la nueva cuenta @Visitaelperu, parar mejorar taxonomia y posicionamiento, de acuerdo benchmark.

las cuales no utilizan handles que incluyan el guion inferior.

Se hicieron acciones de comunicacion para mudar a los seguidores porque no habia un proceso de migracién automatico. No todos pasaron a la nueva porque muchos eran peruanos que
migraron a la cuenta para nacional “Conoce el Perd”

*****Desde 2018 se consideran las visitas del portal de China: perutravel.cn

******Desde mayo 2020 la férmula utilizada para el ER es: total interacciones/alcance *100
***¥x*Desde febrero 2020 se esta considerando el portal visitperu.com.au

***x**Desde enero 2019 se estd considerando el portal visitperu.jp

Se promediaron los promedios mensuales de todo el afio

Nota: A partir del 2017 se utliza |a data de SocialBakers para Redes SocialesNota 2: ER% extraido del reporte mensual en Data Studio
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Ecosistema Turismo Interno

Ecosistema digital Turismo Interno
Afo Web (trafico) B Rt dihaceh Twitter (fans) Instagram YOE‘TUbe

(fans) % (fans) (vistas)
2011 558,123* 79,692 3.7 4,409 no existia 135,342
2012 1,333,029** 136,898 1.5 37,241 no existia 240,484
2013 2,027,341** 232,985 1 30,409 no existia 783,298
2014 1,306,270*** 309,763 4.7 44,689 no existia 2,290,279
2015 2,659,138 436,895 7.1 50,717 no existia 5,058,045
2016 3,765,990 543,065 2.9 34,600 no existia 12,801,080
2017 4,107,210 712,746 0.5 36,738 no existia 12,804,628
2018 3,256,915 805,051 0.8 37,977 10,259 13,139,411
2019 3,179,950 820,172 Q.p***** 38,283 81,537 212,715,571
2020 553,604 817,268 6.05%**** 38,276 83,601 913,849

*turismoperu.info al cierre de 2011

**turismoperu.info + YTQP

***a partir del 2013 es solo YTQP

****promedio mensual del afio: interacciones/fans activos*100. Las caidas de los Gltimos afios se
debe en gran medida a los cambios/reduciones en el algoritmo de Facebook

**x*¥*¥Desde mayo 2020 la formula utilizada para el ER es: total interacciones/alcance*100

Se promediaron los promedios mensuales de todo el afio"
Nota: A partir del 2017 se utliza la data de SocialBakers para Redes Sociales

Nota 2: ER% extraido del reporte mensual en Data Studio

d. Premios y Reconocimientos

Premios y Reconocimientos

Premios & Reconocimientos

Institucién / Festival /
Concurso

Premios / Reconocimientos

World Travel

2009 Awards
Edicidn Regional

. PromPeru, South America's Leading Tourist Board

World Travel
2010 Awards Machu Picchu, South America's Leading Green Destination
Edicidn Regional

OEA ]
Mzgillo Organizacion de Estados Gastronomia Peruana
Americanos . . : . -
(Washington DC, USA) e Titulo: Patrimonio Cultural de las Américas
i New Brand Awards Marca Perd
lz\gﬂl_ UnderConsideration

(Austin, USA) e Ganador “Programa Identidad”, categoria Profesional
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Premios & Reconocimientos

Institucién / Festival /

Premios / Reconocimientos

Concurso
Campafia de Lanzamiento Nacional de la Marca Peru:
“Peru, Nebraska”
e Grand Prix en Relaciones Publicas y Contenido
e Mejor Pieza El Ojo Local TV Peru
Festival de Publicidad e Mejor Anunciante Peru:Promperu
El Ojo de Iberoamérica e Oro El Ojo Relaciones Publicas
(Buenos Aires, e Oro El Ojo Contenido
Setiembre Argentina) . f))lrti E|E|O(J)O CLaSSIC Cine / TV
2011 . ata !o fom? .
e Plata El Ojo Via Publica
e Bronce El Ojo Interactivo
e Bronce El Tercer Ojo
e Bronce El Ojo Classic Cine/TV
Premio DIGI Campaiia de Lanzamiento Nacional de la Marca Peru:
IAB MIXX “Peru, Nebraska”
(Lima,
Peru) e People’s Choice Award por Mejor Campafia Digital
World Travel
Octubre Awards e Machu Picchu, South America's Leading Green Destination
2011 Edicion e  PromPerd, South America's Leading Tourist Board
Regional
Camparia de Lanzamiento Nacional de la Marca Peru:
Noviembre Creatividad Empresarial Peru, Nebraska
(Lima, . - )
2011 Pert) e  Grand Prix Creatividad Empresarial
e Ganador Categoria: Marketing, Comercializacidn y Ventas
Noviembre e Amazonia: Nueva Maravilla Natural del Mundo
New 7 Won.ders Evento de inauguracion se realiz6 en agosto 2012 en Iquitos,
2011 (Zurich, Suiza) ,
Peru.
i Campafia de Lanzamiento Nacional de la Marca Peru:
Premio ANDA “Peru, Nebraska”
(Lima,
Abril Perd) e Excelencia en Medios Digitales
2012
Promperu
INDECOPI
(Lima, Pert) e Reconocimiento por las Buenas Gestiones en Propiedad
Intelectual
Campania de Lanzamiento Nacional de la Marca Peru:
Premios EFFIE “Peru, Nebraska”
(Lima,
Peru) e Grand Prix a la Eficacia Publicitaria
e Oro en la Categoria de Imagen Corporativa
Mayo
2012 . . . .
Campania de Lanzamiento Nacional de la Marca Peru:
Webby Awards “Peru, Nebraska”
(Nueva York,
USA) e Ganadores en la Categoria de Viajes y Turismo
e Ganadores del Premio del Publico
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Premios & Reconocimientos

Institucién / Festival /
Concurso

FIAP
Festival Iberoamericano
de la Publicidad

Premios / Reconocimientos

Campania de Lanzamiento Nacional de la Marca Peru:
“Peru, Nebraska”

La COPA Campafia Corporativa

Grand Prix Online movies y Producciones Independientes
Grand Prix Interactivo

Sol de Oro en Servicios Publicos y Privados

Sol de Oro en Promo /Activaciones / Marketing Directo

(Miami,
USA) Sol de Oro en Produccién General
Sol de Oro en Interactivo
Mavo Sol de Oro en Prensa y PR Sponsorship y Grandes Eventos
Y Sol de Plata en Prensa y PR Comunicacion y Publicidad
2012 S
Institucional
Campania de Lanzamiento Nacional de la Marca Peru:
“Peru, Nebraska”
APAP 2012 Grand Prix en Campaiias Integradas
(Lima, Peru) Oro en Campaiias Integradas
Plata en Campafia de Productos
Oro en Web Film
Oro en Mejor Edicidn
Camparia de Lanzamiento Nacional de la Marca Peru:
. Festival dePublicidad “Peru, Nebraska”
Junio
2012 Cannes Lions ) N .
(Cannes, Ledn de Bronce en Publicidad Exterior
Francia) Ledn de Bronce en Marketing y Promocional
Camparia de Lanzamiento Nacional de la Marca Peru:
“Peru, Nebraska”
Juni EL SOL Gran Premio en Marketing Promocional
unio Festival Iberoamericano de Oro en Spot TV / Cine - Contenido Audiovisual
2012 la Comunicacién Publicitaria Oro en PR - Comunicaciones Institucionales
(Bilbao, Espafia) Oro en Marketing Promocional - Eventos
Oro en Campafia Integrada e Innovacion
Plata en Piezas Digitales - Contenidos de Marca
Promperu
Julio Ciudadanos al Dia
2012 (Lima, Perd) Reconocimiento especial por la gestién en la promocién
de la cultura e identidad.
WorI.d Iravel ;.Awards Peru, South America’s Leading Culinary Destination.
Edicién Regional . s . .
X PromPeru, South America's Leading Tourist Board.
(Turks & Caicos Islands)
Setiembre D&DA
2012 Global Association for Marca Pert
Creative Advertising & Design i o
Ganadores categoria: Mejor disefio de Marca
Awards
L1 ol IR IVAN
PUCP fad . ional de | |
Noviemh Premio Ardilla Campania de Lanzzimlento Naao:a” e la Marca Peru:
oviembre de Oro Peru, Nebraska
2012 .
(Lima,

Peru)

Gran Premio a la Comunicacién de "Marca con Valores"
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Premios & Reconocimientos

Institucién / Festival /
Concurso

Festival de
Publicidad
El Ojo de Iberoamérica
(Buenos Aires,

Premios / Reconocimientos

Campania Nacional de seguimiento de la Marca Peru:
“Loreto, Italia

Plata El Ojo Relaciones Publicas
Plata El Ojo Contenido

Argentina) Bronce El Ojo Sustentable
FIP Campafia de Lanzamiento Internacional de la Marca Peru:
Diciembre | Festival Iberoamericano de “Recordaras Pera: 2032”
2012 Promociones & Eventos
(Buenos Aires, Argentina) Oro en Promociones & Eventos - "Ceviche & Pisco Party"
World Travel Awards
Edicién Mundial Machu Picchu, World’s Leading Green Destination
icion Mundia Peru, World’s Leading Culinary Destination
Diciembre (Nueva Delhi, India)
2012 USTOA
United States
- Peru, Destino Revelaciéon 2013
Tour Operators Association
(New York, USA)
Campaiia de Lanzamiento Internacional de la Marca Peru:
Juni Premios “Recordaras Peru: 2032”
unio Marketing & Territorio
2013 .
aragoza, Espafia ejor Campaiia Internacional de Marketing Territoria
(z E ) Mejor C Aal ional de Marketing Territorial
Julio Worlf‘j Iravel ;.Qwards Peru, South America's Leading Culinary Destination
2013 Edlc.|0n Reglclmal PromPeru, South America's Leading Tourist Board
(Lima, Peru)
Diciembre World Travel Awards
2013 Edicién Mundial Peru, World’s Leading Culinary Destination
(Doha, Qatar)
id | d Peru, South America's Leading Heritage Destination
Agosto Worl ; Trave {\war s Peru, South America's Leading Cultural Destination
2014 EdIC.IOn Reglznal Peru, South America's Leading Culinary Destination
(Quito, Ecuador) Lima, South America's Leading City Break Destination
Premio Amauta L . ,
y Campaiia Digital Nacional de la Marca Peru:
Fed.era.aon de “Representantes de lo Nuestro”
Noviembre Asociaciones de
2014 Marketing Pirecto e Oro: Campafias Online Mkt Integrales — B2C — Servicio
Interactivo de Oro: Campafias de Mkt directo — Mkt Integrado — B2C —
Latinoamericana — Servicio.
ALMADI
Diciembre WOI’|(.'.| jl"ravel A\A{ards World's Leading Tourism Authority Website
2014 Ed|C|on.Mund|a.1I Peru, World’s Leading Culinary Destination
(Isla Anguilla, Caribe)
Campaiia de Turismo Interno: “¢Y Tu Que Planes?”
Agosto Premio DIGI
2015 I.AB MiIxX Brand Awareness y Posicionamiento
(Lima, Perd) Generacion de contactos y respuesta directa
World Travel
Octubre Awards Peru, South America's Leading Cultural Destination
2015 Edicion Peru, South America's Leading Culinary Destination

Regional
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Premios & Reconocimientos

Institucién / Festival /

Premios / Reconocimientos

Concurso
Noviembre Creatividad Empresarial Campaiia de Turismo Interno: “¢Y Tu Que Planes?”
2015 (Lima, . . e
Perd) e  Ganador Categoria: Marketing, Comercializacidn y Ventas
i YouTube Campafia Nacional de la Marca Peru: “Mas Peruano Que”
Noviembre R
2015 Award of Video Excellence
(Americano, online) e N°1inthe YouTube Ads Leaderboard
World Travel
Diciembre
Awards e Peru, World’s Leading Culinary Destination
2015 Edicidn
Muindial
Premio IDEAS Campafiia de Turismo Receptivo:
Enero Asociacién Peruana de “New Year’s Resolutions: Make it Happen in Peru”
2016 Agencias de Publicidad APAP B L
(Lima, Perd) e  Plata Categoria : Media Direct
WorI.d Iravel I.-\wards e Peru, South America's Leading Culinary Destination
Edicién Regional e PromPeru, South America's Leading Tourist Board
(Lima, Peru)
Julio
2016 Campaiia de Turismo Receptivo:
Premios DIGI “New Year’s Resolutions: Make it Happen in Perd”
IAB MIXX
(Lima, Peru) e  Plata: Brand Awareness y Posicionamiento
e Plata: Ejecuciones Tacticas: Redes Sociales
Octubre
Lonely Planet e Choquequirao: Best in Travel 2017 - Categoria Regiones
2016 (Americano, online)
Diciembre World Travel Awards
2016 Edicién Mundial e Peru, World’s Leading Culinary Destination
(Las Maldivas, Asia)
Latam Media Digital " . )
Escuela Latinoamerigcana de Campaiia de Turismo Receptivo:
Marzo . “New Year’s Resolutions: Make it Happen in Peru”
Negocios de Internet -
2017
INTERLAT . o .
e Plata: Mejor campafia en Twitter
(Colombia)
Campaiia de Turismo Receptivo: “Maletas del Peru”
Premio IDEAS
Mayo , .
2017 Asociacién Peruana de ¢ Oro: Via Publica
Agencias de Publicidad APAP e Oro: Medios de Comunicacién, Recreacion, Viajes,
(Lima, Peru) Entretenimiento
e Oro: Formatos No Convencionales
El Sol Campafiia Gastronomia & Futbol - Marca Peru:
Junio Festival Iberoamericano de “El Sabor de la Victoria”
2017 la Comunicacién Publicitaria
(Bilbao, Espafia) . Oro: Marketing Promocional
La Razdn de Espaiia
Julio icid i
VI Edicién de los Premios de e Peru, Mejor Destino Gastronomico Internacional
2017 Turismo
(Madrid, Espafia)
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Premios & Reconocimientos

Institucién / Festival /
Concurso

FIAP
Festival Iberoamericano
de la Publicidad

Premios / Reconocimientos

Camparia Gastronomia & Futbol - Marca Peru:
“El Sabor de la Victoria”

Septiembre (Miami, USA) e Bronce: Innovacion en Ambiente
2017

World T | Award , : A
or. ”rave . wards e  Peru, South America’s Leading Green Destination
Edicién Regional , . R .
L . e PromPeru, South America’s Leading Tourist Board

(Riviera Maya, México)

Robb Report
Octubre |Premiacién Anual Best of the

e  Peru, Best Destination

2017 Best
(Madrid, Espafia)
Noviembre Booking.com . . I .
2017 (Holand 8- line) e Lima - Ranking 10 top destinations to visit 2018
Holandés, online
National Geographic
Traveller Reader Awards
2017 e Kuelap — Ganador Mejor Atraccidn Turistica en el Extranjero
Diciembre (British, online)
2017 » | p
World Travel Awards , . . R
Edicién Mundial e Peru, World’s Leading Culinary Destination
(Phu Quoc, Vietnam) e Machu Picchu, World’s Leading Tourist Attraction
Camparia Chefs Cuarta Generacién Marca Peru:
Enero Premio Excelencias 2017 “Generacion con Causa”
2018 Grupo Excelencias
(Madrid, Espafia) e Premio Excelencias Gourmet 2017
Wanderlust
Febrero .
2018 Reader Travel Awards 2018 e Pert, Top Country — Tercer lugar
(Aleman, online)
PATWA International
Awards
pacific Area e  Peru, Mejor Destino Histérico
Travel Writters Association
Marzo (Rarlin Alamania)
2018 e Voyager: Colors of Peru — Second Prize
The Golden City Gate e Peru, the richest country in the world — Third Prize
(Berlin, Alemania) e Video Film in Peru — Excellent
e Generacion con Causa — Excellent
Finalist by films:
New York Festivals
World's Best TV & Films
(New York, USA) . Voyager: Colors of Peru
ew York,
o Generation with a cause
. Voyager: Colors of Peru
XIV International Tour Film . Generation with a cause
: Fest “On The East Coast of . Peru, the richest country in the world
Abril Europe"
2018 . Film in Peru

(Veliko Tarnovo, Bulgaria)

Tourfilm - RIGA 2018
(Riga, Letonia)

e Generation with a cause — First place / Tourism destination
country

e  Peru, the richest country in the world — Second place /
Tourism destination country

e Voyager: Colors of Peru — Second place / Culture Tourism
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Premios & Reconocimientos

Institucién / Festival /
Concurso

International Eco & Tourism
Film Festival 2018
(Tortosa, Espafia)

Premios / Reconocimientos

‘Perd, el pais mas rico del mundo’
‘Film in Peru’

Mayo
2018
International Istanbul
Tourism Film Festival Voyager: Colors of Peru
(Estambul, Turquia)
Junio US International Film & Generation with a cause
2018 Video Festival, Los Film in P
Angeles/USA fim in Feru
Agost Silafest — International
g(?s 0- Festival of Tourism & Peru, the richest country in the world
Septiembre . .
2018 Ecology Film, Veliko Voyager: Colors of Peru
Gradiste/Serbia
World Travel Awards South America's Leading Culinary Destination
Setiembre Edicién Regional South America's Leading Cultural Destination
2018 (Guayaquil, Ecuador) South America's Leading Tourist Attraction
PROMPERU, South America's Leading Tourist Board
Zagreb Tourfilm Fe_stlval, Voyager: Colors of Peru
Zagreb, Croatia
FILMAT Poland, Warsaw, Generation with a cause
Poland Perd, the richest country in the world
Octubre
2018 Film in Peru
ART&TUR ~ International Generation with a cause
Tourism Festival; V.N.Gaia, , . .
Perd, the richest country in the world
Portugal
Voyager: Colors of Peru
Tourfilm Karlovy Yary, Generation with a cause
Czech Republic
Premio Aliment.AR Excelencia Exportadora 2018
Octubre -
Noviembre
2018
An'10rgos Tourism Film Voyager: Colors of Peru
Festival, Amorgos, Greece
e World's Leading Culinary Destination
Diciembre World Travel Awards . € v o
Edicion Mundial World's Leading Cultural Destination
2018 (Lisboa, Portugal) World's Leading Tourist Attraction
HSMAI ADRIAN AWARD Peruvian Cuisine: Guinea Pig, Alpaca and Kiwicha
2018 Category: Feature Placement Online — Consumer Media
Public Relations
Enero
2019

Premios Top Influencers
2018

Campania #Rutas Cortas
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Premios & Reconocimientos

Institucién / Festival / . _
QTS Premios / Reconocimientos
b FITUR 2019
Febrero
2019 Premios Excelencias . “Film in Peru: Meet the Unexpected”
(Madrid, Espafia)
Premio ANDA p )
o Casa Peru
(Lima, Peru)
Mayo
2019 CTW Chinese
Tourist . . . s .
Welcome Award . Mejor Estrategia de Marketing dirigido al consumidor
final.
(Shanghai,
China)

. . South America's Leading Culinary Destination
Julio World Travel Awards e South America's Leading Cultural Destination
2019 Edicion Regional e South America's Leading Tourist Attraction

(La Paz, Bolivia) . South America's Leading Tourist Board
Cumbre de
Influencia V de Sina
Weibo "Destino extranjero con mayor potencial”
(Chengdu,
China)
Campanias: ‘Mensaje en la Maleta” y ARCO Madrid’
Categorias:
. “Mejor Anunciante del afio”
Agosto o " .
2019 o Mejor Campafia Arte y Cultura
. “Mejor Disefio Outdoor”
Premios TOTEM
2019 e “Mejor Estratégia Outdoor”
. “Mejor Dominacion en Medios Indoor”
. “Mejor Implementacion en Indoor Digital”
. “Mejor Uso de Tecnologia OOH”
. “Mejor Activacién BTL”
Impacto Internacional:
. he M i P
Noviembre| Creatividad Empresarial Uncover the Mysteries of Peru
2019 ) .
(Lima, Pert) Gastronomia:
Feria Gastrondmica “Perd, Mucho Gusto”
Diciemb World Travel Awards e World's Leading Culinary Destination
iciembre ' ; inati
2019 Edicién Mundial . World's Leading Cultural Destination
, . World's Leading Tourist Attraction
(Mascate,0Oman)
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En materia de Promocidn de las Exportaciones

En materia de promocidn de las exportaciones, se tienen las siguientes tres
lineas de accién:

e Inteligencia y Prospectiva Comercial;
e Desarrollo Exportador; y,

e Promocion Comercial.

A continuacién se detallan los resultados obtenidos por cada linea de accidn:

En Inteligencia y Prospectiva Comercial

Entre diciembre 2018 y julio de 2020 se produjeron un total de 351
documentos, entre los que destacan los Boletines de Inteligencia de Mercados
(108), estudios de mercado e Informes Especializados (31), Nuevos
Lanzamientos Retail (47), Infografias / Dashboards / Podcast (71), Guias de
Mercado (41), entre otros. En tanto que en lo referido a nuestras actividades
de vinculacion con exportadores o gremios, a través del desarrollo de talleres,
workshops, webinars, entre otros, nos han permitido la interaccién con mas de
1 075 participantes, donde mas del 90% han sido exportadores.

Los resultados de las principales actividades comprenden:

a.1l. Documentos Sectoriales

Los documentos sectoriales que son aquellos que tienen que ver con
sectores, lineas de productos o mercados especificos. Entre ellos se
encuentran las Guias de Mercado, Nuevos Lanzamientos en Retail,
Informes Especializados y Perfiles Producto — Mercado.

e Guias de Mercado

En el periodo del Informe se produjeron 41 guias de mercado,
documento informativo en el que se analiza una perspectiva macro
de la situaciéon econdmica, el intercambio comercial, las medidas
arancelarias y no arancelarias, y las oportunidades comerciales para
la oferta exportable peruana en un mercado especifico. Ademas, es
uno de servicios que se encuentra bajo el alcance del Sistema de
Gestion de la Calidad certificado bajo la norma ISO 9001:2015.

Para la elaboracién de estos documentos se utilizan las plataformas
de Bl y MAPEX, asi como distintas bases a las que estamos suscritos
como Euromonitor, Datamyne, EMIS, D&B Hoovers, entre otras. Los
documentos se difunden a través de los Boletines de Inteligencia de
Mercados y mailing respectivo. En el ultimo afo, estamos buscando
desarrollar guias mas especializadas afines a un sector en particular
y se estd coordinando con las OCEX para su desarrollo y distribucion
segun mercados a priorizarse. Importante también indicar que en el
periodo de analisis se ha implementado una nueva metodologia de
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priorizacién mercado — producto que facilita el enfoque de trabajoy
las estrategias a desarrollarse para las oportunidades identificadas.

Grafico N2 1: Produccién de Guias de Mercado
(Ene 2011 - Jun 2020)
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Fuente: SIICEX
Elaboracién: Inteligencia de mercados

Nuevos Lanzamientos en Retail

En el periodo del Informe se produjeron 47 nuevos lanzamientos en
retail, documento que ofrece informacidn sobre innovaciones en los
productos con valor agregado de la linea de alimentos elaborados
con base en insumos de la oferta exportable peruana y que son
lanzados en el sector retail.

Para la elaboracidn de estos documentos, se utiliza primordialmente
la base de datos Mintel GNPD, complementando con data de
Euromonitor International y MAPEX. Se difunde a través del Boletin
de Inteligencia de Mercados, plataforma SIICEX y herramientas como
ISSUU. Es uno de los productos de la CIM con mayor rebote en otras
paginas especializadas de comercio exterior, tanto nacionales como
internacionales. Asimismo los exportadores han expresado interés
en darle continuidad y que su contenido pueda ampliarse.
Importante también indicar que en el periodo de andlisis se ha
implementado una nueva metodologia de priorizacion mercado —
producto que facilita el enfoque de trabajo y las estrategias a
desarrollarse para las oportunidades identificadas.
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Grafico N2 2: Produccion de Nuevos Lanzamientos en Retail
(Enero 2011 - Jul 2020)
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Elaboracion: Inteligencia de mercados

Informes especializados y/o estudios especializados

En el periodo del informe se produjeron 31 Informes Especializados,
documento de investigacion que presenta los aspectos mas
relevantes de un sector o linea de producto, mostrando detalles
cuantitativos y cualitativos, asi como informacion mas especializada
de la linea de interés. En su mayoria se realizan inhouse. Importante
también indicar que en el periodo de andlisis se ha implementado
una nueva metodologia de priorizacién mercado — producto que
facilita el enfoque de trabajo y las estrategias a desarrollarse para las
oportunidades identificadas.

Grafico N2 3: Produccion de Informes Especializados
(Ene 2011- Jul 2020)
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Fuente: SIICEX
Elaboracidn: Inteligencia de mercados

Perfiles de Producto — Mercado

En el periodo del Informe se produjeron 23 Perfiles de Producto —
Mercado, documento que tiene como objetivo mostrar los aspectos
mas importantes de un producto determinado en un mercado meta
seleccionado, tomando en cuenta factores relacionados a barreras
de ingreso, certificaciones, potenciales competidores, informacién
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sobre el estado de la demanda y el comercio exterior. El documento
busca ser préctico y de fécil lectura para el exportador. Importante
también indicar que en el periodo de andlisis se ha implementado
una nueva metodologia de priorizacion mercado — producto que
facilita el enfoque de trabajo y las estrategias a desarrollarse para las
oportunidades identificadas.

Grafico N2 4: Produccidn de Perfiles Producto — Mercado
(Ene 2011 - Jul 2020)
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Fuente: SIICEX
Elaboracion: Inteligencia de mercados

Documentos transversales

Los documentos y actividades transversales cuentan con un enfoque
multisectorial, es decir, tratan varios sectores y/o mercados, por lo cual
cuentan con la participacion de todos o parte del grupo de especialistas.
Entre esta clase de documentos se encuentran el Boletin de Inteligencia
de Mercados, Notas de Prensa Mensuales, los Informes de
Aprovechamiento de TLC y Encadenamientos Productivos, entre otros.
Respecto de actividades nos referimos a Webinars, Workshop y/o
participaciones en actividades del tipo miércoles del exportador, por
mencionar algunas de estas.

e Boletines de Inteligencia de Mercados

En el periodo del Informe se produjeron 108 Boletines de Inteligencia
de Mercados y cuyo objetivo es apoyar a los diferentes agentes de
comercio exterior en su proceso de exportacion e
internacionalizacidn. En parte del periodo de andlisis, el enfoque del
boletin era de caracter multisectorial y se dinfundian todas las
semanas en la plataforma SIICEX.

www.siicex.gob.pe/inteligenciademercados.

Ademas, es uno de servicios que se encuentra bajo el alcance del
Sistema de Gestidon de la Calidad certificado bajo la norma ISO
9001:2008 vy tiene en promedio alrededor de 12,000 suscriptores.
Este boletin multisectorial, tenia niveles de apertura que superaban
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el 20% de los usuarios activos, asimismo tenia un CTR que supera el
3% con algunos picos que superaron el 16%.

Sin embargo, por pedido de los exportadores se cambid el enfoque
hacia un boletin sectorial, que recogiera tematica y tecnologia en
linea con los ultimos tiempos y se decidid lanzar un boletin
institucional de inteligencia de mercados para cada uno de los
sectores priorizados de nuestra oferta (agro, pesca, vestimenta,
manufacturas y servicios). Este cambio de enfoque y re-lanzamiento
de la nueva herramienta se realizé durante la coyuntura actual del
covid-19, teniendo ya mas de 3,147 vistas de exportadores donde
72% representan al sector agro, 17% al sector pesca 'y 11% al sector

vestimenta.
i T do
(5 | evortemospe Buscarenesteboletin @ ogf‘;jy“
BOLETIN DE EXPORTACIONES N° 001 - 2020

PROMPERU EN EL MUNDO Es

TENDENCIAS

Conchas de abanico peruanas destacan
en el mercado estadounidense

Exportacién de este producto a EEUU. borded los $4.5 millones en solo 4
meses.

01/07/2020 o

* OPORTUNIDADES INTERNACIONALES

NoTAS

Nuevos Horizontes: Buenas
perspectivas para la demanda de
langostino en Taiwan

Enabil de 2020, se realizaron las primeras exportaciones de langostino
peruanoa Taiwn

Grafico N2 5: Produccion de Boletines de Inteligencia de Mercados
(ene 2011 - Jul 2020)
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Notas de Prensa
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En el periodo del Informe se produjeron 26 Notas de Prensa,
documento que se publica las primeras semanas de cada mes que
explica el desempefio de las exportaciones peruanas por sectores.
Presenta data estadistica mensual y acumulada anual, ademas de
informacién cualitativa pertinente recabada de otras bases
internacionales.

En el periodo de andlisis se ha incorporando su difusidn a través de
plataformas de social media y hemos implementado la versién mévil
de estos reportes, las cuales han contribuido con generar mas de
48 569 vistas Unicas en la plataforma SIICEX.

Grafico N2 6: Produccion de Notas de Prensa
(Ene 2011 - Jul 2020)
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Fuente: SIICEX
Elaboracion: Inteligencia de mercados

Infografias / Dashboards / Posdcast:

Durante el periodo del informe, se recogieron inputs de los
exportadores y se creo un minisitio web especializado en poder
albergar y difundir este contenido especializado de infografias y
dashboards, que son documentos que de manera grafica, visual y
resumida explica principales tendencias en diversos mercados, lineas
de productos, perfiles del consumidor o desempeno de lineas de
productos en especifico. La plataforma a puesto a disposicion mds de
150 infografias / dashboards y durante el periodo de analisis se ha
elaborado y desarrollado mas del 41% del total del contenido.

En este momento la plataforma lleva recibidas mas de 5,139 visitas.
Asimismo, en este periodo y motivado por la coyuntura se ha puesto
a disposicion contenido en formato podcast, desarrollando 5
capitulos vinculados con la problematica en sectores / mercados de
interés. Este contenido ya obtuvo mds de 107 reproducciones.
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Grafico N2 7: Produccidn de Infografias / Podcast Digitales
(Ene 2015- Jul 2020)

Dashboard de exportaciones regionales

Enel
nivel regional. Nota: Esta informacion es referencia

60
50

40

30 Podcast

E Dasboards
20

5 E Infografias

2015 2016 2017 2018 2019 E-J
2020

10

Fuente: SIICEX
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e Actividades de vinculacidn con exportadores

Durante el periodo del informe, el Departamento de Inteligencia de
Mercados organizé y desarrollé actividades vinculadas con la
difusiéon de potenciales oportunidades de mercado para los
exportadores, a través de workshops y/o webinars que permitieron
un acercamiento con estos actores y gremios vinculados. En el caso
de los workshop y/o talleres de difusién logramos llegar a mas de 193
exportadores, en tanto que los webinars y mesas de trabajo en
formato virtual permitieron la interaccién con mas de 882
participantes entre exportadores y funcionarios, sumando un
alcance que supera los 1,075 participantes, de los cuales mas del 90%

han sido exportadores .
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Grafico N2 8: Actividades de vinculacion con exportadores
(Ene 2015 - Jul 2020)
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Estudios y/o Prospecciones de Mercado

Estudios de mercados que permiten establecer posibilidades reales
para colocar un producto o servicio en un mercado determinado,
asimismo permite tener un panorama del estado del mercado, las
condiciones de comercializacidn y distribucién, entre otras variables.
Asimismo, es una importante fuente de contactos de potenciales
compradores y permite conocer la percepcién de los productos de la
oferta exportable peruana en el exterior dando pie a posteriores
actividades de promocién. En el periodo del Informe se realizaron 6
estudios pero no se incluyen sus respectivas prospecciones.

Es asi que los estudios de mercado y las actividades de prospeccién
han servido para la organizacién de misiones comerciales, la
invitacion de compradores internacionales a ferias como Perd Moda
y Expo Alimentaria, y la presentancion de estudios para exportadores
nacionales. Estos estudios han permitido identificar mas de 197
potenciales compradores internacionales y se han difundido a mas
de 190 exportadores.

Es importante destacar que se busca priorizar mercados donde no
exista presencia de Oficinas Comerciales del Perd en el Exterior —
OCEX con el fin de no duplicar funciones y optimizar recursos.

El siguiente cuadro resume de mejor manera esta informacién en el
periodo del informe.
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Cuadro N2 2: Actividades relacionadas estudios de mercado y/o prospecciones
(Ene 2019 - Jul 2020)

ANO SECTOR PAIS ESTUDIOS Y/O
PROSPECCIONES
2019 Agro Noruega / Oportunidades para cafés
Dinamarca especiales en mercados
nérdicos
2019 Manufacturas México Oportunidades para

proveedores para mineria vy
autopartes en México

2019 Manufacturas Corea del Sur  Oportunidades para
ingredientes  naturales en
cosmética en Corea del Sur

2019 Pesquero Hong Kong Oportunidades para productos
pesquero en sector HORECA —
Hong Kong

2020 Vestimenta Alemania Estudio de oportunidades para
el home decoy articulos para el
hogar

2020 Agroy Pesca Singapur / Oportunidades para alimentos

Malasia en sector HORECA —Singapury

Malasia

a.3. Plataformas Tecnoldgicas
Los principales resultados obtenidos comprenden:
e Exportemos.pe

Exportemos.pe, es el nuevo portal oficial para el sector exportador
peruano, un moderno hub online donde los exportadores y
potenciales exportadores encontraran informacién confiable y
actualizada en un solo lugar, ademds de acceder a todos los servicios
de PROMPERU. Su lanzamiento estd contemplado para el segundo
semestre del 2020.

e Peru Marketplace

Peru Marketplace es el nuevo canal digital comercial para
promocionar y posicionar la mejor oferta exportable peruana en el
mundo (disponible en dos idiomas: espafiol e inglés). A julio de 2020,
la plataforma cuenta con mas de 500 empresas registradas y con mds
de 1500 productos en exposicion. En el transcurso del 2020, se
realizara el lanzamiento oficial y también la campafia de difusion
nacional para lograr congregar al 20% de empresas exportadoras
peruanas. En el 2021, se implementard la campafia de promocion
internacional, la cual tiene como objetivo posicionar la oferta

exportable peruana en los principales mercados de exportacién en el
mundo.
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Nuevo Boletin de Inteligencia de Mercados

En Julio 2020, se lanzé el nuevo Boletin de Inteligencia de Mercados.
Esta nueva versidon amigable de la herramienta web brinda a las
empresas exportadoras diversos recursos de informacién, entre
ellos, estudios de mercados, notas, tendencias, oportunidades de
negocios, los cuales son elaborados por funcionarios de PROMPERU
de manera descentralizada, es decir, por el equipo de inteligencia de
negocios, OCEX y funcionario de las regiones.

Red de inteligencia

Es un programa que permite desarrollar habilidades y competencias
en inteligencia de comercio exterior entre estudiantes universitarios,
de tal manera que puedan aplicar los conocimientos adquiridos en
empresas exportadoras, y aprovechar con mayor eficacia las
oportunidades que se presentan en los mercados internacionales,
ademas de adaptar su oferta exportable a las exigencias del
consumidor internacional.

En el programa de Red de Inteligencia Comercial participan tres
actores fundamentales: el empresariado (empresa privada), la
Academia (Instituciones de educacién superior a través de alumnos
pasantes) y el Estado, logrando el objetivo comun: la mejora en las
capacidades de las empresas para el aprovechamiento de
oportunidades comerciales en los diferentes mercados.

En el 2019, se realizé la red de inteligencia en Trujillo y Arequipa,
logrando capacitar a 60 estudiantes universitarios quienes aplicaron
sus conocimientos en las empresas seleccionadas, logrando
desarrollar: 40 guias de paises, 40 perfiles de consumidores, 40
segmentaciones de mercados, 40 evaluaciones del indice de
competitividad y atraccion de mercados, 20 diagndsticos
situacionales y 20 estudios especializados de las empresas
participantes.

Al finalizar el programa, los empresarios se sensibilizaron con la
importancia de drea de inteligencia comercial en sus empresas,
obtuvieron conocimiento de la demanda y oferta de sus productos,
rutas aéreas y rutas maritimas, restricciones de sus productos, asi
como ferias nacionales e internacionales promocionadas por
PROMPERU.

Por otro lado, los gobiernos regionales y las cdmaras de comercio
participaron activamente en el desarrollo del programa.

En el 2020, se esta realizando la red de inteligencia comercial en
formato virtual en las universidades de regién Lima, Arequipa y
Cusco, la cual culminara en diciembre de 2020.
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Plataforma Institucional de Relacionamiento con Clientes (CRM)

En enero del presente afio, se mejoré la actual herramienta hacia una
gue sea accesible en tiempo real por todos los funcionarios de
PROMPERU a nivel nacional, y que soporte el proceso de registro,
actualizacidn y analitica de empresas exportadoras y compradores
segln su linea, sector, producto para los funcionarios del sector.

Desde agosto 2019, se inicid un plan de capacitaciéon a todos los
funcionarios de PROMPERU para que registren su informacion.

En los préximos meses, se incorporaran mas procesos de gestiéon y
analitica que sirvan de apoyo a los funcionarios de la institucion.

LATE: Plataforma de Exportacion Asistida (antes PEA — Proyecto
BID-FOMIN)

En el 2016, se inicid el acuerdo con el FOMIN para la construccion de
una Plataforma de Exportacién Asistida, a través de la firma del
convenio entre PROMPERU y el BID-FOMIN. Este acuerdo contempla
el desarrollo de una plataforma electrénica que se integrard con
otras plataformas a nivel regional. El objetivo central es desarrollar
una plataforma que permita asistir, de forma efectiva, a las PYME
exportadoras y a las que buscan exportar por primera vez, mediante
una herramienta amigable que las guiard en todo el proceso de
exportaciéon de sus bienes a los diferentes mercados.

En marzo de 2018, se lanzd la primera version del LATE. Desde
entonces, se han realizado capacitaciones y difusiones a nivel
nacional de manera digital y presencial, en las siguientes ciudades:
La Merced, Huancayo, Arequipa, Cusco, Quillabamba, Tarapoto,
Moyobamba, Tacna, Puno, llo, Ica, Iquitos y Piura.

La difusidn realizada de la plataforma, permitié beneficiar a 5,369
usuarios registrados y 9,455 simulaciones de negocios. Durante
diciembre 2018 a julio 2020, se registraron 105,936 visitas.

MATCH: Plataforma de Gestion de Eventos de Promocion Comercial

MATCH, es la plataforma que sirve para establecer entrevistas o
reuniones entre compradores (importadores) y vendedores
(exportadores), de acuerdo con una agenda preestablecida, con la
finalidad de generar oportunidades de negocios de exportaciones.
Esta plataforma permite la gestion de diferentes tipos de eventos,
como ruedas comerciales, ruedas financieras, misiones
internacionales y ferias, tanto nacionales como internacionales, los
cuales involucran actividades de Publicacion de Eventos,
Preinscripcién, Evaluacién, Inscripcién y Agendamiento para la
mayoria de estos tipos de eventos.
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En la plataforma estas actividades se realizan colaborativamente con
la participacién de diversos actores, de los cuales se destacan los
siguientes tres: funcionarios de PROMPERU, empresarios
exportadores y compradores extranjeros, estos dos ultimos actores
representan la oferta peruana y la demanda internacional de
nuestros productos y servicios, respectivamente.

En el periodo diciembre 2018 a julio 2020, se han gestionado 132
eventos, con la particpacion de 1,739 empresas exportadorasy 1,308
compradoras internacionales, los cuales han generado mas de
11,440 citas de negocios.

Sistema Integrado de Informacion de Comercio Exterior (SIICEX)

SIICEX es la plataforma de informacidn para los exportadores PYME
y los emprendedores interesados en exportar. Se consolidé como la
plataforma de informacién referente del sistema de comercio. En el
periodo de enero a junio de 2020, se tuvo un acumulado de 319,182
visitas, siendo el acumualdo desde diciembre 2018, alrededor de
1,355,656 visitas.

Para lograr estas metas, se desarrollaron servicios de reingenieria y
mejora continua de la plataforma, sobre la base de las necesidades
identificadas de nuestros principales clientes: el exportador basico,
compuesto por empresas MIPYME y el exportador avanzado,
compuesto por empresas que cuentan con experiencia en comercio
exterior. Esto permite brindarles informacién especializada vy
personalizada de acuerdo a sus necesidades.

Ademads, se incluyeron nuevos maédulos para el exportador, entre los
cuales figuran los servicios al exportador como: Herramientas
Logisticas (Rutas Maritimas, Rutas Aéreas, Directorio Logistico,
Herramienta de Cubicaje), Programa Comercio Electrénico, Ruta
Exportadora, Plataformas Electréonicas para MIPYME, infografias y
estudios especializados de inteligencia de mercados.

Plataforma de Inteligencia de Negocios de PROMPERU

Actualmente, se cuenta con dos plataformas. Oracle Bl integra
informacién de las siguientes fuentes de datos: Exportaciones e
Importaciones SUNAT, MAPEX, Vernal (Consignatarios), EXITO
(Presupuesto electrénico), ERP (Ejecucion presupuestal), COMTRADE
(Comercio Mundo), Test Exportador, CRM (datos de contacto de las
empresas exportadoras y no exportadoras), Ruedas de Negocio. Es
utilizada por funcionarios de las subdirecciones de PROMPERU de
Lima y Regiones, Gerencia General, OCEX, MINCETUR y PRODUCE.
Desde febrero del 2020, se incorporé la plataforma Power Bl de
Microsoft, en la cual se han desarrollado Dashboards de resumen de
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exportaciones, de los sectores Vestimenta, Agronegocios vy
Manufacturas.

INFOTRADE

De diciembre 2018 a julio 2020, se recibieron un total de 23,721
visitas de usuarios de las principales organizaciones del sector
exportador (publicas y privadas).

Adicionalmente, se realizé la actualizacion de accesos de usuarios de
diversas instituciones relacionadas al comercio exterior, con lo cual
se ha posicionado la herramienta como un referente estadistico y
oficial de las exportaciones peruanas.

Moddulo de Andlisis de Productos de Exportacion (MAPEX)

Es una herramienta de analisis basada en conceptos de mineria de
texto, la cual ha permitido la desagregacién de la informacién
contenida en cada DAM, especialmente las “partidas bolsa” vy
“descripcion comercial”.

Actualmente, el MAPEX incluye la clasificacién de los productos
priorizados por PROMPERU, para los siguientes sectores:
Agronegocios, Pesca, Industria de la Vestimenta y Decoracién
(Artesania y Joyeria inclusive) y Manufacturas Diversas.

De diciembre 2018 a julio 2020, se identificaron 3,448 productos con
sus respectivas caracteristicas en los sectores mencionados. La
informacidén obtenida permite determinar tendencias, identificacion
de nuevos productos y nuevos mercados.

a.4. Alianza del Pacifico

VIl Foro de Emprendimiento e Innovacidn de la Alianza del Pacifico
2019 — LAB4+ (20 y 21 de noviembre de 2019)

PROMPERU, como lider del Grupo Técnico de Agencias de
Promocidn, serd el responsable de organizar el préximo Foro de
Emprendimiento e Innovacidn de la Alianza del Pacifico 2019 —
LAB4+, en la ciudad de San Francisco. Esta decision fue acordada por
las cuatro Agencias de Promocién de la Alianza del Pacifico, con la
finalidad de cumplir con el Lineamiento de “Promover sectores de
alto valor agregado (Servicios e Industrias 4.0) e incentivar la
internacionalizacién de la Innovacion Empresarial de la region”,
establecido por Mandato Presidencial durante la Xl Cumbre
Presidencial de la Alianza del Pacifico (julio 2018. Puerto Vallarta-
México).

PROMPERU, como lider del Grupo Técnico de Agencias de
Promocién, fue el responsable de organizar la séptima edicion del
Foro de Emprendimiento e Innovacién de la Alianza del Pacifico 2019
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— LAB4+, en la ciudad de San Francisco. Esta decision fue acordada
por las cuatro Agencias de Promocién de la Alianza del Pacifico, con
la finalidad de cumplir con el Lineamiento de “Promover sectores de
alto valor agregado (Servicios e Industrias 4.0) e incentivar la
internacionalizacién de la Innovaciéon Empresarial de la regién”,
establecido por Mandato Presidencial durante la Xl Cumbre
Presidencial de la Alianza del Pacifico (julio 2018. Puerto Vallarta-
México).

Descripcion de la Actividad: como parte de la jornada académica se
contd con intervenciones bajo tres formatos: conferencias, fireside
chats y lab talks, alcanzandose un total de 28 presentaciones.
Asimismo, la jornada académica incluyo la realizacién de seis talleres.
Por otro lado, en la parte comercial se realizé la rueda de negocios,
contando con la participacion de 23 empresas exportadoras de
servicios, alcanzando un total de aproximadamente USS 5,3 millones
en negociaciones, finalmente la Rueda de Inversiones o Investment
Meetings se desarrollé con la participacién de 79 startups de los
cuatro paises de la Alianza del Pacifico de los siguientes sectores:
Economia Naranja, Nutricidn y Salud, Educacién y Empleo del Futuro
y Tecnologias Exponenciales, asi como 35 inversionistas de 6 paises.

El evento contd con una participacién total de 547 asistentes,
conformada por: empresarios, emprendedores, compradores,
inversionistas, delegaciones de paises del sector publico, privado,
prensa y publica local de EEUU, vinculado al ecosistema de
innovacion y emprendimiento.

Seminarios de Inversiones — Grupo Técnico de Agencias de
Promocidén

Actividades de promocidn conjunta de la Alianza del Pacifico, donde
se presenta la AP como bloque con el objetivo de fortalecer la
difusién de los beneficios de la alianza. Estas actividades buscan
oportunidades de comercio y/o inversion mas especializados/
sectoriales con el fin de genera un mayor impacto, asimismo se busca
el trabajo del gobierno, gremios, asociaciones, multilaterales,
consultoras, etc.

Cumbre empresarial de la Alianza del Pacifico 2019 (Lima-Peru).
Julio 2019

Espacio liderado por el Consejo Empresarial de la Alianza del Pacifico
y las Agencias de Promocion del bloque, el cual retne a los mas
importantes lideres y empresarios de la regién y de algunos estados
observadores y candidatos a asociados de este mecanismo de
integraciéon. Ademas de ser un espacio de didlogo, analisis y
conclusiones, encaminado a fomentar y fortalecer el sector
empresarial de los paises del bloque de la Alianza del Pacifico, este
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Encuentro generd oportunidades de negocios entre los participantes
a través de un networking de alto nivel.

Resultados Esperados: Asumir con responsabilidad y compromiso la
Presidencia Pro Tempore de la Alianza del Pacifico, y diversos grupos
técnicos, participando activamente en reuniones y sesiones de
Grupos Técnicos que permitan el desarrollo y cumplimiento de los
objetivos establecidos en las agendas de trabajo de los Grupos
Técnicos de la Alianza del Pacifico.

Desarrollar las actividades y encargos realizados por la Presidencia
Pro Tempore, con la finalidad de cumplir en su totalidad los
Mandatos realizados por los presidentes. Realizar un seguimiento y
coordinacion mas intensiva con los otros Capitulos de la Alianza del
Pacifico.

Misiones de Innovacién Empresariales de la Alianza del Pacifico
2019 (Grupo Técnico de Innovacion)

La importancia que otorga la Alianza del Pacifico al componente de
Innovacion se refleja principalmente en la DECLARACION DE
DIRECTORES DEL GRUPO TECNICO DE AGENCIAS DE PROMOCION DE
LA ALIANZA DEL PACIFICO, documento emitido en el marco de la
Cumbre Presidencial 2018 de la Alianza del Pacifico, el 21 de julio de
2018, en la ciudad de Puerto Vallarta-México; y en el cual se acordé
la realizacidon de Misiones de Innovacién Empresarial en los paises de
la Alianza del Pacifico, la cual fue ratificado en el afio 2019.

Descripcion de la Actividad: Empresas exportadoras vy
emprendimientos dindmicos de alto impacto peruanos
seleccionados, que participen de la Misién de Innovacidn
Empresarial a los paises de la Alianza del Pacifico.

Resultados: Contribuir a la internacionalizacién y sinergias de la
innovacion de empresas exportadoras y emprendimientos dinamicos
de alto impacto peruanos, fomentando el aprovechamiento de las
oportunidades que ofrece la Alianza del Pacifico.

Programa de Capacitacion en Licitaciones Multilaterales -
Internacionalizacion de las Empresas de la AP y Generaciéon de
Cadenas Productivas

La importancia que otorga la Alianza del Pacifico a |Ia
Internacionalizacién de las Empresas y a la promocién de
Encadenamientos Productivos y su Internacionalizacidn se refleja
principalmente en los ultimos Mandatos Presidenciales de Puerto
Vallarta, México en julio del 2018 con la creacién del Grupo Técnico
de Encadenamientos Productivos. En ese sentido se han identificado
a las Licitaciones Internacionales a través de Organismos
Multilaterales, como una via de internacionalizacién ideal por las
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pocas barreras de entrada que presentan, lo que incrementa las
posibilidades de éxito de manera significativa.

Descripcion de la Actividad: Un total de 20 empresas del sector
servicios (5 empresas por pais) de rubros como ingenieria civil,
ingenieria ambiental, desarrollo de software, entre otras que
cuentan con experiencia en el mercado de licitaciones
internacionales participan en el programa de capacitacion que
durard 10 meses.

Resultados: Contribuir a la internacionalizacion y creacion de
mecanismos de encadenamientos productivos que les permitan en
conjunto ganar la buena pro que liciten organismos multilaterales
como el BID, CAF, Banco Mundial en terceros mercados.

e Talleres y asistencia técnica para promover la internacionalizacion
de las Pymes en el marco del acuerdo de la Alianza del Pacifico.

Actividades organizadas cada afio en conmemoracién del aniversario
de la entrada en vigor del Protocolo Adicional al Acuerdo Marco.
Estas actividades estuvieron enfocadas a dar a conocer las
principales oportunidades que brinda el bloque a los exportadores
de los paises miembros de la Alianza del Pacifico.

Descripcion de la Actividad: En el afio 2019 se realizaron dos talleres
dirigidos a 60 empresarios exportadores de la ciudad de Lima y 40
empresarios de la ciudad de Arequipa, con actividad exportadora a
los paises del bloque de la AP, con el fin que disefien herramientas
de inteligencia comercial para la evaluacién y selecciéon de mercados,
productos y aspectos conceptuales del Acuerdo de la Alianza del
Pacifico. En el afio 2020, se capacitd a 517 micro y pequefas
empresas a través de siete seminarios digitales para que las
empresas exportadoras puedan liderar, responder y regresar a sus
actividades empresariales con efectividad en la actual coyuntura de
salud.

b. En Desarrollo Exportador

Departamento de Asesoria Empresarial y Capacitacion

b.1. Servicios de Informacién Comercial

En el periodo del Informe se brindaron a través de la Plataforma de
Atencidn en el local de Basadre, via presencial, telefénica y virtual, 6,401
atenciones en informacién comercial, a empresas exportadoras, con
potencial exportador, interesados en exportar y compradores
internacionales, principalmente, en temas relacionados al proceso de
exportacion, actividades de capacitacién y promocién comercial que
desarrolla PROMPERU vy servicios de inteligencia comercial.
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Se consolido el Centro de Informacién Comercial — INFOCENTER, servicio
que permite a la comunidad exportadora consultar bibliografia
especializada en exportaciones, medio ambiente, género y servicios.
Actualmente cuenta con mas de 3.968 publicaciones digitales
especializadas y ha recibido 922,792 visitas de clientes y publico en
general.

En junio del 2020, se incorporé un nuevo canal de atencidn a través del
servicio de WhatsApp Exportemos.pe, llegando a absolver 120 consultas
en sus primeras tres semanas de servicio.

Seminarios del Miércoles del Exportador

En el periodo del Informe se registraron mas de 60 capacitaciones a
4,115 participantes en los seminarios presenciales "Miércoles del
Exportador™ en Lima. Asimismo, en relacidn a las transmisiones en vivo
se registraron 25,531 visualizaciones y a partir del mes de enero 2019,
se inician las transmisiones en vivo por Facebook Live, una vez al mesy
con una duracién aproximada de 40 minutos, registrando 42,275
espectadores Unicos que visualizaron la transmision en dicho periodo. A
partir del mes de marzo 2020, se pone a disposicién de los usuarios, los
videos del Miércoles del Exportador, teniendo un alcance en las
publicaciones promocionales en las redes sociales de 147,710 y en el
mes de junio, se organizan webinars registrando mas de 600 asistentes
virtuales.

Entre los principales temas que se imparten se encuentran los requisitos
para la exportacién, oportunidades de negocios, desarrollo de oferta
sectorial, la gestién aduanera, logistica, de calidad y financiera, el
marketing internacional, la gestion tributaria y contable para la
exportacién, programas de acceso a mercados internacionales, el uso de
las herramientas de tecnologias de informacién como herramientas de
promocidn, tendencias globales en el marco del Covid-19, entre otros.

Programas y Talleres Especializados ADOC

Los programas y talleres especializados en exportaciones, los cuales se
llevan a cabo en el Centro de Oportunidades Digitales — ADOC, sobre los
programas se registraron 431 participantes pertenecientes a 299
empresas exportadoras durante el periodo.

Entre los programas mds destacados se encuentran marketing digital,
comercio electrénico transfronterizo, logistica para comercio
electrénico e innovacidn para mejora de la oferta exportable. Dichos
programas son brindados exclusivamente a empresarios exportadores y
en el marco del programa de comercio electrénico.
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Asimismo, los talleres registraron 2,103 participantes. Entre los talleres
mas destacados se encuentran marketing digital, comercio electrénico
y registro de marca. Dichos talleres van dirigidos al publico en general.

Es importante mencionar, que tanto los servicios de informacion
comercial y de capacitacién, asi como el miércoles del exportador vy el
centro de informacién comercial son parte del Sistema de Gestién de la
Calidad de PROMPERU certificado bajo la Norma 1SO 9001:2008. En el
2016 se obtuvo la re certificacion de dicho sistema. Esto permite
garantizar un servicio prolijo a través de una rigurosa evaluacién de la
percepcién del cliente. En el periodo, el porcentaje de aceptacion fue en
promedio del orden del 95%, muy por encima de las metas previstas.

Aula Virtual

Con el apoyo de la Cooperacién Suiza — SECO y del Consejo Nacional de
Competitividad y Formalizacién — CNCF, se implementd la herramienta
del Aula Virtual, que promueve el auto aprendizaje a través de medios
electrénicos (también conocido como e-learning) de los exportadores y
potenciales exportadores, quienes podran acceder a contenidos de
aprendizaje en linea y de manera atemporal.

Se ha realizado una campafia de relanzamiento para posicionar nuevas
funcionalidades de la plataforma a través de una estrategia
comunicacional entre las micro, pequefias y medianas empresas
exportadoras, potenciales exportadores peruanas, emprendedores y
usuarios en general, como una herramienta de impulso a las MIPYME en
la busqueda por informacion sobre el proceso de exportacion y el éxito
en la incursion en los negocios internacionales.

Hasta la fecha, PROMPERU ha desarrollado cerca de 120 contenidos
digitales distribuidos en 25 mddulos:

e Moddulo I: Capacidad Exportadora.

e Mddulo II: Estudio de mercado.

e Mddulo llI: Perfil del producto.

e Mddulo IV: Promocién de tu producto.

e Mddulo V: Contacto comercial.

e Mddulo VI: Tramite de aduanas.

e Mddulo VII: Embarque al exterior.

e Modulo IX: Drawback

e Moddulo X: Devolucidn de IGV

e Moadulo XI: Como identificar un operador logistico idoneo
e Mddulo Xll: Documentos de exportacion

e Mddulo XllI: Herramientas de sostenibilidad

e Moddulo XIV: Herramientas de facilitacion de exportaciones
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e Mddulo XV: Biocomercio

e Moddulo XVI: Herramientas de gestién de calidad
e Moddulo XVII: Unitarizacion de carga

e Modulo XVIII: Comercio electrénico.

e Moddulo XIX: Regulaciones Novel Foods.

e Moadulo XX: Ley de bioterrorismo y registro FDA
e Moddulo XXI: Empresas familiares de éxito

e Mddulo XXII: VUCE: tramite de certificaciones

e Moddulo XXIIl: Exporta Facil

e Mddulo XXIV: Seguridad de la cadena logistica

e Maddulo XXV: Regimenes aduaneros

A la fecha, se han registrado 24,459 usuarios y mas de 450 mil
visualizaciones a las publicaciones promocionales de la plataforma en
las redes sociales.

Programa de Comercio Electrénico

PROMPERU, en alianza con el Concejo Nacional de Competitividad y
Formalizacién — CNCF, la Cooperacidn Suiza y COMEX PERU, disefié una
estrategia de apoyo a las Pymes para el uso del comercio electrdnico
como herramienta de internacionalizacidn.

En ese sentido, se desarrollaron un conjunto de servicios que han sido
insertados como parte de la Ruta Exportadora de PROMPERU
denominandose Programa de Comercio Electrdnico, el mismo que ha
desplegado un acelerador de negocios e-commerce orientado a
empresas de diversos sectores y lineas de productos.

Esta iniciativa involucra la participacion de diversos actores o socios
estratégicos que coadyuvaran a la difusién, operatividad, desarrollo y
posicionamiento de la herramienta, como son instituciones publicas y
privadas de apoyo a las exportaciones, operadores logisticos, de medios
de pago, desarrolladores de contenidos y entidades financieras.

Los beneficios de este proyecto estan dirigidos a la comunidad
exportadora y la comunidad empresarial con interés en |la
internacionalizacion de sus productos y/o servicios, incluyendo a cada
uno de los actores en la cadena de exportacion (productores,
asociaciones, procesadores, comercializadores y exportadores a nivel
nacional), asi como investigadores, estudiantes e interesados en
exportar.

Se han desarrollado programas de capacitacién en comercio electrdnico
para 299 empresas de los sectores alimentos, vestimenta, articulos y
regalos y decoracién para el hogar y calzado.
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A la fecha se han desarrollado tres proyectos de comercio electrénico
transfronterizo para los mercados de EEUU y Taiwan, permitiendo que
35 empresas puedan comercializar sus productos a través de
reconocidos marketplaces, exportando un monto aproximado a USD
800,000.

Departamento de Programas y Proyectos Multisectoriales:

b.6. Ruta Exportadora

Este programa se cred en el afio 2012. La Ruta Exportadora es un
sistema de gestion, cuya dindmica involucra la intervencion de servicios
empresariales diversos ofrecidos por PROMPERU, orientados al mejorar
la competitividad de las empresas MIPYME peruanas. Tiene como
objetivo el fortalecimiento y consolidacidn de la competitividad de las
empresas peruanas que buscan la internacionalizacion.

El Sistema de Gestién de la Ruta Exportadora, esta conformado por tres
modalidades. Comprende 64 servicios. Los Programas son disefiados por
PROMPERU vy dictados por instituciones educativas nacionales e
internacionales y consultores especializados en comercio internacional.

e Modalidad Ruta Exportadora Empresarial fueron 39, compuesta
por Etapa de induccion exportadora, Ruta Basica, Ruta Intermedio,
y Ruta Avanzada, las mismas que presentan servicios exclusivos en
cada una de ellas.

e Modalidad Ruta Exportadora Especializada fueron 19, compuesta
por servicios exclusivos en cada una de ellas por tipo de productos
y de acuerdo al sector exportador priorizado.

e Modalidad Ruta Exportadora Producto — Mercado fueron 6,
compuesta por servicios exclusivos en cada una de ellas por tipo de
productos orientado a un mercado internacional especifico.

En el 2018 el Programa desarrollé las Rutas Exportadoras Especializadas,
de acuerdo a las necesidades de las empresas sectoriales interesadas en
incrementar su competitividad para ingresar al mercado internacional.
En el periodo del 19 de diciembre 2018 hasta 15 de julio del 2020 se
viene continuando con las actividades de las rutas especializadas.

En ese sentido, se realizan las Rutas Exportadoras de Cacao y Chocolate,
Café Especial, Jengibre, Granos Andinos, Superalimentos, Servicios de
Exportacion, Prendas de bebe, Prendas de Alpaca y Algoddn, Decoracion
para el Hogar, Ingredientes Naturales, Equipamiento de Alimento, Metal
Mecadnica, Maderas y sus Manufacturas y Trucha. Adicionalmente se

desarrollaron rutas exportadoras por Producto — Mercado, Brasil,

Colombia, Bolivia, México, Ecuador y Panama.

e Entre el 19 de diciembre del 2018 al 15 de julio del afio 2020 fueron
3,861 las empresas que participaron en la Ruta Exportadora. De
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ellas, 1,239 eran empresas exportadoras. El nimero de mercados
internacionales a donde se dirigieron sus exportaciones fueron de
161 mercados.

RUTEX

Se ha desarrollado la plataforma de registro de eventos RUTEX, dirigida
alos emprendedores y las empresas exportadoras que deseen participar
de los servicios que ofrece la Ruta Exportadora: talleres, capacitaciones,
asistencia técnica, entre otros. Con el fin de mejorar su competitividad
Y lograr una exitosa internacionalizacion.
(https://rutex.promperu.gob.pe) con ello la generaciéon de reportes

ejecutivos para el seguimiento de las empresas en la participacion de los
eventos

Dentro del componente de la Ruta Exportadora se ha desarrollado las
Clinicas Exportadoras en el Programa de Mipymes al mundo
fortalecimiento de gestidn exportadora, entre el periodo del 19 de
diciembre 2018 y el 15 de Julio del 2020 han participado 720 empresas
de las regiones de Ancash, Ayacucho, Cusco, Huancavelica, Huanuco,
Ica, Junin, Lima, Moquegua, Pasco, Punoy Tacna.

Consorcios de Exportacion

En el periodo analizado se conformaron 6 consorcios de exportacion de

los sectores de manufacturas diversas, agroexportacién y servicios de

exportacion:

e Consorcio de Exportacién de Pisco.

e Consorcio de Exportacion de Muebles de Madera y Accesorios
(Lima)

e Consorcio de Exportaciéon Pymes de Muebles y Accesorio (lquitos).

e Consorcio de Exportacion de Proveedores de Accesorio Minero
(Lima).

e Consorcio de Exportacidn de Servicios de Fundicién (Lima).

e Consorcio de Exportacidn Servicios Colombia (Lima).

Departamento de Comercio Sostenible.

b.9.

Biocomercio

Uno de los principales objetivos del Departamento es que las empresas
incorporen el Biocomercio como Modelo de Negocio Sostenible, para
ello se llevan a cabo acciones de sensibilizacién, difusién vy
fortalecimiento de las cadenas de la biodiversidad nativa.

e Cursos de Biocomercio y Cadenas de Valor, en las regiones de Piura,
Tingo Maria, Arequipa, San Martin, Ancash, Puno, Junin, Ucayali y
Cusco donde participaron representantes de 120 empresas.
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e Desarrollo de mddulo virtual de gestion de la sostenibilidad en el
aula virtual, con un alcance a nivel nacional.

e Seminario acerca de contratos ABS — Protocolo de Nagoya.

e Evaluacion a 25 empresas en los Principios y Criterios de
Biocomercio.

Gestion de la Certificacion Organica.

Este Programa permite implementar el Sistema Interno de Gestion en
las diferentes cadenas de alimentos de las empresas agro exportacion,
de acuerdo a las normativas orgdnicas internacionales.

Las acciones realizadas fueron:

e Asistencia técnica para realizar la implementaciéon de los requisitos
de la Certificacidon Organica para la cadena de valor de aguaymanto
en Hudnuco a 03 empresas.

e Certificacién a 02 empresas de aguaymanto con 40 productores.

e Taller de buenas practicas en el manejo de las certificaciones
organicas y visita de diagndstico a productores en la region de
Huancavelica.

e Implementacién de los registros para la certificacion organica a 04
asociaciones de quinua, 1 planta de proceso y 05 asociaciones de
palta.

e 60 empresas capacitadas en temas de actualizacién de la norma

e Validacidn de la Guia metodoldgica para implementar la Gestién de
la Certificacion Organica.

Programa de Trazabilidad para alimentos organicos

El Programa de Trazabilidad para Alimentos Orgdnicos, promueve la
implementacion de una herramienta de eficiencia operativa y de
marketing, que permite a la empresa conocer toda la informacion sobre
la trayectoria de su producto, desde su origen hasta su exportacién.

Se han llevado a cabo las siguientes acciones:

e Capacitaciones y Asistencia Técnica para mejorar el sistema de
trazabilidad de los productos organicos en Piura, Puno, Junin,
Cajamarca, Madre de Dios en las cadenas de granos andinos, café,
cacao, mango, banano, castana

e 25 empresas con un sistema de trazabilidad mejorado.

Programa de Buenas Practicas de Comercio Justo (BPCJ) - Industria de
la Vestimenta

El Programa de Buenas Practicas de Comercio Justo, para el sector textil
y confecciones, busca implementar practicas basadas en el respeto, la
transparencia, la equidad y el didlogo, involucrando actividades sociales
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y medioambientalmente responsables en las empresas, generando la
creacidn de un sistema sostenible a través del tiempo.

En el marco del Programa de Buenas Practicas de Comercio Justo 2019
se desarrollaron las siguientes actividades:

e Actualizacion de la metodologia del Programa de Buenas Practicas
de Comercio Justo.

e Elaboracion del catdlogo de empresas certificadas en Buenas
Practicas de Comercio Justo

e Implementacion del Programa de Buenas Practicas de Comercio
Justo en las ciudades de Lima, Arequipa, Huancayo, Ayacucho para
28 empresas del sector textil y confecciones, se llevaron a cabo los
modulos:

o Moddulo 1: Gestidn de Planes de accion

o Moddulo 2: Gestion de Costos y Obligaciones Laborales
Moddulo 3: Politicas y estrategias de Comercio Justo
Mddulo 4: Trazabilidad

Mddulo 5: Formacidén de Auditores Internos

Médulo 6: Marketing

O O O O

e Sellevaron a cabo pre auditorias, como parte final del Programa de
Buenas Practicas de Comercio Justo, esto con la finalidad mejorar y
verificar el proceso de implementacion y que de esta manera las
empresas puedan cumplir con las exigencias de la certificacion BPCJ.

e A la fecha se cuenta con 34 empresas certificadas en Buenas
Practicas de Comercio Justo

e Enelmarco de la cuarentena, se ha iniciado el Programa 2020 en 10
empresas exportadoras del Sector de Industrias de la Vestimenta

Programa de Buenas Practicas de Comercio Justo (BPCJ) — Sector de
Alimentos

Se inicié el programa piloto para implementar las Buenas Practicas de
Comercio Justo en el sector de alimentos, en 5 empresas de la cadena
de Quinua en Ayacucho

Actualmente las 5 empresas se encuentran pasando auditoria externa

Programa de Buenas Practicas de Gestion Ambiental Rentable
(BPGAR) - Ecoeficiencia.

El Programa BPGAR promueve la implementacién de Buenas Précticas
de Gestion Ambiental, basado en el concepto de la cuadruple ganancia:
la eficiencia econdmica, la mejora en el desempefio ambiental, el
fortalecimiento organizacional y la consolidacion de la salud
ocupacional; buscando en la empresa un proceso continuo para
maximizar la productividad mediante un uso dptimo del agua, energiay
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las materias primas, minimizando desechos y emisiones y generando
valor para la empresa.

Se asistid a 06 empresas del sector de Industria de la Vestimenta, cadena
de alpaca, donde las empresas han implementado medidas y acciones
que han permitido mejorar sus procesos productivos, reducir costos de
produccidn y mejorar su impacto ambiental a través de un uso eficiente
del agua, energia y materias primas; asi como la reutilizacién de
materiales residuales para la generacién de subproductos.

Programa Huella Ambiental

Desde el afio 2014 hasta el afio 2017 la Unién Europea desarrollé el
piloto de “Reglas de Categorizacién de la Huella Ambiental — PEFCR” con
el objetivo de poder medir de manera cientifica el impacto ambiental de
un producto durante todo su ciclo de vida; ademas, estas reglas serviran
como una herramienta de comunicacion para informar el desempefio
ambiental del ciclo de vida a socios comerciales, consumidores y otras
partes interesadas.

El aflo 2018 fue la fase de transicién para la metodologia de la Huella
Ambiental de los productos, el cual es el periodo comprendido entre el
final de la fase piloto y la posible adopcién de politicas que implementen
los métodos de Huella ambiental del producto (PEF). De aprobarse la
metodologia se corre el riesgo que la medicion de la huella se vuelva una
regulacién y por tanto una NTM (Non Tariff Measure — medida no
arancelaria), lo cual afectaria las exportaciones de este producto pero
que teniendo un efecto réplica, afectaria a las exportaciones de otros
productos del agro.

En el afo 2019 se ejecutaron las siguientes acciones:

e Se capacitd a las cooperativas sobre la Importancia de la Huella
Ambiental y el Andlisis de Ciclo de Vida en los mercados
internacionales, poniendo como caso particular la Unién Europea.

e Se capacité a 20 empresas/cooperativas en Huella Ambiental de
café y Cacao

e Somos parte del "Grupo de trabajo de la Mesa Técnica de la Huella
Ambiental del Café", el cual estd compuesto por instituciones
publicas y privadas.

e Se elaboré conjuntamente con la Universidad Catdlica, Ia
calculadora de medicion de Huella Ambiental para el café para 5
categorias de impacto.

Programa de medicion de Huella de Carbono.

El Programa de Medicion de Huella de Carbono permite a la empresa
medir sus emisiones de Gases de Efecto Invernadero (GEl) y tomar
acciones para disminuir sus impactos ambientales en un escenario



W\

rom.
peru

b.17.

b.18.

Informe de Transferencia de Gestién
Pag. 95 de 187

donde la problematica ambiental y las regulaciones al comercio como
consecuencia de la misma cobran cada vez mds importancia.

Durante el 2019, se llevaron a cabo las siguientes actividades:

e Se capacitd a cooperativas cacaoteras de la region San Martin en la
importancia de la Huella de Carbono como elemento diferenciador
en los mercados internacionales; asi como las posibles barreras que
ésta pueda tener al comercio internacional.

e Estd en curso la elaboracion de Planes de mitigacidon conjuntamente
con la Alianza Cacao Peru

e Se elabord la sistematizacién del Proyecto Gestion de la Huella de
Carbono en San Martin

Programa de medicion de Huella Hidrica

La gestion corporativa del agua en empresas agroexportadoras vy
medicién de la Huella de Agua bajo la metodologia 1SO14046 es un
indicador que ya han adoptado grandes empresas mundiales. Comienza
a tomar fuerza como una demanda real y actual del mercado, que
ademas tiene el valor anadido de que, en muchos casos, las iniciativas
para su reduccién conllevan ahorros econdmicos significativos para las
empresas.

Ademads, la implementacidon de medidas derivadas de la medicién de la
Huella de Agua le permite a la empresa tomar acciones de mejora de
eficiencia en los procesos productivos, reduccién de consumos y tomar
acciones de responsabilidad social.

Durante el 2019 se ejecutaron las siguientes acciones:

e Transferencia de la metodologia de Huella Hidrica a empresas
agroexportadoras de palta de la regién La Libertad.

e Medicién de la Huella Hidrica en 03 empresas agroexportadoras de
la cadena de palta de la regién La Libertad.

Programa de Mujeres Empresarias Lideres - Ella Exporta

El Programa de Mujeres Empresarias Lideres — Ella Exporta, contribuye
con el fortalecimiento de la gestién corporativa de empresarias lideres
exportadoras, generando el incremento de la productividad, mejorando
asi las condiciones laborales de las mujeres emprendedoras, vy
fomentando su cultura exportadora.

Como parte de la metodologia del Programa “Ella Exporta”, se han
desarrollado mddulos en Huancayo y San Martin, beneficiando a un
total de 30 empresarias de las cadenas de vestimenta, alimentos.

La edicién 2020, se lleva a cabo en alianza con la Embajada de los
Estados Unidos y Technoserve.
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Los médulos del Programa son los siguientes:

e Moddulo I - Coaching Exportador.

e Moddulo Il - Modelo de Negocio Exportador - CANVAS

e Moddulo Il - Capacitacién en Logistica y Costos de exportacién

e Moddulo IV - Capacitacion y asistencia técnica en “Fortalecimiento
Financiero”

e Moddulo V -Capacitacién en “Responsabilidad Social Empresarial y
Seguridad y Salud en el trabajo”

e Moddulo VI - Capacitacion en Marketing Digital.

e Moddulo VII - Capacitacion “Negociacién Internacional”.

Programa de Certificaciones sostenibles para Pesca y Acuicultura

El objetivo de este programa es sensibilizar a las empresas en
certificaciones sostenibles, como la Aquaculture Stewardship Council
(ASC), GLOBALGAP vy asi reducir el impacto ambiental y social en la
acuicultura.

e Se llevd a cabo la capacitacidon- taller en las certificaciones
sostenibles GLOBAL GAP a 20 empresas de la region Tumbes y Puno.

e Webinar sobre interpretacién del estandar Global G.A.P para trucha
y puntos de control a 15 empresas de la regiéon Puno

Programa de Responsabilidad Social Empresarial

El objetivo de este programa es poder identificar los impactos sociales,
ambientales y econdmicos de las empresas a través de la elaboracién de
esquemas de reportes de sostenibilidad.

e Se llevd a cabo este programa con la participaciéon de 12 empresas
de los sectores textil y alimentos en la ciudad de Lima, que concluyé
con la construccion de sus planes de sostenibilidad, cédigo de
conducta, reporte de sostenibilidad. Este programa fue apoyado por
la cooperacion Holandesa NUFFIC

e En el presente afio se viene ejecutando la elaboracion de Planes y
Politicas de Sostenibilidad en 25 empresas

Webinars “Sostenibilidad Empresarial Exportadora”

En el marco de la cuarentena Abril — Jun 2020, se llevaron a cabo los
Webinars de Sostenibilidad Empresarial Exportadora, cuyo objetivo es
dar a conocer conceptos claves e interiorizar la sostenibilidad en las
empresas, en temas como Biocomercio como una oportunidad en los
mercados globales para la biodiversidad peruana, Comercio Justo,
Certificaciones Organicas, Economia Circular como Modelo de Negocio
rentable e Innovador, Responsabilidad Social Empresarial como
estrategia de valor en los negocios, Mujeres empresarias — casos de
éxito, Importancia de la Trazabilidad en los sistemas de produccién
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sostenible, Huella de Agua y la Gestion Corporativa del recurso hidrico,
beneficiando a 420 empresas.

Departamento de Facilitacidn de las Exportaciones

b.22.

b.23.

Programas de Capacitacion y Asistencia Técnica en materia Logistica,
Aduanera, Acceso al Financiamiento y de Facilitacion

A través de los Programas de Capacitacién y Asistencia Técnica en
materia Logistica, Aduanera y de Acceso al Financiamiento, durante el
periodo diciembre 2018 - julio 2020 se brindé asistencia técnica a 359
empresas a nivel nacional, capacitacién a 1,024 empresas y asesoria
especializada a 151 empresas, apoyandolas previamente y durante el
proceso logistico, aduanero y de acceso al financiamiento. Asimismo,
dentro de la asesoria especializada se incorporé durante el primer
trimestre del 2020, asistencia en materia legal y de comercio exterior
para empresas cuyas operaciones de comercio exterior se vieron
afectadas por el COVID-19. El nUmero de empresas asistidas a nivel
nacional en este tema puntual fue de 30; siendo los temas de asistencia,
contratos internacionales y acceso a fondos de garantia principalmente.

Programas de capacitacion, asistencia técnica y asesorias especializadas en el Area
de Facilitacion de Exportaciones

Periodo diciembre 2018 a julio 2020

Capacitacion 1,024
Asistencia Técnica 359
Asesorias Especializadas 151

Digitalizacidn de Servicios de Facilitacion

Durante el segundo trimestre del 2019 se lanzé la herramienta
Simulador de costos logisticos que permite estimar los costos en una
operacion de exportacion.

En junio de 2019 se lanzd la herramienta de Diagnd@stico financiero para
empresas exportadoras que permite medir de manera general el estado
de la gestidn financiera en el momento presente.

Asimismo, se mantienen activas las herramientas Rutas Maritimas,
Rutas Aéreas, Directorio Logistico y Simulador Financiero puestas a
disposicion de las empresas exportadoras y con potencial exportador.

Herramientas del Departamento de Facilitacion de las Exportaciones

RutasMaritimas 261,350
RutasAéreas 13,092
Costos de exportacion 5,870
Directorio Logistico 36,176
Simulador Financiero 39,745

Diagnostico Financiero 8,674
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b.24. Acceso al financiamiento

Los programas de acceso al financiamiento se desarrollaron sobre la

base de trabajo de la Sub Direccién de Desarrollo Exportador, con el

objetivo de fortalecer las capacidades financieras de las empresas

exportadoras. En ese contexto, en los Ultimos afos se ha dado fuerza al

fortalecimiento financiero y al acercamiento de empresas con la oferta

financiera. Se han estructurado actividades en tres niveles.

Talleres de acceso a financiamiento

Seminarios y talleres con informacion bdsica sobre gestion
financiera y alternativas de financiamiento como herramienta de
competitividad para el comercio exterior. Asimismo, durante el
segundo trimestre del 2020y con la finalidad de brindar informacion
a las empresas respecto a las medidas establecidas en el Estado de
Emergencia, se desarrolld el Ciclo de Webinars Financieros a través
del cual se brindd informacién durante tres semanas sobre temas
relacionados la gestidn financiera y las medias tributarias, legales y
laborales implementadas en el Estado de Emergencia por el COVID-
19. Esta actividad contd con la participacién de 200 empresas.

Periodo diciembre 2018 — julio 2020
o 15 talleres de acceso a financiamiento
o 630 capacitados

Fortalecimiento Financiero

Para contribuir a la mejora de la gestién financiera, traslado de
capacidades financieras y de gestidn, asi como de generacién de
oportunidades de acceso a mejores condiciones de financiamiento,
se ha desarrollado Asistencia Técnica en Fortalecimiento Financiero.
Este programa ademas de efectuar un diagndstico situacional de
cada empresa participante, a través de Clinicas Empresariales,
aplicacién de la herramienta de Diagndstico y capacitacion, permite
a las empresas mejorar su salud financiera, establecer indicadores
de mejoray acceder a mejores oportunidades de financiamiento. De
diciembre 2018 a julio 2020 se realizaron 6 programas y 4 clinicas,
brindando asistencia técnica a 116 empresas a nivel nacional.

Ruedas Financieras

Las ruedas financieras permiten facilitar a las empresas
exportadoras un espacio de encuentro entre la oferta y la demanda
de recursos financieros, PROMPERU identificé ademas de entidades
del sistema financiero interesados en trabajar con nosotros, otras
entidades como fondos de inversion y fondos concursables que
constituyen una opcion adicional para acceder a recursos para las
exportadoras.
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Durante el periodo de diciembre de 2018 a julio 2020 se desarrolld
la Il Rueda de Acceso a Financiamiento y Logistica Internacional en
el marco de Industria Peru, convocé a 8 entidades financieras y 7
operadores logisticos con la finalidad de promover el acercamiento
de las empresas con los servicios clave para comercio exterior.
Asistieron 45 empresas y se lograron en promedio 70 reuniones.

Asimismo se desarrollé la IX Rueda Financiera en el marco del PERU
SERVICE SUMMIT, donde se convocd a 20 empresas del sector
servicios y 8 entidades financieras.

Los principales resultados para las empresas exportadoras son los
siguientes:

o Las empresas valoran positivamente las actividades de
acceso al financiamiento, estan dispuestas a desarrollar
mejoras en su gestién y ordenar su informacién financiera.

Se logré ampliar las alternativas de financiamiento consideradas por
las empresas, asi como los productos financieros mds adecuados a
sus necesidades.

o Las pymes en su mayoria tercerizan su contabilidad, por ello
la importancia que cobra esta actividad al involucrar a la
gerencia en el andlisis contable y financiero de la empresa.

o Se logré convocar a una oferta financiera variada,
convirtiéndose nuestras actividades en una ventana de
oportunidad.

b.25. Programa Consolida Brasil

En el periodo analizado, se desarrollaron 10 actividades en las que se
han incorporado a empresas de los sectores agro, y agroindustria,
materiales y acabados de la construccion, plasticos, confecciones y
operadores logisticos.

Asimismo en dicho periodo se desarrollé con éxito una rueda de
negocios en el marco del VI Encuentro Empresarial Trinacional Perd —
Brasil — Colombia que se llevd a cabo en Piura. En este marco de
negociaciones comerciales y logisticas se impulsé el comercio entre las
empresas exportadoras peruanas de la region norte del pais vy
compradores de Manaos (Brasil), se generd ventas por USD 500,000 y
expectativas de negocios por USD 4.75 millones de ddlares.
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Actividades desarrolladas en el periodo diciembre 2018 - julio 2020

Montos
Negociados a
12 meses

Ciudad, Empresas Empresas Empresas

Activi
ctividad Pais por evento | Exportadoras | Logisticas

Taller Logistica de

) . - Tacna, Peru 17 8 3
Exportacion Latinoamérica

Taller Logistica de San Martin,

L . - . 18 12 2
Exportacion Latinoamérica Peru

Taller Logistica de

L, . , . Puno, Peru 20 11 2
Exportacion Latinoamérica

VI Encuentro Empresarial
Trinacional Perd —Brasil — Piura, Peru 20 20 17 S 4.750 millones
Colombia
Taller de Logistica de
Exportacidn para Empresas Piura, Peru 42 20 5
de la Regidn Piura
Oportunidades Logisticas
del Corredor Interocednico Cajamarca,
Norte en las Operaciones Peru
de Comercio Exterior
Oportunidades Logisticas
del Corredor Interoceanico
Norte en las Operaciones
de Comercio Exterior
Oportunidades Logisticas
del Corredor Interoceanico Madre de
Sur en las Operaciones de Dios, Peru
Comercio Exterior
Oportunidades Logisticas
del Corredor Interoceanico
Sur en las Operaciones de
Comercio Exterior
Oportunidades Logisticas
del Corredor Interoceanico
Sur en las Operaciones de
Comercio Exterior

TOTAL = 225 111 38 $4.75

18 6 3

Loreto, Peru 17 5 2

22 10 4

Moquegua 17 4

Tacna 34 15

Departamento de Gestidn de la Calidad

b.26. Acceso a Mercados.

Con la finalidad de atender las necesidades de informacion vy
capacitacion de las empresas sobre los requisitos de acceso por
producto y por mercado, establecidos por cada pais de destino y para
evitar las detenciones o los rechazos a los embarques de las empresas
peruanas, se brindaron las siguientes asistencias, seminarios, talleres y
cursos de capacitacion:

e 500 asistencias a las empresas exportadoras y a las empresas con
potencial exportador, a través de via telefénica, correo electrénico
o de manera presencial.

e 08seminarios, talleres y cursos de capacitacion especializados sobre
requisitos de acceso, abordando temas como la importancia la
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calidad, requisitos sanitarios y fitosanitarios para la exportacion,
buenas practicas agricolas, sistema HACCP, entre otros. Participaron
un total de 180 personas, representantes de empresas exportadoras
y con potencial exportador. Estos seminarios se han realizado en las
ciudades de Ica, San Martin, Puno, Cusco, Tacna y Lima.

En el marco de Ley de Modernizacidon de la Inocuidad de los
Alimentos de Estados Unidos, principal destino de las exportaciones
de alimentos peruanos, se han desarrollado programas
especializados de capacitacion para dar cumplimiento a las
principales regulaciones establecidas en la mencionada Ley. A
continuacién, se detallan las principales capacitaciones realizadas:

., Nro Nro.
Region Tema . . q
participantes  sesiones
Arequipa Curso Oficial — alimentos frescos — FSMA 30 01
Ica Curso Oficial — alimentos frescos — FSMA 30 01
Junin (La Merced) Curso Oficial — alimentos frescos — FSMA 30 01
Piura Curso Oficial — alimentos frescos — FSMA 35 01
La Libertad (Truijillo) Curso Oficial — alimentos frescos — FSMA 30 01
Lambayeque Curso Oficial — alimentos frescos — FSMA 30 01
(Chiclayo)
Piura (virtual) Curso Oficial — alimentos frescos — FSMA 30 02
Chiclayo (virtual) Curso Oficial — alimentos frescos — FSMA 30 02
Lima Taller FoodDefense — FSMA 21 01
Lima Taller FoodDefense — FSMA 22 01
Piura Curso Oficial — Controles Preventivos de 29 03
Alimentos de Consumo Humano — FSMA
Cusco Curso Oficial — Controles Preventivos de 31 02
Alimentos de Consumo Humano — FSMA
San Martin Curso Oficial — Controles Preventivos de 28 03
Alimentos de Consumo Humano — FSMA
Trujillo Curso Oficial — Controles Preventivos de 22 03
Alimentos de Consumo Humano — FSMA
Cabe resaltar que, hasta el 15 de marzo 2020, las capacitaciones fueron
presenciales y frente a la pandemia del COVID-19, las capacitaciones se
realizaron de manera virtual.
e Del mismo modo, se han desarrollado Programas de Acceso a
Mercados (PAM), que contemplan la capacitaciéon y asistencia
técnica para la exportacién de productos a mercados determinados.
En el periodo en mencién se han desarrollados los siguientes PAM:
.. Nro Nro.
Region Tema . . q
participantes  sesiones
Lima PAM Industria de la Vestimenta para EEUU y UE 16 03
Lima PAM Industria de la Vestimenta para EEUU y UE 25 03
Lima PAM Industria de la Vestimenta para EEUU y UE 25 03
Arequipa PAM Industria de la Vestimenta para EEUU, UE y 25 03
CAN
Lima PAM alimentos para China 12 03

Otro de los programas que se ha desarrollado por segundo afio

consecutivo es el “Taller de Etiquetado de alimentos”, que es un curso
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especializado sobre las regulaciones de etiquetado de mercados como
Estados Unidos y Canada. Se realizé en Lima y Cusco, participaron 22
empresas del sector de alimentos.

De otro lado, en el marco del desarrollo de actividades que apoyan al
cumplimiento de las regulaciones de acceso de mercados, se continla
con la revisién del dossier novel food para el sacha inchi en snack. El
dossier ha sido presentado a la European Food Safety Authority por
PROMPERU vy las empresas: Shanantina SAC, Amazon Health Products
SAC, Agroindustrias Osho SAC y Candela Peru. A la fecha se ha recibido
observaciones del EFSA y la Comisién Europea, motivo por el cual
PROSACHA, con apoyo de la cooperacion internacional y PROMPER,
realizara las investigaciones necesarias para volver a presentar el dossier
ante la Comisién Europea el presente afio.

Portal de Plaguicidas LMR

Esta plataforma proporciona informacion sobre los Limites Maximos de
Plaguicidas e ingredientes activos utilizados en la agricultura para 44
productos de agroexportacion y 21 paises de destino, asi como Unidn
Europea y Codex Alimentarius. Los LMR de pesticidas son regulados por
las autoridades sanitarias de los paises de destinos.
(http://plaguicidasimr.promperu.gob.pe/). En el presente periodo se ha
tenido 12,076 accesos al portal.

Portal de Requisitos de Acceso a mercados (RAM)

Esta plataforma brinda informacién sobre las principales regulaciones
de acceso a mercados que deben cumplir los productos para su
exportacion. A la fecha, brinda informacién de 9,294 interaccion entre
producto-mercado de destino (http://ram.promperu.gob.pe/). En el

presente periodo se ha tenido 52,551 accesos al portal.

Programas de Gestion de la Calidad
e Programa Buenas Practicas de Mercadeo y Manufacturas - BPMM

Se realizaron dos programas de gestién de calidad: Programa 5S en
la ciudad de Chincha dirigido a empresas del sector confecciones y
se inicié la ejecucion de un Programa BPMM en la ciudad de
Arequipa, dirigido a empresas de los sectores de manufacturas
diversas e industria de la vestimenta. En el Programa 5s Chincha
participaron 8 empresas, brindandose capacitacidn asistencia en las
metodologia 5S: El primer paso para la calidad” como sistema de
base para la implementacion de estandares de sistemas de gestion
de calidad como las BPMM o I1SO 9001 entre otros, incidiéndose en
un cambio cultural que les facilite un mejor aprovechamiento de las
oportunidades de mercado y un crecimiento sostenido al momento
de exportar a un mercado altamente exigente y globalizado. Con
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relacién al Programa BPMM, se inicié a fines de octubre del afio
2019, capacitandose a cinco (5) empresas de los sectores de
Manufacturas Diversas e Industria de la Vestimenta.

De otro lado, a fin de facilitar la autoevaluacion de las empresas en
relacién a los requisitos establecidos en la norma de gestion de
calidad BPMM, PROMPERU se ha desarrollado el “Test de
Autodiagndstico Digital”, herramienta que tiene como objetivo
brindar un diagndstico de la situacion inicial de la empresa en base
a los aspectos mas relevantes de la norma de Buenas Practicas de
Mercadeo y Manufacturas (BPMM), Version 03-2017, el cual debe
ser tomado de modo orientativo en el camino del cumplimiento
total de los requisitos de las BPMM. Esta herramienta viene siendo
utilizada a nivel nacional.

Curso de Capacitacion y Formacion de Catadores Q Graders.

En el periodo se realizé el curso de Formacién de Catadores Q
Graders en la ciudad de Lima y Cusco, a fin de fortalecer las
capacidades para realizar catas de cafés especiales en base a los
estandares internacionales reconocidos del Specialty Coffee
Association y de esta manera saber reconocer la calidad de sus
productos, sus atributos y elementos de diferenciacion, para
ofrecerlos a los compradores internacionales.

Se contd con la participacion de 10 representantes de
organizaciones productoras de cafés especiales. La capacitacion
tiene una duracion de 240 horas realizadas de manera mensual por
6 meses. El curso inicid en el mes de agosto y culmind en enero
2020. Contd con la participacién de representantes de las regiones
de Puno, Cusco, Cajamarca, San Martin, Amazonas, Junin y Lima.

Herramientas de informacion

a. Se elaboraron 10 infografias para el sector agroexportador que
se denominaron “Cartillas de Requisitos de Acceso”, las que
fueron realizadas en respuesta a las nuevas regulaciones y
nuevos mercados para los principales productos de
exportacion:

o Cacaoala Unién Europea
o Caféalapon

Palta fresca a Tailandia

O

Mandarina satsuma a Japon
Mango a la Unién Europea
Pisco a India

Quinua en grano a Japén
Arandano fresco a China

Palta a Japon

0O O O O o O o

Café certificado a la Unién Europea
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b. Del mismo modo, se elaboré la guia de requisitos de acceso para
la exportacidn de paiche y subproductos a los paises de la Unidn
Europea y Estados Unidos, que fue difundida en Ucayali y
Loreto, contando con la participacion de 40 personas,
representantes de la cadena productiva del paiche.

c. Elaboracion de la guia de requisitos de acceso multipais para la
exportacién de textiles, elaborada con el fin de dar a conocer de
manera clara y concisa los principales requisitos que impone el
mercado de norteamericano, latinoamericano, europeo vy
asiatico se elabord la guia en mencién que responde a
regulaciones no arancelarias de 19 mercados de destino.

d. Se viene elaborando un simulador de etiquetado de textiles,
calzado y bebidas alcohdlicas, con el objetivo de facilitar la
interpretacién de las regulaciones de etiquetado de los
principales mercados de destino.

e Programa Ruta Exportadora Digital

En el periodo analizado, se llevaron a cabo las siguientes
actividades:

a. Desarrollo de 02 programas denominados “Transformacion
Digital para la pyme exportadora”, que comprendio el
desarrollo de un diagndstico inicial, primeras acciones vy
fundamentos del Marketing Digital. Se realizd en Lima vy
participaron 16 empresas.

b. Realizacion de 04 seminarios talleres sobre la tecnologia
blockchain y aplicabilidad en la trazabilidad de los procesos y
productos para el mercado internacional. Se realizaron en la
ciudad de Lima y participaron 90 personas de diferentes
sectores publico y privado. Cabe resaltar que del sector
empresarial participaron 56 empresas del sector de
agronegocios, industria de la vestimenta, joyeria, turismo,
servicios de consultoria empresarial, asesoria juridica y logistica.

c. Realizacién de 02 programas de Ruta Exportadora Digital, cuyo
objetivo es desarrollar estrategias digitales en las
pymes exportadoras o con potencial exportador para el
aprovechamiento de las oportunidades comerciales, bajo los
retos actuales de la economia. El programa tiene 10 mddulos y
la fecha las empresas se encuentran desarrollando el primer
maddulo denominado “Introduccién a la transformacién digital”.
Participan 27 empresas de las regiones de Lima y Junin. Los
objetivos del programa de Ruta Exportadora digital son los
siguientes:

o Evaluar el nivel de madurez digital.
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o ldentificar y desarrollar proyectos para disminuir la brecha
digital de los procesos de las empresas.

o Fortalecer las capacidades digitales del talento humano.

o Implementar métodos y herramientas digitales que
incrementen la comunicacién de las empresas con sus
clientes, colaboradores y proveedores.

o Identificar oportunidades comerciales y desarrollar nuevos
modelos de negocio.

o Fortalecer el modelo de negocio digital.

o Articular a las empresas con fuentes de co-financiamiento
para la implementacion de los proyectos.

Programa de implementacion de Protocolos sanitarios frente al
CoviD-19

Coordinaciones preliminares para la realizacion de programa
dirigido a las empresas que tiene como objetivo el apoyar a las
empresas en la implementacidn o fortalecimiento de los protocolos
sanitarios frente al COVID 19 asi como el manejo de gestién de crisis
y asi reducir las posibilidades de contagios indeseados. El programa
iniciard a finales del mes de julio y contard con la participacién de
60 empresas. Previamente se realiz6 Webinar sobre la
interpretacién del protocolo sanitario COVID-19 para el sector textil,
donde participaron 265 empresas.

Normalizacion

Como Secretaria Técnica, se apoyaron 03 Comités Técnicos de
Normalizacién y 05 Subcomités Técnicos de Normalizacién, los que
elaboraron 24 Proyectos de Normas Técnicas Peruanas que se
presentaron para aprobacion del INACAL de productos como café,
granos andinos, mango, palta, castafia amazdnica, citricos y sacha
inchi. Del mismo modo, en este periodo se han aprobado 18 Normas
Técnicas Peruanas que ya estdn para acceso al publico como aporte
para la mejora de la calidad y competitividad de las empresas
exportadoras

A nivel de la normalizacién internacional se apoyé en el desarrollo
de la Norma Codex para la quinua en grano y se ha iniciado el
desarrollo de la propuesta de norma ISO para el aceite de sacha
inchi de uso cosmético.

Se ha realizado la difusion de las Normas Técnicas Peruanas en 07
regiones del pais (Lima, Ica, Puno, Lambayeque, Cusco, Madre de
Dios y Ayacucho), contando con la participacion de 650 personas,
representantes de empresas, productores y actores directamente
involucrados con las cadenas priorizadas.
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Departamento de Desarrollo Regional

b.30.

b.31.

b.32.

Ruedas de Negocio Macro Regionales.

En el 2019 (enero — octubre) se desarrollaron dos Macro Ruedas
Regionales: la Macro Rueda Regional Expoamazdnica y la Macro Rueda
Regional Centro Exporta.

A través de estas plataformas se promocionaron 113 empresas
regionales, quienes se reunieron con 59 compradores internacionales,
alcanzandose expectativas de ventas por USD 22 millones.

Estas actividades han permitido internacionalizar la oferta de las pymes
regionales, brindandoles la oportunidad de tomar contacto directo y en
sus propias regiones, con compradores especializados provenientes del
Asia, Europa, Latinoamérica, USA y Canada.

Se priorizé la oferta de alimentos, prendas de vestir, articulos de
decoracién, bebidas y otros productos. De manera especial debe
resaltarse la promocidn de los cafés especiales, cacaos finos de aromay
chocolates, productos propios de la Amazonia.

Debe precisarse, que las ruedas macro regionales, se han especializado,
dejando de ser multisectoriales como en el pasado. Ahora en el Norte
Exporta se negocia frutas y vegetales frescos, asi como productos
derivados de la pesca. En la Expo Amazdnica se negocian cafés
especiales, cacaos finos de aroma, productos
del biocomercio amazdnico y maderas y sus manufacturas. En el Centro
Exporta se negocia productos del biocomercio andino entre los que
destacan los granos andinos y la maca. En el Sur Exporta se negocia
prendas de vestir y accesorios de alpaca y articulos de decoracion.

Encuentros Binacionales.

En cuanto a los Encuentros Binacionales, dirigidos principalmente a
promocionar la oferta exportable de las pequefias empresas de las
regiones principalmente fronterizas. Hasta setiembre del 2019 se realzé
1 encuentro. El Encuentro Trinacional Perd Colombia Brasil que tuvo
lugar en Piura. Este encuentro empresarial congregd a 15 empresas
peruanas, las cuales sostuvieron reuniones de negocios con 10
compradores internacionales, generando expectativas de ventas por
USD 4,7 millones.

Promo Unioén Europa.

Esta actividad que se realiza en las regiones del pais, tiene como objetivo
dar a conocer las oportunidades que tienen nuestros productos en el
mercado europeo y los servicios que brindan los Consejeros Econdmicos
y las Cdmaras de Comercio de Europa a las empresas exportadoras de
las regiones. En el periodo, se han realizado dos PROMO Unidn Europea,
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uno realizado en Tarapoto y Cusco. El afio pasado se realizé uno en
Satipo.

Del 02 al 03 de octubre de 2019 se llevé a cabo el PROMO UE en
Arequipa, con la participacion de los Consejeros comerciales de Francia,
Bélgica e ltalia.

Los PROMOS Unién Europea, buscan desarrollar asociaciones
estratégicas entre empresas regionales con empresas inversionistas y/o
importadoras europeas. Asimismo, se busca lograr la transferencia
tecnolégica hacia empresas de las regiones.

Misiones comerciales de compradores extranjeros a regiones.

Esta herramienta de promociéon de las exportaciones regionales,
mediante la cual compradores extranjeros vienen al Perd con sus
propios recursos, apoyados por las Oficinas Comerciales del Perd — OCEX
en el Extranjero, para conocer directamente a los productores vy
empresas exportadoras regionales.

PROMPERU se encarga de cubrir los desplazamientos nacionales y en
algunos casos los alojamientos. Esta herramienta se empezd a
implementar de manera mas institucional a partir del 2016. A la fecha
se han desarrollado 8 misiones comerciales:

e Misién de compradores alemanes, franceses y un suizo a las
Regiones de San Martin, Amazonas y Cajamarca, organizada por las
Oficinas Comerciales de Peru en Alemania y Francia. Visitaron a los
productores y exportadores de Cafés Especiales.

e Misién de compradores holandeses a las regiones de Piura,
Lambayeque y La Libertad, organizada por la Oficina Comercial de
Peru en Holanda. Visita a los productores y exportadores de Frutas
y verduras frescas.

e Misidn de compradores holandeses a las regiones de Junin y Pasco,
organizada por la Oficina Comercial de Peru en Holanda. Visita a
productores y exportadores de Cafés especiales y cacaos finos de
aroma.

e Misidn de compradores italianos a las regiones de Puno y Cusco,
organizada por la Oficina Comercial de Peru en ltalia. Visita a
productores de Cafés especiales.

e Press Tour para periodistas alemanes y coreanos, organizada por las
Oficinas Comerciales de Peru en Corea y Alemania y la Oficina de
Comunicaciones de PROMPERU a las regiones de Puno y San Martin.

e Misidn de compradores internacionales de articulos de decoracidn,
organizada por el Departamento de Promocién de la Industria de la
Vestimenta y el Departamento de Programas y Proyectos
Multisectoriales a Ayacucho. La Oficina Macro Regional de
Exportacidn del Centro organizo la agenda de visitas.
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e Misidon de compradores italianos a las regiones de Piura, Ancash y
Abancay, organizada por la Oficina Comercial de Peru en Italia. Visita
a los productores de panela, mango, quinua y chia.

Asimismo, los Consejeros Comerciales de Perd en el exterior y el
personal especializado de estas Oficinas, realizaron visitas a las
empresas exportadoras de las regiones de Arequipa, Cusco, Ucayali,
Piura, Lambayeque, San Martin y Junin.

Esto ha permitido implementar el servicio de teleconferencias para que
los Consejeros Comerciales o el personal especializado de las OCEX,
puedan compartir informacién de calidad con las empresas regionales.
En el periodo, se han realizado presentaciones via internet a localidades
alejadas de Cusco, Junin, San Martin, presentando informacidn de alto
valor para las cooperativas y empresas regionales de cafés espéciales y
cacaos finos de aroma.

Durante el 2019 (julio — agosto), se han llevado a cabo 5 misiones
comerciales promoviendo cafés especiales y cacao fino de aroma en las
regiones de Cusco, Junin, Pasco, San Martin y
Amazonas. Participaron 52 compradores internacionales convocados
por las OCEX Houston, Alemania, Reino Unido, Taiwan, Beijing, Corea
del Sur vyAustraliay visitaron 39 empresas exportadoras. Las
expectativas de negocios ascendieron a USD 50,4 miles.

Fortalecimiento de las Cadenas exportadoras en las regiones.

El principal objetivo estuvo orientado a formular estrategias para el
mejoramiento de la eficiencia de las cadenas de valor regional. Para ello
se realizaron diagndsticos, se identificaron empresas, se fortalecié la
asociatividad, se implementd el programa de la Ruta Exportadora,
Basica, intermedia y avanzada de acuerdo a la evaluaciéon de las
empresas y se apoyo las actividades de promocién comercial.

Asimismo, se coordinaron estas actividades con la institucionalidad
publica y privada de cada regién, aliados estratégicos para apoyar la
sostenibilidad exportadora de las empresas regionales.

Se dio especial énfasis a las capacitaciones en comercio electrénico con
acciones en Arequipa, Cusco, Loreto, Piura, Lambayeque y Junin.

e Macro Region Norte (Piura y Tumbes)

Entre enero y setiembre del 2019 la Macro Region Norte atendid
131 empresas: De las cuales el 51% son exportadoras y 49% son no
exportadoras. El 89% pertenecen a la regidn de Piura, el 11% a la
region de Tumbes y el saldo de otras regiones. El nimero de
empresas atendidas por macro regién son: Agro (56%) 73 empresas,
Pesca y Acuicultura (24%) 32 empresas, Industria de la Vestimenta
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(11%) 14 empresas, Exportacién de Servicios (3%) 4 empresas,
Manufacturas diversas (2%) 3 servicios y otros 5 empresas.

En cuanto a actividades para el sector agro se desarrollaron
actividades en el marco de la Ruta Exportadora de Frutas Frescas
donde se atendieron 73 empresas de los productos: mango fresco,
banano orgdnico fresco, uva de mesa fresca, jugos y néctares de
frutas, frutas congeladas (IQF), frutas deshidratadas, cacao finoy de
aroma y chocolates. De acuerdo a una coordinacién
interinstitucional entre el Gobierno Regional Piura, los Organismos
Técnicos Especializados adscritos al MINAGRI (SENASA e INIA) y
APEM se realizaron, en el marco de los Seminarios del Dia del
Exportador, 5 seminarios de manera descentralizada en las
principales zonas productoras de mango fresco de exportacién.
Recibieron la capacitacion 487 asistentes, la gran mayoria
productores de mango fresco de exportacidn. En coordinacién con
las OCEX de Bruselas y Mildn se recibieron dos compradores
internacionales que visitaron a 7 empresas. En coordinacion con el
Departamento de Cooperacidon Técnica se recibidé a un experto del
programa PUM de Holanda que levanto informacion de la cadena
de valor del cacao en Piura visitando a 3 empresas. Se promovid la
participacién de 7 empresas para que participen el Ferias
Internacionales dentro del pais como son Expoalimentaria y el Salén
del Cacao y Chocolate en Lima.

En cuanto a actividades para el sector Industria de la Vestimenta se
atendieron 14 empresas que producen ceramica de Chulucanas,
Joyeria de plata y filigrana, articulos de paja toquilla y prendas de
vestir. Se realizd una asistencia técnica de costos logisticos de
exportacién dirigido a 10 empresas del sector. En coordinacién con
la OCEX Bruselas se recibié un comprador de Bélgica interesado en
aplicaciones elaboradas en fibra vegetal. Se brindd orientacién y
soporte a 3 empresas para su participacién en la Feria Peru Gift
Show, asi como también a la Expoalimentaria para una empresa
confeccionista de prendas industriales. Se inici6 la implementacion
del Centro de Oportunidades Digitales (ADOC) en coordinacién con
el Departamento de Departamento de Asesoria Empresarial y
Capacitacién, a través de la presentacion del tema “Comercio
Electrénico Transfronterizo” donde asistieron 20 empresas.

Macro Region Nor Oeste (Lambayeque, Cajamarca y La Libertad)

En esta Macro Regidn, se priorizaron las cadenas exportadoras de
frutas y vegetales frescos, cafés especiales, calzado de cuero,
artesania utilitaria, servicios y manufacturas diversas. Dentro de las
principales intervenciones de la oficina en los aflos 2018 y 2019
tenemos. En la regidon Lambayeque se priorizaron 25 empresas que
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cuentan con productos con demanda internacional, como las
menestras, mangos, limén, palta y uva. Estas empresas tuvieron
exitosas participaciones en el Norte Exporta, llegando a negociar en
su conjunto mas de 20 millones de USD.

Se realizé articulacién comercial directa de productores de
sombreros de paja toquilla de la regiéon Cajamarca y empresa
importadora de Brasil, como resultado de mencionada articulacion
el importador generd pedido de envio de prototipos, los cuales
fueron enviados a Bélgica; la articulacién fue coordinada con la
oficina comercial OCEX. Se desarrollaron 4 misiones comerciales
inversas y 1 press tour a las ciudades de Jaén, San Ignacio y Chirinos
de Cajamarca, beneficiando a 5 productores de cafés especiales por
misidon desarrollada, los importadores fueron de Corea, Estados
Unidos, Italia, Taiwan, Alemaniay Bélgica. A la fecha existen
pedidos de compra por parte de los importadores Coreanos los
mismos que se mantienen por 2 afios consecutivos.

En el sector servicios, linea productiva de Software, se desarrolla un
aplicativo de integracién para la ruta comercial de exportacién de
Cafés especiales, el cual beneficiard a 5 cooperativas exportadoras
de la regién Cajamarca. El mencionado aplicativo se encuentra
culminado y serd presentado al sector exportador de cafés
especiales durante nuestra participacion en la Feria Internacional de
Cafés Especiales — FICAFE a desarrollarse en la ciudad de Jaén —
Cajamarca.

Para el sector agroindustria de las regiones Lambayeque y La
Libertad, se desarrollé una misién inversa con especialistas de las
OCEX: Beijing, Houston, Rusia, Colombia, Yakarta, Dubai, que tuvo
por finalidad el dar a conocer nuestra oferta exportable regional y
que de esta manera se pueda generar una mejora en la promocidn
internacional de nuestros productos agricolas y promocionar las
exportaciones no solo como Peru, sino también como regiones que
puedan ser visitadas por los importadores

Macro Region Sur Oeste (Arequipa, Moquegua y Tacna)

En esta Macro Regién Sur Oeste, se priorizan las cadenas
exportadoras del olivo, orégano, quinua, kiwicha y palta, asimismo
las cadenas de confecciones y accesorios de alpaca. En el sector de
servicios se tienen priorizadas las lineas de software, franquicias y
proveedores a la mineria; en el sector de manufacturas diversas,
participan empresas del sector proveedores a la
mineria, metalmecanica, quimico y cosmética.

Al cierre del informe se cuenta con 11 empresas aprobadas para
participar de la Rueda de Negocios SUREXPORTA 2019 el préximo
18 de octubre. En relaciéon a otros sectores, se viene levantando
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informacién sobre el potencial exportador de nuevas empresas del
sector confecciones en algoddn en Tacna y Calzado en Arequipa.

En el sector de servicios, se realizd el Programa Regional para la
Incorporacién y Promocion de empresas de Servicios (PRIPE),
actividad que permitié la identificacion de la principal oferta de
empresas de Arequipa con potencial exportador. El PRIPE incluyd
talleres estratégicos, foro internacional y clinicas empresariales,
enfocados en brindar informacién especializada sobre
oportunidades comerciales, principales temas relacionados a la
exportacién de servicios; como la ley de fomento al comercio
exterior de servicios, Tratamiento de IGV, Convenios de doble
imposicidon y Herramientas de promocién comercial. La actividad
permitié la participacion de aliados estratégicos como la Cdmara
de Comercio e Industria de Arequipa (CCIA), el Banco Central de
Reserva del Perl (BCRP), Superintendencia Nacional de Aduanas y
de Administracidén Tributaria (SUNAT), Instituto de Defensa de la
Competencia y la de Proteccion dela Propiedad Intelectual
(INDECOPI), a fin de generar una red de apoyo a la exportacién de
servicios en Arequipa. EI PRIPE logré la participacion de 250
personas y 100 empresas potenciales, permitiendo definir las
principales lineas de la cartera del sector servicios de Arequipa:
Software, Marketing Digital, Servicios a la mineria e Ingenieria.

Durante mayo del 2019 se desarrolldo el taller
de Biocomercio orientado a productores y empresas dedicadas
produccidn y comercializacién de productos de biocomercio,
especialmente la quinua; con el objetivo de capacitar a las empresas
en un modelo de negocios que tiene como insumo la biodiversidad
nativa tomando en cuenta los tres pilares fundamentales de la
sostenibilidad: la rentabilidad econdmica, la conservacion de la
biodiversidad y la consideracién de los aspectos sociales, logrando
la participacién de 20 empresarios. Asimismo, se capacité a 50
productores de granos andinos asociados a Camara PYME en
certificaciones sostenibles (certificacién organica) como valor
agregado de sus productos para la internacionalizacion.

Macro Region Sur Este (Cusco, Puno, Apurimac, Madre de Dios).

En esta Macro Region, las actividades desarrolladas se enmarcan en
fortalecimiento institucional con Ila finalidad de establecer
estrategias conjuntas para el incremento de la oferta exportable y
su articulaciéon comercial internacional.

A través de la interaccién con la institucionalidad se ha podido dar
inicio a las acciones para el desarrollo y convocatoria de empresas
nacionales e internacionales para participar de las macro ruedas de
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negocios Sur Exporta 2019 y el IX Encuentro Empresarial Binacional
Perd Chile, programadas para el 16 de octubre y 27 — 28 de
noviembre del 2019, respectivamente. Se cuenta con el soporte
institucional de la Municipalidad Provincial del Cusco y el Gobierno
Regional del Cusco.

Se ha acompanado en la conformacién del consorcio Biofoods
Cusco, durante la formalizacién y planificacion de actividades como
el desarrollo de una Misién Tecnolégica y Comercial a los paises de
Corea del Sur y Japdn, programada para el 2020, con la finalidad de
reducir las brechas en relacion a las ultimas tendencias en
tecnologia de procesamiento (maquinaria), empaques de productos
naturales y prospeccion de mercado, asi como el conocimiento de
exigencias del mercados de Superfoods.

Se realizd capacitacion en certificacion global GAP para empresas
exportadoras o con potencial exportador del sector Pesca de Puno,
en la cual participaron 8 empresas dos de ellas con mucho potencial
para exportar. Adicionalmente, los especialistas a cargo de la
capacitacién realizaron visitas a las plantas de las empresas
TRUCHAS ARAPA y CORAQUA para brindarles recomendaciones en
su proceso productivo y en su cadena de custodia de la trucha. La
capacitacidn sirvid para que las empresas productoras de truchas
conozcan los criterios exigidos por Global Gap para la certificacién.

Macro Region Oriente (Loreto, San Martin, Amazonas, Ucayali)

En la Macro Region Oriente se priorizaron las cadenas exportadoras
de café, cacao-chocolatesy derivados, biocomercio, ingredientes
naturales y cosméticos; asi como de maderas y sus manufacturas;
pesca y acuicultura y artesania.

En el caso del café, se desarrollaron actividades para posicionar los
cafés especiales, con puntuacion en taza, en el mercado de EE.UU.
y Europa. Participaron en estas actividades 23 cooperativas,
asociaciones y empresas exportadoras de las regiones de San Martin
y Amazonas, quienes fueron capacitados en cursos bdsicos de
catacién de café, desarrollados en Moyobamba (San Martin),
Rodriguez de Mendoza (Amazonas) y Bagua Grande (Amazonas).

En ese mismo sentido, se logré la participacion de 5 empresas
cafetaleras en el Programa de Formacion de Catadores de Cafés
Especiales, llevado a cabo en la Central Café y Cacao del Perq,
guienes posteriormente participaron en el concurso “Taza de
Excelencia Peru”, lograndose muy buen precio el quintal.

También, se convocaron compradores internacionales de cafés
especiales de Alemania, Francia y Suiza, por medio de la “Ruta del
Café”, con quienes se visitaron los fundos productores de San
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Martin y Amazonas, lograndose importantes pedidos. Asi mismo, se
realizd una Misidon Tecnoldgica a Colombia, donde se conocid
detalles de la produccién en campo, procesamiento,
comercializacion y exportacion.

Por otro lado, 14 empresas productoras de cacao, fueron
capacitados en catacién bdsica mediante cursos realizados en
Tocache (San Martin) y Bagua Grande (Amazonas). Las empresas
productoras agroindustriales participaron en la Expoamazdnica, la
Expoalimentaria, SCAA y Biofach.

De manera complementaria se hace necesario indicar que se viene
desarrollando el Programa E-Commerce en las Regiones de Loreto y
San Martin con un total de 12 beneficiarios del sector
multisectorial. Durante el afio se llevaron a cabo también eventos
de promocién comercial de mucha importancia y trascendencia de
indole multisectorial entre ellos la Rueda de Negocios en el marco
del Il Festival de la Gastronomia Amazdnica en la Regidn San Martin
con una participacién de 3 compradores internacionales y 41
ofertantes. Mientras que El 16 de agosto del 2019 se llevé a cabo la
rueda de negocios en el marco de la EXPOAMAZONICA, evento en
el participaron 48 expositores peruanos, quienes sostuvieron
negocios con 30 compradores internacionales, mediante 273 citas
de negocios, habiendo cerrado negocios en rueda por USS
835,000.00 y con expectativas de negocios a 12 meses de USD 6.9
millones; lo que hace un monto negociado total de USD 7.73
millones.

Macro Region Centro (Junin, Huancavelica, Huanuco,
Ayacucho, Pasco).

La Oficina Macro Regional de Exportacion Centro (OMRE Centro)
orienta sus actividades programadas en 80% a Mypes formales y de
caracteristicas de exportacién en promedio de USD 0.5 millones de
ddlares al afio a USD 1.5 millones de délares anuales. Son empresas
gue tienen entre 5 a 15 empleados en promedio.

En el sector Agronegocios se viene realizando el programa de
buenas practicas en Comercio Justo para empresas de granos
andinos en la ciudad de Ayacucho, iniciando con el taller de
sensibilizacion el mes de marzo en la ciudad de Ayacucho donde
fueron 6 empresas las seleccionadasy prosiguiendo con la
implementacion in-situ a cada empresa, quienes antes de finalizar
el afo contaran con la certificacion de Buenas Practicas de Comercio
Justo. Asimismo como parte del desarrollo de habilidades de estas
empresas, se ejecuto el Programa de Fortalecimiento Financiero con
el objetivo de mejorar la gestion financiera a mediano y largo plazo
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para desarrollar actividades de comercio exterior de manera
sostenible y competitiva.

La OMRE Centro, en el marco de eventos de promocién comercial,
todos los afios se ejecuta la rueda de negocios Centro Exporta, la
cual se llevd a cabo en la ciudad de Ayacucho el 2019, donde se tuvo
la participacion de 18 compradores internacionales de productos
frescos y procesados como granos andinos, maca entre otros; y se
contd con la participacion de 38 empresas nacionales participantes
en la rueda del sector de agronegocios. Se tuvo un una estimacion
de 9,5 millones de USD en ventas concretadas y proyectadas para
los siguientes meses.

En el centro ADOC - APEC Digital Oportunity Center, se llevd a cabo
el Programa de e-commerce denominado “Implementando mi

III

Estrategia Digital y Comercial” con la finalidad de apoyar y facilitar
el comercio exterior, 10 empresas participaron de los diversos
sectores en este programa piloto, a las cuales se les mejoro el
Fanpage, se subieron sus productos a Market places como Alibaba,
Amazon, eBay y otros. Se trabajé la imagen corporativa elaborando
carta de presentacion en espafiol e inglés y el catdlogo de productos.
Después de haber adquirido las habilidades digitales ellas iniciaron
la etapa comercial donde se les ensefié a buscar clientes
internacionales, se les brindo una cartera de clientes y nuevos
mercados de acuerdo a su oferta y se les capacitd en
negociacién. Las empresas empezaron negociaciones con diversos
paises y en algunos concluyeron ventas nacionales y extranjeras. El
programa fue un piloto que tuvo éxito ya que se realizd el
seguimiento durante 3 meses a través de community managersy se
les ensefid como hacer sostenible el programa. Las empresas van
para pasar al segundo proceso que serd el Programa de e-
commerce transfronterizo.

c¢. En Promocion Comercial

c.1l. Actividades de Promocion Comercial

Las actividades de Promocidon Comercial se realizaron a través de
plataformas comerciales mediante la implementacién de herramientas
como ferias internacionales de exportaciones, misiones comerciales
internacionales y ruedas de negocios, las que se ejecutaron en el pais 'y
el mercado externo.

Cabe notar que como respuesta a la crisis sanitaria internacional por el
COVID-19 se implementd una estrategia de virtualizaciéon de las
actividades de promociéon, a fin de brindar alternativas de salida
comercial a las empresas exportadoras, logrando la programacion de 50
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Ruedas de Negocios Virtuales (RNV) para los sectores de alimentos,
vestimenta, manufacturas y servicios.

De igual forma, se mantuvo una agenda activa de trabajo a nivel regional
con actividades de promocién de exportaciones de cardcter
multisectorial organizadas de manera conjunta con la Alianza del
Pacifico, la CAN y la ALADI.

Del 19 de diciembre de 2018 al 15 de julio de 2020: En materia de
promocién comercial se presentan los siguientes resultados:

DESCRIPCION 19 de diciembre 2018

15 de julio 2020

Actividades de Promocidn de las exportaciones

(Incluye: ferias internacionales, misiones 106
comerciales, ruedas de negocios)
Empresas exportadoras en actividades de 2508

promocion comercial (participaciones
empresariales)

Participacidon de compradores internacionales 2 388
Pymes exportadoras participantes 90%
Citas de negocios registradas 39737
Oportunidades de negocios generadas 2 592 millones de USD

En este periodo, las actividades ejecutadas por la Subdireccién de
Promocién Comercial se realizaron en 27 mercados internacionales a
través de la organizacién vy participacién en 106 plataformas
comerciales, logrando generar 2 592 millones de USD en oportunidades
de negocios mediante 39 737 citas comerciales. Se registré también
2 508 participaciones empresariales de exportadores en actividades de
promocién comercial (mds del 90% fueron PYME), y la convocatoria de
2 388 compradores internacionales.

Es importante destacar que debido a la crisis sanitaria internacional por
el COVID-19, se modificé el calendario regular de promocién comercial.
En ese sentido, se implementd una estrategia de virtualizacidn de las
actividades de promocién comercial logrando la programacién de 50
RNV, ejecutandose en el periodo mayo-julio 13 RNV con la participacion
de 222 exportadores, 278 compradores internacionales, la realizacion
de 1096 citas de negocios y logrando 31 millones de USD en
expectativas comerciales.

Entre las principales actividades de promocién internacional realizadas
en este periodo estan la participacion en la Feria Fruit Logistica 2020
(300 millones de USD en oportunidades de negocios), Biofach 2020 (36
millones de USD en oportunidades de negocios), Seafood Global 2019
(72 millones de USD en oportunidades de negocios), Perd Moda & Peru
Moda Deco 2019 (132 millones de USD en oportunidades de negocios),
Peru Service Summit 2019 (160 millones de USD en oportunidades de
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negocios), Rueda de Negocios Industria Pert 2019 (107 millones de USD
en oportunidades de negocios).

Es preciso notar que las estrategias de promocién internacional
contemplaron también la implementaciéon de plataformas de
internacionalizacién en destino, como los Centros de Negocios para
empresas exportadoras de servicios en México (Ciudad de México y
Guadalajara), Centroamérica (Panama), Colombia (Bogota) y Brasil (Sao
Paulo), asi como las tiendas multimarca para prendas de vestir de alpaca
en China y de algoddn en Brasil.

c.2. Actividades de promociéon comercial realizadas

En este periodo, la Subdireccién de promociéon comercial organizd y
participd en las siguientes plataformas comerciales:

Diciembre 2018

N° SECTOR EVENTO / ACTIVIDAD TIPO MES CIUDAD /PAiS REGION
1 Exporta_u.on FIL Guadalajara Feria no.\/l_embre/ Guad,al.auara, Norteamérica
de Servicios Diciembre Meéxico
Manufacturas | Misién de compradores de Mision . . , . -
2 . . Diciembre Lima, Peru Latinoamérica
Diversas Manufacturas Comercial
Ene-Dic 2019
. San Francisco,
1 Winter Fancy Food Enero EEUU Norteamérica
2 Fruit Logistica Febrero Berlin, Alemania Europa
. Naremberg,
3 Biofach Febrero Alemania Europa
4 Foodex Japan Marzo Tokio, Japon Asia
5 Natural Products Expo
West Marzo California, EEUU | Norteamérica
6 Global Specialty Coffe Expo
(SCA) Abril Boston, EEUU Norteamérica
7 Seoul Food & Hotel Sel, Corea del .
Feria Mayo Sur Asia
3 World of Coffee Berlin
(SCAE) Junio Berlin, Alemania Europa
Nueva York,
? Agronegocios Summer Fancy Food Junio EEUU Norteamérica
10 Expoalimentaria Setiembre Lima, Peru Latinoamérica
. . . Hong Kong,
11 Asia Fruit Logistica Setiembre China Asia
12 Fresh Summit PMA Octubre Anaheim, EEUU | Norteamérica
Colonia,
13 ANUGA Octubre Alemania Europa
14 Seoul Coffe Show Sedl, Corea del
Noviembre Sur Asia
! Mision Comercial Super
15 Foods Peru - Norteamérica
(en el marco de la feria Mision
Expo West) . Marzo Houston, EEUU | Norteamérica
— - Comercial
Mision Comercial Super
16 Foods Peru - Santo Domingo,
Centroamerica Mayo Panamay Centroamérica
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Guatemala
Centroamérica
Mision Comercial Super
17 Foods Peru - Rusia (en el
marco de World Food
Moscow) Setiembre Rusia Europa
Mision Comercial Cafés
18 especiales y Cacao Asia y
Medio Oriente Noviembre Beijing, Taiwan Asia
Misién de compradores
19 europeos de Pisco y otras
bebidas alcohdlicas. Noviembre Lima, Peru Latinoamérica
20 Salén de Cacaoy el
Chocolate - Lima, FICAFE Julio Lima, Peru Latinoamérica
Peru Natura - Rueda de . . , . -
21 . Rueda de Setiembre Lima, Peru Latinoamérica
Negocios Super Foods Peru .
Negocios
29 Feria Internacional de Meéxico DF,
Franquicias de México marzo México Norteamérica
Feria Internacional de . Colombia
23 . . Feria . , . -
Franquicias Bogota Julio (Bogota) Latinoamérica
24 Feria Internacional del México
Libro Guadalajara diciembre (Guadalajara) Norteamérica
25 Plataforma Comercial enero -
México diciembre México Norteamérica
- Implantac
26 Plataforma Comercial ion enero -
Colombia . diciembre Colombia Latinoamérica
- Comercial
27 Plataforma Comercial enero -
Panama diciembre Panama Centroamérica
)8 Exportacion Misién Comercial Bolivia (La Paz,
de Servicios Multisectorial a Bolivia Mision mayo Santa Cruz) Latinoamérica
MISION COMERCIAL Comercial
29 MULTISECTORIAL
ECUADOR Noviembre Quito Ecuador | Latinoamérica
Peru Service Summit Mexico fC,IUdad
30 L de México,
México . -
marzo Guadalajara) Norteamérica
31 Peru Service Summit Lima Rueda.de setiembre Lima, Perd Latinoamérica
32 PRAEM, Articulacion Negocios
Empresarial Noviembre Lima, Peru Latinoamérica
33 Expo & Rueda de Negocios
de Franquicias Noviembre Lima, Peru Latinoamérica
. . Frankfurt,
34 Feria Ambiente Febrero Alemania Europa
35 Feria FIT junio Sao Paulo, Brasil | Latinoamérica
36 Feria Intermoda - Guadlalgjara, -
Feria julio Mexmlo Norteamérica
37 ; Feria Colombiamoda Medellin,
Ind.\/testlmen Julio Colombia Latinoamérica
ay
38 Decoracién Apparel Sourcing setiembre Paris -Francia Europa
39 Feria The Hotel Show
Dubai setiembre Dubai,EAU Asia
0 Fondo de promocién de MARCAS enero -
marcas retail - Boutique | pROPIAS Octubre Multimercado
a“ Perd Moda en Europa - Mision Europa
Berlin Comercial julio (Alemania) Europa
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New
42 Perd Moda en Nueva York York,Estados
julio Unidos Norteamérica
, . . Tokio, Japén /
Perd Moda en Asia - Tokio, )
43 Sedl. pekin Seul, Corea /
! octubre Beijing, China Asia
Rueda de Negocios Peru
44 Moda y Perti Moda Deco
2019 abril Lima, Peru Latinoamérica
Rueda de Negocios en el | Ruedas de
45 Marco de la Cumbre Negocios
Mundial de Comercio Justo septiembre Lima, Peru Latinoamérica
46 Peri Moda en Latam noviembre Lima, Peru Latinoamérica
47 DOMOTEX Hannover,
enero Alemania Europa
48 DOMOTEX USA marzo Atlanta, EE.UU. | Norteamérica
49 COVERINGS abril Orlando, EE.UU. | Norteamérica
>0 AUTOMEC Brasil abril Sao Paulo, Brasil | Latinoamérica
51 In Cosmetic Global Feria abril Paris, Francia Europa
52 ARMINERA Buenos Alres, L
mayo Argentina Latinoamérica
53 EXPONOR Antofagasta, o
mayo Chile Latinoamérica
54 In Cosmetic Korea o Sedl, Corea del .
junio Sur Asia
55 EXPOSIBRAM . Belo Horizonte, N
setiembre Brasil Latinoamérica
56 Mision Comercial en feria Machalay
EXPOMINAS abril Quito, Ecuador | Latinoamérica
Manufacturas La Pazy Santa
57 Diversas Misién Comercial Industria Cruz,
Peru en Bolivia Cochabamba
mayo Bolivia Latinoamérica
Mision Comercial Industria Mision Bogotaly
58 B . . Medellin,
Pert en Colombia Comercial . . L.
agosto Colombia Latinoamérica
Mision Comercial Industria Quito y.
59 N Guayaquil,
Peru en Ecuador . . -
noviembre Ecuador Latinoamérica
Misidn de compradores y Sonoray
60 proveedores mineros y Chihuahua,
autopartes - México noviembre México Norteamérica
61 X Rueda Internacional de
Negocios INDUSTRIA PERU 12 - 14 Junio Lima, Peru Latinoamérica
62 Rueda de negocios en
marco de PERUMIN setiembre Arequipa, Perd | Latinoamérica
- Ruedas de
Rueda de negocios en el Negocios
63 marco de feria &
Expoalimentaria setiembre Lima, Peru Latinoamérica
64 Rueda de Negocios MAC
Peru 1 octubre Lima, Peru Latinoamérica
65 Encuentro Trinacional
Peru, Colombia, Brasil abril Piura Latinoamérica
66 | Multisectorial Encuentro E.mpresanal RUEdaS. de L . -
Andino Negocios mayo La Paz-Bolivia Latinoamérica
67 Centro Exporta junio Ayacucho Latinoamérica
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VI MACRO RUEDA DE
68 NEGOCIOS PARA PYMES
ALIANZA DEL PACIFICO julio Peru / Arequipa | Latinoamérica
63 Expo Amazonica agosto Iquitos Latinoamérica
70 Rueda ALADI octubre Colombia Latinoamérica
71 Sur Exporta octubre Cusco Latinoamérica
72 EXPO PERU noviembre Dubai Asia
73 Encuentro Binacional Peru Feria
- Chile noviembre Cusco Latinoamérica
. Shanghai -
74 China Import Feria noviembre China Asia
75 Feria SENA 2019 (Boston) Boston, Estados .
marzo Unidos Norteamérica
76 Seafood Expo Bruselas,
Global(Bruselas) mayo Bélgica Europa
Servicio 14: feria Japan
77 International Seafood and Feria
Technology Expo agosto Tokio, Japon Asia
. Busan, Corea
78 Feria BISFE 2013 noviembre del Sur Asia
Productos
Octubre-
79 Feria China Fisheries 2019 X . . .
Pesqueros eria Lhina Fisheries noviembre | Qingdao, China Asia
80 Misién comercial a Rusia setiembre Moscu, Rusia Europa
31 Misién Comercial Taiwan Mision Kaoshiung,
2019 Comercial junio Taiwan Asia
Misién comercial Pesca febrero Tumbes, Piura,
82 R . . , . -
(multimercado) noviembre Lima, (Peru) Latinoamérica
33 Rueda de negocios - OCEX | rieda de
LATAM Negocios octubre Sao Paulo, Brasil | Latinoamérica
Ene-mar
2020
1 Fruit Logistica febrero Berlin Europa
Agronegocios
2 Biofach febrero Ndremberg Europa
3 A Neonyt (Berlin Fashion enero Berlin Multirregién
. Week)
Industria de -
4 | laVestimenta Intermodc!a.- Primera Feria enero Guadalajara Multirregion
y Decoracién Edicion
5 Ambiente febrero Frankfurt Multirregién
6 Domotex Alemania enero Hanover Europa
Manufacturas
7 Diversas Feria Domotex USA febrero Atlanta Norteamérica
E tacié . . . Rueda d Guadalaj -
8 xpor a.C|.on Peru Service Summit Nafta ue a. © febrero uadalajara / Norteamérica
de Servicios Negocios CDMX
Ruedas de Negocios Virtuales 2020
Manufacturas Multilinea
1 . Mayo
Costa Rica
Manufact Multili
2 Manufacturas Diversas an,u acturas Mutilinea Mayo
Panam3, Guatemala, Honduras
Ingredientes naturales para la industria cosmética . .
3 . o . Junio-Julio
Francia, Espafia, Alemania
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. Confecciones de algodén
4 Industria de la Estados Unidos

Vestimenta y - -
5 Decoracién Per( Moda Asia Junio-Julio

China, Taiwan, Corea del Sur

Mayo

Servicios Multilinea
6 . - Mayo
Norteamérica, Centroamérica, Latam

Software

7 Exportacidn de Servicios . Junio
Argentina
Multilinea Servicios .
8 . Julio
Espafia

9 Alimentos funcionales Junio
Estados Unidos

Alimentos (Agro y Pesca)

10 . Colombia Junio
Alimentos N ]
1 imentos p,rocesa 0s Junio
Japén
Cafés Especiales .
12 . . . . . . Jul
Paises Bajos, Suiza, Francia, Italia, Alemania utio
13 Multisectorial Bloque Alianza del Pacifico Junio

Reino Unido

c.3. Material promocional

En el periodo evaluado, se han desarrollado catdlogos para promocionar
la oferta exportable peruana, asi como folletos y videos promocionales
sobre determinadas lineas priorizadas y servicios de promocion:

e Video de promocidn de prendas de vestir de alpaca.
e Video promocional sobre el procesamiento de cacao.

e Mini Site de promociéon Perd Moda en Asia (en chino, japonés y
coreano).

e Merchandising de 500 alpaquitas de peluche.

e Catalogo sectorial de productos pesqueros.

e Catdlogo de nuevas especies maderables.

e Mapa sensorial de cafés del Perd.

e Guia de trazabilidad del café (inglés).

e Infografia del proceso productivo del café.

e Infografia sobre proceso de produccién del pisco.
e Folletos promocionales Superfoods del Peru.

e Folletos de servicios de promocién comercial.

e Catdlogo de productos retail (inglés y espaiiol)

e Software para mesa interactiva para la promocion de alimentos (en
inglés, espafiol y chino).

e Revista 50 casos de éxito de la Exportacién de Servicios.

e Catalogo de ingredientes funcionales para cosmética (en espafiol,
aleman, francés e italiano).
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c.4. En materia de marcas sectoriales

El posicionamiento de la oferta exportable priorizada utilizando las
fortalezas y tecnologia de las marcas:

Nro. Marca | Acciones Realizadas

Sectorial

a) Promocidén de la marca en las principales plataformas y
misiones internacionales organizadas por PROMPERU
(Perd Moda, Pitti Filatti, otros).

b) Se realiz6 la Ruta de alpaca con prensa internacional en

| el marco de Peru Moda 2019.

ALPACA c) Se elaboré un Book de tendencias por un disefiador
italiano.

d) Se realizé una propuesta conceptual en la emblematica
feria internacional Pitti Filatti (Otofio/Invierno’19 y
Primavera/verano’19).

a) Promocion de la marca en las principales plataformas y
misiones internacionales del sector cafetalero (World of
Coffee, Expocafé, otros).

b) Promocion de la marca a través de eventos
emblematicos nacionales (La Taza de Excelencia y
subasta electronica donde participan compradores
internacionales de cafés especiales) permitiendo
brandear 21 microlotes que fueron exportados a Asia,
Europa y América.

@
(&)

Cafés

del Pera

2 especlalidgdes c) Realizar el embarque del primer contenedor de cafés con

la marca sectorial a uno de los principales importadores
europeos llamado EFICO NV, lo que permitié que 12
tostadores europeos reciban sacos de cafés brandeados
con la marca sectorial.

d) Se realizd una activacion a nivel de consumidor final en
el mercado taiwanés, generando la difusion de la marca
en 170 establecimientos y en 12 escuelas culinarias, asi
como fomentar las ventas de importadores taiwaneses
de cafés especiales peruanos.

a) Promocion de la marca en las principales plataformas y
misiones internacionales (Peru Moda y Peru Gift Show).

b) Se realizé proyectos Pop Ups y de comercio electrénico
W para fomentar la industria de la vestimenta peruana

. dirigidos al consumidor final y a nivel Business to
3 PERU TEXTILES - L. .
Business. En el marco de esta actividad se tuvo acciones
de 17 influencers, que realizaron: 101 Post (89 IG Stories
+12 1G Post) con un alcance de 6°854,234

c) Asimismo, se realizd una colaboracién con “Aventura
Magazine” con articulos de Jessica Butrich.

a) Se desarrollé la estrategia e identidad grafica de una
marca sectorial para el sector de exportacién de servicios
4 ' empresariales. Se ha procedido a solicitar el registro de

PERUXPERT la marca ante INDECOPI, se estima contar con el registro
de INDECOPI para agosto del 2020.
b) Se realizé el lanzamiento internacional de la marca en el
evento internacional The Drink Show en el marco del
SPIRIT OF PERU evento Madrid Fusién 2019.

c¢) Promocion de la marca en misiones inversas que incluyen
sesiones de cata, mixologia, rueda de negocios y visitas a
fundos, dirigido a compradores internacionales. El
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Nro. Marc_a Acciones Realizadas
Sectorial
evento del afio 2019 conté con 10 compradores

internacionales.

a) Promocién de la marca en las principales plataformas y
misiones en los mercados de Asia, Europa y América
(Fruit Logistica, Foodex, otros).

b) Se promociond la marca sectorial a nivel de consumidor
final en EEUU, realizando sesiones culinarias con

6 Supr ingredientes peruanos, a través de un influencer se
Foods destacé las bondades y caracteristicas de los productos
Peru agroindustriales peruanos.

c) Enelmesdejulio’20 se esta ejecutando una campaiia en
Japdén a nivel consumidor final para promocionar la
marca en supermercados, de la mano del importador
japonés de alimentos Union Co. LTD.

a) Se ha realizado un estudio para analizar la oferta
exportable de proveedores a la mineria, insights y
percepcion de compradores internacionales sobre la

Proveedores oferta peruana.

alamineria |b) En base a este estudio, se vio necesario desarrollar una

marca sectorial, cuyo proceso de creacidon esta en

proceso. Para el segundo semestre del afio, se
desarrollaria la estrategia e identidad grafica.

c.5. Logros por sector:

La Promocion Comercial de la oferta exportable priorizada se realiza
mediante plataformas comerciales que incluyen actividades de
promocién en los sectores de alimentos, industria de la vestimenta y
decoracién, manufacturas diversas y exportacion de servicios.

En promocion de alimentos:

e Alimentos incorpora productos de agro y pesca. La promocién se
realizé bajo lineas priorizadas en agro en las lineas de frutas y
hortalizas (frescas, congeladas y procesadas), granos, bebidas, café y
cacao, y en pesca orientado al consumo humano (congelados y
conserva).

e En este periodo se realizaron 36 actividades de promocion
internacional que permitieron lograr mas de 1 714 millones de USD
en oportunidades comerciales, registrando mas de 18 174 citas de
negocios y 602 participaciones empresariales.

e Llas actividades de promocion destacadas en ese sector fue la

participacidn en la feria Fruit Logistica 2020 (300 millones de USD en
oportunidades de negocios), Biofach 2020 (36 millones de USD en
oportunidades de negocios) y Seafood Global 2019 (72 millones de
USD en oportunidades de negocios).
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promocion de industria de la vestimenta y decoracion:

La promocién se realizd bajo lineas priorizadas de confecciones
textiles, algoddn y mezclas, confecciones textiles de alpaca,
decoracién y textiles del hogar, joyeria, calzado y articulos de cuero.

En este periodo se realizaron 18 actividades de promocion
internacional que permitieron lograr mas de 203 millones de USD en
oportunidades comerciales, registrando mas de 5941 citas de
negocios y 489 participaciones empresariales.

La actividad de promocidn mas destacada en ese sector fue la
organizacién de Peri Moda & Peru Deco 2019 (132 millones de USD
en oportunidades de negocios). Destaca también el Programa de
Promocién de Marcas que a la fecha ha beneficiado a 44 marcas
peruanas en 59 ferias especializadas generando oportunidades de
negocios por mas de 2,9 millones de USD.

promocion de manufacturas diversas:

La promociodn se realizd bajo lineas priorizadas de acabados para la
construccién, proveedores a la mineria y autopartes, proveedores
para la industria alimentaria y cosmética y salud.

En este periodo se realizaron 24 actividades de promocion
internacional que permitieron lograr mas de 230 millones de USD en
oportunidades comerciales, registrando mas de 6 100 citas de
negocios y 546 participaciones empresariales.

Las actividades de promocién destacadas en ese sector fueron la
organizacién de la X Edicion de la Rueda Internacional Industria Peru
2019 (107 millones de USD en oportunidades de negocios),
participacion feria Exponor 2019 (17 millones de USD en
oportunidades de negocios) y Mision Industria Perud Bolivia 2019 (10
millones de USD en oportunidades de negocios).

promocion de exportacion de servicios:

La promocion se realizd bajo lineas priorizadas de servicios a la
mineria, software, marketing digital, animaciéon digital, BPO
cobranzas, consultoria e ingenieria, disefio y editorial.

En este periodo se realizaron 17 actividades de promocion
internacional que permitieron lograr mas de 294 millones de USD en
oportunidades comerciales, registrando mas de 5414 citas de
negocios y 401 participaciones empresariales.

Las actividades de promocién destacadas en ese sector fueron la
organizacion de Peru Service Summit Lima 2019 (160 millones de
USD en oportunidades de negocios), Peru Service Summit
Internacional México 2020 (59 millones de USD en oportunidades de
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negocios) y Feria Internacional del Libro de Guadalajara 2019 (6
millones de USD en oportunidades de negocios).

Herramientas de promocidn comercial de escala internacional

En

La Subdireccion de Promocion Comercial generd y desarrolld
herramientas de promocién en Peru exitosas que con el tiempo han
escalado a nivel internacional presentando resultados
extraordinarios.

Una de las experiencias exitosas que devino de la Rueda de Negocios
Perd Moda y Peri Moda Deco, fue la realizacion de misiones
comercial itinerantes en mercados priorizados denominados Peru
Moda Internacional, que en este periodo se realizaron en
Norteamérica y Europa, logrando 33 millones de USD en
oportunidades de negocios, con la participacion de 83 exportadores
y el registro de 984 citas comerciales.

Por su parte, la Rueda Internacional de Negocios Industria Peru
también se internacionalizd y en este periodo se realizaron misiones
comerciales Industria Perd Internacional en mercados como
Ecuador, Bolivia y Colombia logrando 22 millones de USD en
oportunidades de negocios, con la participacién de 55 exportadores
y el registro de 870 citas comerciales.

El éxito de Peru Service Summit Lima, que se reconoce como uno de
los eventos mas emblematicos del comercio de servicios en LATAM,
origind Peru Service Summit Internacional realizado en México, que
en este periodo logré 96 millones de USD en oportunidades de
negocios, con la participacion de 71 exportadores y el registro de 919
citas comerciales.

De otro lado, las estrategias de promocion comercial contemplaron
también la continuidad de Programas de internacionalizacion
comercial en destino como las tiendas multimarcas en China (Beijing)
para prendas de vestir de alpaca y en Brasil (Sao Paulo) para prendas
de vestir de algoddn. De igual forma, en materia de servicios el
Programa de implantacidn comercial para empresas exportadoras de
servicios en mercados como Meéxico (CDMX y Guadalajara),
Centroamérica (Panama), Colombia (Bogotd) y Brasil (Sao Paulo).

promocion multisectorial de la oferta exportable

El 2019 PROMPERU en su condicién de Presidencia Pro Tempore de
la Alianza del Pacifico le correspondid organizar la Macro Rueda de
Negocios para PYME realizado en Arequipa que conté con la
participacion de mas de 200 exportadores y la presencia de 117
compradores internacionales Intra Alianza y de paises invitados
como China, Corea del Sur, Filipinas, India, Indonesia, Japén, Nueva
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Zelanda, Singapur, Taiwdn y Vietnam, registrandose USS 75,7
millones en oportunidades de negocios.

e Por su parte, en el marco de la CAN participamos en el Encuentro
Empresarial Andino realizado en La Paz, en donde las 41 empresas
exportadoras peruanas lograron USS 7,4 millones en oportunidades
de negocios registrando 356 citas comerciales.

e En el marco de la VI Rueda de Negocios Expo ALADI que estuvo a
cargo de PROCOLOMBIA como anfitrion, se participéd con una
delegacién peruana conformada por 15 exportadores que lograron
USS 5 millones en oportunidades comerciales en 4,450 citas de
negocios realizadas.

e Se participé en la feria China International Import Expo 2019 (CIIE)
como pais invitado de honor (junto al pabellén de China) con una
delegacidn institucional de alto nivel. En esta feria realizada en la
ciudad de Shanghdi participaron 15 exportadores que sostuvieron
mas de 300 citas de negocios, logrando 8,5 millones de USD en
oportunidades comerciales.

e Deigual forma, se organizé la EXPO PERU DUBAI 2019 para promover
las exportaciones peruanas en mercados de Emiratos Arabes Unidos
y Asia. La organizacién contemplé la participacion de una delegacion
peruana de 47 empresarios (70 representantes), y la convocatoria de
112 compradores provenientes del Golfo, EAU y del sudeste de Asia,
registrando USS 23 millones en oportunidades comerciales mediante
la realizacién de 710 citas de negocios.

4.4.3. En materia de Promocion del Turismo

En materia de promocién del turismo, se tienen las siguientes tres lineas de
accién:

e Inteligencia y Prospectiva Turistica;

e  Promocién del Turismo Interno; vy,

e Promocién del Turismo Receptivo.

A continuacién se muestran los resultados obtenidos por cada lineas de accién:
a. EnInteligencia y Prospectiva Turistica

a.1l. Estudios de Inteligencia Turistica

Principales resultados obtenidos:

e Se desarrollaron mas de 15 estudios de fuentes primarias, entre los
que se encuentran:

o Perfil del Turista Extranjero.

o Perfil del Vacacionista Nacional.
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Evaluaciones de ferias y workshops de turismo.
Estudio Travel Styles Estados Unidos
Estudio Travel Styles Canadd
Viajes de incentivos.

Demanda potencial Latinoamérica

Se realizaron estudios con andlisis de big data, que permitieron

conocer las percepciones de los turistas sobre Peru y los paises

competidores en gastronomia segln los cometarios de los turistas en

diferentes redes sociales y webs de viaje.

a.2. Adquisicidn de estudios

Bases de datos especializadas en informacidn turistica extraidas del

World Travel Monitor en las siguientes categorias:

O

e}

Viajes de lujo a nivel mundial.
Turismo religioso a nivel mundial y del mercado emisor Brasil.

Millennials: de los mercados Estados Unidos, Chile, Alemania y
Australia.

Adultos mayores (+55 afios): de los mercados Estados Unidos,
Chile, Alemania y Australia.

Caracteristicas del viajero cultural hacia Sudamérica.
Caracteristicas del viajero gastrondmico hacia Sudamérica.

Caracteristica del viajero de aventura y naturaleza hacia
Sudameérica.

Caracteristicas del viajero emirati emisivo haca Latinoamérica.
Caracteristicas del viajero sueco hacia Sudamérica y el Pera.
Caracteristicas del viajero indio hacia Sudamérica.

Estudios multiclientes y especializados

Global Sports Impact 2019.

Sports Tourism Market — Global Insights, growth, size,
comparative analysis, trends and forecast, 2019 -2027.

Niveles Socioecondmicos Perud — 2019
Niveles Socioecondmicos Lima — 2019

Perfils Zonales de Lima Metropolitana - 2019
Redes sociales Peru Urbano - 2019

El Perfil de la mujer - 2019

Hogares del Peru - 2019

Informe especial sobre el Estudio Nacional del Consumidor
Peruano y su percepcion frente a PROMPERU 2019.
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Proyecto Regiones

Se busca trabajar en conjunto con las DIRCETUR para llevar a cabo
investigaciones de mercado que permitan conocer las caracteristicas de
los turistas y del viaje que realizan a cada una de las respectivas regiones
que participan en este proyecto. Para tal fin, la Subdireccion de
Inteligencia y Prospectiva Turistica brinda apoyo técnico a las DIRCETUR
a nivel nacional acompafidndolos en el disefio e implementacion de
estos estudios.

A continuacidn, se presentan los estudios trabajados en conjunto a la
fecha:

o Perfil del Turista de Festividades en Churin.

e Imagen de destino del turista que visita Tingo Maria.

e Imagen de destino del turista que visita Pucallpa.

e Imagen de destino del turista que visita Lima Metropolitana.
Adicionalmente, se trabajé en conjunto con la DIRCETUR Cajamarca
para la elaboracién del “Plan de Marketing Turistico” para dicha region.
Publicaciones:

A través de la coleccion “El Turismo en Cifras”, la Subdireccion de
Inteligencia y Prospectiva Turistica busca presentar los resultados de sus
estudios realizados con publicaciones cuyos formatos son mas
dindmicos y amigables. Cabe destacar que también se publica el analisis
de nuevos segmentos de interés para el sector, tanto del turista nacional
como del extranjero.

A continuacidn, se presenta la relacién de publicaciones o infografias
desarrolladas por esta Subdireccion:

e Andlisis de los mercados que participen en el PTM
e (¢Como le fue al turismo a inicios del 2019?

e Andlisis turistico: Juegos panamericanos y parapanamericanos Lima
2019

o Perfil del potencial turista de aventura: El trekker 2018

o Perfil del potencial turista de aventura: El ciclista de montafa 2018
e Perfil del potencial turista de aventura: El surfista 2018

e China: Un mercado en ascenso 2018

e Infografia: Vacacionista extranjero por generaciones 2018

e Infografia: Top 3: Destinos sudamericanos de turistas chilenos 2018

e Infografia: Visitantes en Machu Picchu 2018
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e Perfil del Turista Extranjero 2018.

e Perfil del Vacacionista Nacional 2018.

a.5. Capacitaciones al sector de turismo - Mejora de la competitividad

Estas actividades —capacitaciones y eventos— buscan difundir Ia
informacién generada por la Subdireccion de Inteligencia y Prospectiva
Turistica de manera descentralizada y con un enfoque aplicativo
comercial. Tienen como propdsito apoyar a la cadena comercial para
fortalecer las competencias empresariales.

A continuacién, se presenta la relacién de capacitaciones y eventos
desarrollados por esta Subdireccién:

Ne de N2 de
N2 de empresas
Nombre de la capacitacién y /o evento personas visualizaciones
capacitadas
capacitadas

Programas de capacitacion a MIPYMES 59 41 No aplica

(presenciales)

Proyecto Regiones 163 No aplica No aplica

Innovacién (Startup Weekend Travel Cusco, 312 No aplica No aplica

Ica y Trujillo + Hackathon)

Turismo In Challenge 156 No aplica No aplica

Seminarios / talleres a gremios y otros 888 No aplica No aplica

(presenciales)

Prog. Comercial de la Ruta de la 145 59 No aplica
Competitividad Turistica para MIPYMES

Prog. Express de la Ruta de la 7 620 No aplica No aplica

Competitividad Turistica

Seminarios online (webinars y videos) 6553 No aplica 50 605

TOTAL 15 896 100 50 605
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Al respecto, cabe sefialar que en enero del presente se lanza la “Ruta de
la Competitividad Turistica” como una iniciativa que integra:

e Programa para el fortalecimiento de competencias — PFC, a cargo de
CENFOTUR.

e Sistema de aplicaciéon de buenas practicas — SABP, a cargo de
MINCETUR.

e Evaluacion y certificacion de competencias laborales, a cargo de
CENFOTUR.

e Turismo Emprende, a cargo de MINCETUR.
e Programa Comercial, a cargo de PROMPERU.

Asimismo, el cambio de formato de presencial a online, asi como el
disefio de nuevos servicios de capacitacion que se adapten a las
necesidades de las MIPYME del sector turistico, dando como resultado
el Programa Express, webinars y videos que complementan al Programa
Comercial (y atienden a un publico mas amplio) ha permitido optimizar
recursos y maximizar el alcance de las capacitaciones.

Turismo In

El servicio Turismo In: Investiga e Innova se lanzd en el afio 2016 y es
una propuesta de PROMPERU que busca capacitar y brindar informacién
relevante, y especializada sobre la demanda del turismo local y mundial
a los empresarios, profesionales y universitarios del sector turistico, y
académico.

Actualmente cuenta con mds de 66 mil registrados. Asimismo, el 97 %
de los usuarios encuentra util la informacién difundida.

Para difundir dicha informacién, se utiliza una serie de plataformas
digitales que consolidan toda la informacién turistica generada por la
Subdireccién de Inteligencia y Prospectiva Turistica. Contiene reportes,
informes, indicadores y herramientas de utilidad para los servicios
turisticos, universitarios, entre otros.

Herramientas digitales destacadas:
¢ Turismo en Cifras (Publicaciones e infografias).

Informes elaborados con la informacién de los estudios realizados
por PROMPERU vy otras fuentes secundarias para conocer a detalle
los principales nichos y segmentos en relacion al turista extranjero y
nacional.
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e Boletin mensual y diario en Turismo In.

Boletines mensuales y noticias diarias en los que se comparte
informacidon sobre los mercados de interés, tendencias, datos vy
estadisticas relevantes del sector turismo.

e Reportes estadisticos ad hoc.

Atencidn personalizada a los usuarios de la plataforma Turismo In,
respecto a informacién complementaria o consultas sobre los
estudios publicados.

e Estadisticas en linea.

Seccién de la web que pone a disposicion de los usuarios informacion
del Perfil del Turista Extranjero y el Perfil del Vacacionista Nacional.
Esta herramienta permite visualizar, personalizar y descargar la
informacidon requerida a través de la utilizacion de gréficos vy
herramientas de comparacién.

e Desarrollo del aplicativo maévil de la plataforma Turismo In

Mediante el aplicativo moévil se ofrece al usuario una nueva
alternativa de ingreso para visitar la plataforma, que facilite el acceso
y dinamice la visualizacién de la informacién de la web.

Mas de 48 mil descargas desde su lanzamiento, el 28 de marzo de

2018.

e Seccion COVID - 19

Espacio digital en la web de Turismo In que contiene mas de 30
reportes de fuentes confiables y de libre difusion, informacién de
webinars gratuitos, links de interés, podcast y marco normativo
relacionado a la actual coyuntura del Perd y el mundo.

e Servicio especial de envio diario de informacidn via WhatsApp

Este servicio corresponde a la suscripcion a informacién exclusiva de
fuentes nacionales e internacionales que fortalezcan las estrategias
comerciales del sector. Con esta solucion se busca acercar a los
usuarios contenido clave para la toma de decisiones.

a.7. Suscripciones a plataformas digitales

Con el objetivo de analizar y monitorear los mercados en los que
PROMPERU tiene focalizado sus esfuerzos de promocion del turismo a
nivel nacional e internacional, la Subdireccion de Inteligencia y

Prospectiva Turistica utilizé informaciéon de fuente secundaria que la
obtiene mediante la suscripcion a plataformas digitales. Hasta el
momento contamos con las siguientes suscripciones:

e Suscripcién anual a la Organizacién Mundial de Turismo (OMT).
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Suscripcion anual a Tourism Economics de Oxford Economics.
Suscripcion anual a la web Phocuswright.

Suscripcion a la plataforma digital Full Passport de Euromonitor
International (periodo dic. 2019 - nov. 2021).

Suscripcion a la plataforma digital GlobalData (periodo oct. 2019 —
oct 2021).

b. En Promocion del Turismo Interno

b.1.

Campanas de Promocidn

Bajo el paraguas de la campafia Ytuqueplanes, se desarrollaron

campafias tdcticas de promocién para el impulso de destinos en

segmentos especificos.

Promocidn de viajes en temporadas altas (enero-dic 2019)

Se impulsaron las campaias de Rutas cortas desde Lima, Semana
Santa, Rutas cortas desde mercados regionales, Fiestas de San Juan
y Fiestas Patrias, Turismo Seguro.

Resultados:
v Alcance + de 5 millones de personas
¥v"Incremento en ventas de operadores: 20%

v" Crecieron en ventas destinos no convencionales como:
Amazonas 6%, Apurimac 4%, Ancash 5%, Ayacucho 6%, Madre
de Dios 4%, Moquegua 4%.

v' 4,5 millones de ingresos al portal www.ytuqueplanes.com

Campaiia tactica — “Cusco Lovers” (Mayo)

Se impulsé la diversificacion de la oferta turistica de Cusco a los
destinos cusquefios de Mirador de Coéndores de Chonta, Tres
Canones Suykutambo, Puente Inca Q’esawachaka; definidos
conjuntamente con DIRCETUR Cusco, Asociacion de Operadores de
Turismo, Aventura y Ecologia de Cusco - AOTEC y Organizacion de
Gestidn de Destino — OGD Cusco.

Resultados:

v" OPI, Merrel, Atrdpalo y Porta se sumaron a la campafia
v" Alcance: + 2,1 millones de personas

v" +408 mil visitas a la web + 12,8 mil registros.

v

24,6 millones personas alcance acumulado por gestidon de
prensa

\

S/.182 mil soles de valorizacién econdmica.
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v" Ventas: + 119 mil soles en ventas por parte de los operadores
participantes

v" +33% incremento ventas a Cusco en una temporada de baja
ocupabilidad.

Campaiia tactica por la Temporada de Avistamiento de Ballenas
(julio a octubre)

Dar a conocer el inicio de la temporada, asi como la difusion de
mensajes relacionados al cuidado del medio ambiente y la fauna
marina para fomentar un turismo responsable.

Se publicaron posts en nuestras redes sociales (Visit Perd, YTQP y en
@sami_laballena)

Resultados:

v Alcance de 437 982 personas con publicaciones organicas en las
RRSS.

v' Alcance de 1268438 personas con la publicacién
promocionada de @sami_laballena en Instagram

Campaiia de promocion Destino Selva (setiembre 2019)

Se promovieron los destinos selva para el mercado emisor Lima
(Loreto, Amazonas, San Martin, Ucayali, Madre de Dios, Huanuco,
Pasco — Junin). Campanfa vigente:

v" Alcance: 5.5 millones de personas.
v" Activaciones en centros comerciales: +8 mil personas.

v" Mds de 240 mil visitas al landing

Alianzas Estratégicas

Se fortalecid la imagen y posicionar los destinos turisticos, diversificar la

oferta turistica, desestacionalizar la demanda y promover destinos

turisticos en temporadas de baja ocupabilidad, a través de campanias

cofinanciadas con empresas del sector, que permiten a la institucion

optimizar su inversidn. Es una herramienta dirigida a todas las empresas

del sector turismo del pais.

Resultados:

02 aerolineas: Avianca y LATAM y 02 OTA: Despegar.com y Atrapalo
Destinos mas vendidos: Cusco, Arequipa, Piura, San Martin, Loreto.
Alcance: +4, 800, 000 personas (medios: radio, digital)

+5,9 millones de soles en ventas generadas

42 mil pax movilizados aproximadamente.

Crecimiento: +15% Vs. periodo similar 2018.
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Se promovié la oferta turistica de las regiones del pais en plataformas

de exposicion, donde confluye el canal de comercializacion (agentes de

viaje/tour operadores, empresarios turisticos) y el consumidor final

(potencial turista nacional interesado en realizar viajes al interior del
pais).

Estas se han desarrollado de acuerdo al siguiente detalle:

Ferias Peru Mucho Gusto, cuyo objetivo es incrementar el flujo de

visitantes nacionales y el ingreso de visitantes por frontera hacia las

ciudades de llo y Tumbes utilizando a la gastronomia como

movilizador de viaje, especificamente en los mercados de Ecuador

(Loja, Cuenca, Machala y Guayaquil) y Chile (lquique y Arica).

v" Pert Mucho Gusto llo (11 al 13 de enero)

Impacto econdmico de 7,8 millones de soles.
37 mil asistentes.

65 expositores beneficiados (restaurantes y
emprendimientos gastrondmicos, productores regionales)

v" Pert Mucho Gusto (Tumbes, 01 al 03 de noviembre)

Impacto econdmico de 6, 6 millones de soles

34 000 mil asistentes (10% fueron extranjeros
principalmente de Ecuador)

64 expositores (56 expositores gastronémicos y 8
artesanos)

v Viaje de prensa Peri Mucho Gusto (31 de octubre al 3 de
noviembre)

07 medios de prensa nacionales y de provincia (Piura y
Trujillo).

linfluencer: como Diario Peru 21, Domingo al dia - América
TV, Diario Trome (web), La Mula (gastronomia).

Alcance: 5 millones de personas con una valorizacién
econdémica de S/ 250 000.

Mini Feria: plataforma de venta directa de los operadores turisticos

y hoteles al publico consumidor final. Participan agencias de viaje,

empresas de transporte terrestre y aéreo.

v" Mini ferias Regionales

Total : 4 en Lima, Chiclayo, Huancayo y Trujillo

70 empresas regionales beneficiadas.
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Workshops Rueda de Negocios

Se desarrollaron encuentros comerciales entre operadores regionales a
través de negociaciones directas con operadores nacionales e
internacionales. Asimismo, se brinda informacion actualizada sobre los
nuevos productos turisticos.

e Workshop APAVIT (Lima, 21 de marzo)

v' Total: 60 empresas participantes de las cuales Promperu
impulsé la participacién de 15 nuevas empresas turisticas de 7
regiones.

v" Asistieron representantes de 300 empresas turisticas.
e Workshop ASOTUR (Lima, 07 de mayo)

v' Total: 29 empresas participantes de 7 regiones.

v Asistieron representantes de 146 empresas turisticas.
e Expo amazodnica (Iquitos 15 — 18 agosto)

v" Total: 22 operadores nacionales.

v Invitacidon de 18 compradores internacionales (Chile y México)
y 09 compradores nacionales (Lima).

v" Organizacidon de dos viajes de familiarizacién para los grupos de
compradores

v" Potencial de negocio generado producto de la rueda de
negocios: 6 millones de soles

e APAVIT (25 Setiembre 2019)

v" Total: 70 operadores, de los cuales 13 fueron empresas socias
de YTQP (4 de la regién Centro)

v" Asistencia: 1200

e Bolsa de Negociacidn feria Muchik (Trujillo, 04 y 05 de octubre)

v" Total: 13 operadores del sur y 40 de la regidon norte

v' Asistentes: 200 representantes de empresas de turismo
nacionales.

e Peru Regiones en Alianza con la Camara Nacional de Turismo (15 y

16 de octubre del 2019)

v" Total: 110 operadores. De los cuales 35 fueron empresas socias
de YTQP (15 de la region Centro)

v' Asistencia: 3137 representantes de empresas de turismo
nacionales
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e Workshop - Feria AVIT Arequipa (21-23 de noviembre)
v' Total: 23 expositores nacionales

v" Impulsar la comercializacion de destinos a nivel nacional en la
cadena comercial.

v' Asistentes: 2000 personas

Viajes de Familiarizacién

Se mostraron a los tour operadores y agentes de viajes la variedad de
productos turisticos y la nueva oferta que vienen siendo trabajadas por
las regiones, con la finalidad de impulsar la diversificacion de los
destinos.

e 02 viajes Norte: San Martin (en el marco del evento Sabor a Selva
organizado por el GORE San Martin) y Amazonas. Participaron un
total de 12 operadores de Cusco y Arequipa con el objetivo de
incorporar ambos destinos en su cartera de productos.

e 02 viajes Sur: Cusco (Rutas promovidas en Cusco: Palcoyo,
Qeswachaca, Suykutambo, Chonta) 9 empresas capacitadas de Lima;
Apurimac: Destinos promovidos: Andahuaylas y Abancay. 7
empresas capacitadas de Lima y Cusco.

e 01 viaje centro: Junin, dar a conocer la oferta turistica de la regién a
operadores turisticos de Lima, Pucallpa y Huancayo para motivar la
inclusidon de este producto en su cartera de ventas. Participaron 9
empresas de la regién Lima.

Viajes de Prensa

Se incentivé el posicionamiento de los destinos regionales a través de la
realizacion de tradicional con medios dirigidos a los segmentos ABC
(prensa escrita o digital).

Viajes de prensa, 55 medios de comunicacidn e influencers invitados.

Regiones beneficiadas: Amazonas, Arequipa, Ayacucho, Moquegua,
Hudnuco (Tingo Maria), Ancash, Pasco (Selva Central), Madre de Dios,
Puno, Ayacucho, Tumbes, llo, Junin, rutas cortas desde Piura, La
Libertad, Lambayeque y Lima.

Alcance acumulado: 13 millones de personas.

Turismo Fronterizo

Se promovid los viajes de turistas a las ciudades de Tacna desde
mercados como lquique y Arica (Chile) y hacia la ciudad de Tumbes
desde las ciudades fronterizas de Loja, Cuenca, y Machala (Ecuador),
mediante:
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e Acciones Fronterizas en Ecuador y Chile.

e Campania tactica Cruza la frontera — Sur y norte.

e Cuponera de descuentos para visitantes chilenos y ecuatorianos.
e Incentiva el turismo de compra.

e Beneficia a cerca de 60 empresas participantes.

Acciones tacticas de promocidn son segmentos escolar, universitario y
sector publico (marzo — noviembre 2019)

e Segmento escolar: Promover e incentivar el viaje a los destinos del
sur en centros universitarios de Arequipa y Cusco.

Regiones beneficiadas: Ica, Arequipa, Madre de Dios, Apurimac,
Moquegua.

Alcance: 1580 personas.

e Segmento Universitario: Promover e incentivar el viaje a los destinos
del norte en centros universitarios de Piura, Lambayeque y La
Libertad.

Regiones beneficiadas: Piura, Lambayeque y La Libertad
Alcance: 1641 personas, 5 universidades

e Sector publico: Promover e incentivar el viaje a los destinos del sur
en entidades publicas y privadas a través de ventas directas vy
descuentos por planilla con la participacion de operadores
regionales.

Regiones beneficiadas: Ica, Arequipa, Madre de Dios, Apurimac,
Mogquegua, Tacna, Cusco, Ayacucho, Piura, La Libertad, Lambayeque
y Puno.

Alcance: 5000 personas, 23 entidades y empresas visitadas de las
regiones de Lima, Piura, La Libertad y Lambayeque.

Asistencia técnica a las regiones (marzo - julio 2020)

Durante la coyuntura de crisis sanitaria, se brindé Asistencia técnica
especializada a las Direcciones Regionales de Turismo y al sector
privado de las 25 regiones del pais de manera permanente, con el fin de
identificar necesidades, orientar el desarrollo de las capacitaciones, y
recibir propuestas y aportes que han contribuido con la construccidn del
plan de promocién para la reactivacion del turismo 2020. Son mas 3000
participantes de las 25 regiones del pais que han participado
activamente.

Presentacion de lineamientos para el Plan de Promocion Turistica en
las regiones (junio-julio 2020)
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Con el objetivo de socializar los lineamientos y acciones propuestas en
la institucién en el marco de la coyuntura actual y los planes de
reactivacién del turismo Post Covid 2020, ante representantes del
sector turismo (publico y privado) de la regidn. Participaron cerca de
1500 representantes de gremios, empresas de turismo, instituciones
publicas (DIRCETUR, Municipalidades) y privadas (Camaras regionales y
socios estratégicos) de las 25 regiones del Peru.

Seminarios Turisticos Virtuales (Junio — julio 2020)

Con la finalidad de fortalecer el conocimiento de la cadena comercial a
nivel nacional principalmente con relacién a productos regionales
(productos, circuitos y rutas turisticas) se desarrollaron seminarios
destino de Tacna, Turismo Comunitario en regiones del Sur, Rutas Cortas
desde Lima, Bienestar en la Region San Martin. Se resaltaron las
acciones que vienen desarrollando en la implementaciéon de los
protocolos en el marco de la etapa 0 de la campafia “Nos estamos
preparando” de Ytuqueplanes.

Alcance: 700 representantes de sector privado

Servicio de Informacidn y Asistencia al Turista

En coordinacion con la Direccién de Coordinacién de Oficinas Regionales
se han obtenido los siguientes resultados respecto al Servicio de
Informacién y Asistencia al Turista — IPERU a julio 2020:

e Cuenta con 43 puntos de atencidn en 17 regiones desde diciembre
2018 hasta la fecha.

e Se tuvieron 770,285 atenciones en el periodo de diciembre 2018 al
15 de julio 2020.

e Se consolidé el servicio de 24 horas a través de mensajeria
instantanea (WhatsApp Business) y la utilizacién de redes sociales
como medio de informacién y asistencia al turista.

e Se mantuvo permanente atencién a los turistas nacionales, a
quienes se les brindé orientacidn respecto al traslado humanitario,
para que retornen a sus regiones de origen. A la fecha han retornado
mas de 12 mil turistas nacionales.

e Durante la emergencia sanitaria las oficinas de iPeru han atendido
a mas de 9 000 turistas nacionales extranjeros, y se monitorea a 106
hoteles que estan brindando alojamiento a los turistas en las 25
regiones. Asistencia al turista 24x7, mediante la activacion de correo
electrénico y WhatsApp.
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¢. En Promocidn del Turismo Receptivo

En el 2019, los 21 mercados internacionales priorizados representaron el 86%
del total de arribos internacionales al Peru y tuvieron un crecimiento del 5% al
mes de diciembre. En marzo del 2020 se cerraron las fronteras internacionales
en respuesta al Covid-19 con lo que las llegadas internacionales fueron de 845
572 de enero a marzo, representando una caida del 23%.

e Del acumulado enero a diciembre, los mercados prioritarios que
presentaron un mayor crecimiento (dos digitos) fueron: México (24%),
Ecuador (16%) y Rusia (14%)

e El blogue de la Alianza del Pacifico (Ch, Col y Mx) registré 1 549 006 arribos
internacionales durante el periodo de enero a diciembre del 2019,
reportando un incremento del 5% respecto al mismo periodo de 2018.

e Latinoamérica (Sudamérica, Centroamérica y el Caribe) reporté 2 706 742
llegadas internacionales.

Se registran mas de 10 000 agentes de viajes que venden Peru en sus programas
de viajes, con su variada oferta esta presente en los portafolios de ventas de
agentes de viajes (tradicionales y digitales), lo cual es una fuerza de venta
importante a nivel internacional.

c.1. Campaiias Internacionales:

Campafias de Publicidad: se realizaron tres campaias: a) Vuelve
buscando la repeticién de viaje en 3 paises de Latinoamérica - Chile,
Argentina, Colombia; b) la campafia “Perd pais mas rico del mundo” en
los mercados de México, EEUU, Canada, UK, Alemania, Francia, Espafia,
Suizay, ¢) campafia de “Mensaje en la Maleta” en el mercado de Estados
Unidos. Estas tres campafas tuvieron un alcance de 81,5 millones de
personas.

En el 2020 y luego de la propagacion del Covid-19 a nivel mundial se
lanzé la campafia “Suefio, luego viajo”, para mantener el interés hacia
nuestro pais. Esta se difundio a través de los principales canales digitales
en los mercados de Latinoamérica, Norteamérica y Europa obteniendo
un alcance de mas de 750 mil personas.

c.2. Ferias Internacionales de Turismo

Se participd en las ferias internacionales emblematicas y aquellas
especializadas en segmentos priorizados, con el objetivo de contribuir
con el posicionamiento de Pert como destino turistico. De esta manera
el Peru estuvo presente en 15 ferias internacionales y 9 ruedas de

negocios en Europa, Asia, Latinoamérica y Estados Unidos donde
participaron 335 empresas peruanas lograndose un potencial de
negocios de USD85 millones.
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En el 2020 se participd en 2 ferias internacionales (FITUR en Madrid y
Anato en Bogota) con la participacion de 40 empresas peruanas
lograndose 656 contactos comerciales y USD 13 845 850 en potencial de
negocios.

El resto de las ferias internacionales han sido canceladas o postergadas
por sus organizadores frente a la incertidumbre generada por Ia
pandemia. En este marco PROMPERU decidié cancelar la participacion
en las ferias internacionales en lo que resta del 2020.

Encuentros Comerciales Internacionales de Turismo

En el 2019 Perd también fue sede de encuentros comerciales donde
participaron 245 compradores de 33 paises, en eventos como el Peru
Travel Mart, Adventure Week, Expoamazdnica y la Bolsa de Negociacién
Asia, generando un potencial de negocios de USD 106 millones, e
impulsando la descentralizacién y diversificacion de los destinos.

En el 2020 se han realizado 05 workshops en EEUU y Canada lograndose
533 contactos comerciales.

Estos espacios de negociacidn y comercializacidon permitieron fomentar
la comercializacion de productos turisticos y actualizar el conocimiento
de la oferta turistica. En mercados mas maduros se han abierto nuevas
oportunidades como realizar actividades en conjunto con el canal
comercial de los paises emisores como EE.UU que cuenta con gremios
especializados se viene trabajando en actividades conjuntas con ellos.
A continuacién, un resumen de los Workshops 2020:

N° Workshops 05
TTOO Extranjeros 622
Contactos comerciales 533

e-Learning y Webinars

Dentro continta usando de manera intensiva el marketing digital en la
promocién del turismo receptivo, haciendo uso de plataformas
digitales. Se han venido desarrollando webinars y plataformas de e-
learning en los mercados de Europa, Anglosajén, Asia y Oceania (en su
propio idioma) y Latinoamérica, en cada caso de acuerdo a sus
caracteristicas culturales e interés especifico en los diferentes destinos
del pais. Cabe resaltar que el E-Learning de Latinoamérica ya se
encuentra a prueba y se estara lanzando el préximo mes.

En el 2019 y mediados del 2020 se obtuvieron los siguientes resultados
en las regiones a través del e-learning:
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Anglosajon Europa Asia y Oceania Latinoamérica

EEUU, CAN, UK | FR, ESP, IT, HOL | CHI, AUS, COR, JAP CHI,ARG,EC,
COL,MEX; BRA

e-Learning

Agentes 2440 1985 6616

registrados

Agentes 615 699 3452
graduados
Total de ventas 813 150 963 361 nd

reportadas en

miles de USD

Webinars

Participantes 1889 3088 2727 6 450

c.5. Viajes de Prensa

En el afio 2019 se han realizado 62 viajes de prensa para los mercados
de los paises como Espafia, Francia, Alemania, Italia, Rusia, Reino Unido,
Estados Unidos, Canada, México, Argentina, Brasil, Chile, Ecuador,
Colombia, China, Japén, Australia, Corea del Sur e India.

PROMPERU invité a més de 114 periodistas de diferentes medios de
Europa, Norte América, Latino América y Asia para que participen en
viajes de prensa visitando los circuitos turisticos del norte, centro y sur
del pais.

Esta herramienta ha evolucionado en la medida en que nuevas
plataformas de difusién han aparecido permitiendo diversificar los
medios de acuerdo al segmento al que se desea llegar. Tal es el caso de
los bloggeros y los lideres de opinion de las redes sociales que han
probado ser de mucha importancia para llegar a segmentos como los
millennials.

Se estima que la valorizacidon total de estos viajes de prensa asciende a
mas de 9.5 millones de USD.

En lo que va del 2020 no se han realizado viajes de prensa por las
restricciones de movilidad existentes.
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Viajes de Familiarizacién

Se han realizado 22 viajes de familiarizacion, los cuales visitaron las
regiones de Lima, Amazonas, Lambayeque, La Libertad, Loreto, Cusco,
Cajamarca, Arequipa, Puno y Ancash, llegando a conocer los atractivos
y la infraestructura turistica de cada region.

PROMPERU logré capacitar in situ a 153 entre tour operadores y agentes
de viaje provenientes de los mercados como Espafia, Francia, Alemania,
Paises Bajos, Italia, Suiza, Reino Unido, Estados Unidos, Canada, México,
Argentina, Brasil, Colombia, Chile, Ecuador, China, Nueva Zelanda,
Australia, Japdn, India y Corea del Sur.

En el 2020 no se han realizado viajes de familiarizacion.

Alianza del Pacifico

La Alianza del Pacifico es una iniciativa de integracién regional
conformada por Chile, Colombia, México y Peru, creada el 28 de abril de
2011. Como parte de las acciones de Promocién contempladas en el
Plan de Trabajo de la Alianza del Pacifico, se han llevado a cabo diversas
actividades de promocidn turistica, las mismas que fueron realizadas en
conjunto con las Oficinas de Promocién del Turismo de los paises
miembros: SERNATUR Chile, CPTM — Consejo de Promocidn de Turismo
de México, ProColombia y PROMPERU — Comisién de Promocién del
Peru para la Exportacion y el Turismo.

Cabe indicar que cada pais que conforma el bloque, asume la
presidencia pro-témpore de la Alianza del Pacifico por periodos anuales,
teniendo como atribucién liderar las acciones que se lleven a cabo en el
marco de la Alianza. En ese sentido, Peru tuvo la presidencia pro-
témpore hasta julio del presente afio.

En el presente aio se tuvo la ausencia de CPTM México para cumplir con
las iniciativas de promocién planteadas, por lo que no se han concretado
acciones de promocion conjunta en este periodo.

Para el 2020 se han presentado acciones conjuntas a ser financiadas por
la banca de fomento para poder organizar una macro rueda en octubre
y una campafia de reactivacién del mercado del bloque.

Alianzas Estratégicas

En mayo del 2011 se crea el Departamento de Alianzas Estratégicas y
ese mismo afio se aprueba la primera modificacion a las directivas
encontradas al iniciar operaciones.

Mediante esta herramienta PROMPERU convoca a operadores
turisticos, agencias de viaje online, aerolineas y consorcios a presentar
propuestas de campafias de publicidad y capacitacién; donde
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PROMPERU invierte hasta el 50% del total de la campafia y el resto del
presupuesto es asumido por la contraparte privada.

Entre enero y setiembre 2019, se han concretado 19 acuerdos para la
promocién del pais en 14 mercados de Europa, Latinoamérica,
anglosajon y Asia.

Los objetivos de las alianzas estratégicas son los siguientes:

e Maximizar la inversion: El postor propone un plan de medios para
publicidad y/o capacitacibn en un mercado priorizado por
PROMPERU, dicho plan estd preparado en base a las tarifas
preferentes que el postor obtiene por los volimenes que maneja en
su comercializacion de diversos destinos.

e Diversificar destinos: incentivando la venta de destinos menos
conocidos, dandoles mayor presencia y destacdndolos sobre
destinos tradicionales.

e Incrementar divisas y flujo turistico: El plan de medios y actividades
propuesto debe tener como meta un incremento de las ventas a
Perq, en las llegadas y en divisas por gasto en destino.

La herramienta ha recibido varias modificaciones en sus lineamientos
buscando ser mas amigable y flexible con las empresas de servicios
turisticos en el extranjero que buscan ser aliados nuestros, asi como las
lineas aéreas.

El detalle de las Alianzas estratégicas realizadas durante el periodo es el
siguiente:
Alianzas estratégicas realizadas en el periodo 2019 (Enero - Octubre)

Alianzas Tradicionales (TTOO, OTA)

N° Alianzas 14
Paises 10
TTOO 10

OTA 4
ROI promedio usD21.74
Pasajeros 104,668

N° Alianzas 5

Paises 9
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Alianzas estratégicas realizadas en el periodo 2019 (Enero - Octubre)

ROI promedio 74.57

Pasajeros 443 055

En el marco de la Directiva N°006-2019-PROMPERU/DT de
“Lineamientos para realizar alianzas estratégicas para promover el
destino turistico Peru en el exterior” vigente, se lanzd los procesos de
seleccion de aliados estratégicos para realizar campafias de publicidad
conjunta mediante comparacién de propuestas el 10 de diciembre de
2019. Asimismo, se lanzé la modalidad de ventanilla abierta el 06 de
enero de 2020. Terminado el proceso se logrd seleccionar 14 alianzas en
10 paises, sin embargo, estas alianzas tuvieron que ser canceladas
frente a la pandemia mundial que cerré las fronteras a nivel
internacional.

Segmentos Especializados

En el marco de los lineamientos establecidos y con potencial de
crecimiento para nuestro pais, estamos enfocados en los segmentos de:
Turismo de Reuniones y Observacion de Aves, ambos con gasto superior
al del turista promedio.

e Turismo de Reuniones

El segmento de turismo de reuniones ha experimentado un
crecimiento importante en el mundo en los Ultimos afios debido a
gue cada vez existe mayor especializacidon en los distintos campos
profesionales, y por lo tanto las reuniones se han multiplicado en
numero. De acuerdo a la Asociacidn Internacional de Congresos y
Convenciones (ICCA, por sus siglas en inglés), en el 2019 (ultimo
ranking ICCA) se llevaron a cabo 13 254 reuniones a nivel mundial los
cuales generaron USD 11 billones provenientes sobre todo de
eventos cientificos (17%), tecnolégicos (15%) y cientificos (13%).

A nivel mundial, Perd se encuentra en el puesto 39, habiendo
escalado una posicion en comparacion del afo anterior en donde
obtuvo el puesto 40, cabe indicar que en el afio 2019 se lograron
reportar 100 eventos, 13 eventos mas que el afio anterior. A nivel
latinoamericano, Peru se ubica entre los 5 primeros destinos de
reuniones y Lima mantiene el 2° lugar en la regién.

Tomando en cuenta la importancia del turismo de reuniones,
PROMPERU continta desplegando una estrategia para impulsar el
desarrollo de este segmento en el pais.
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Es asi que se ha venido trabajando en el marco de tres lineamientos
estratégicos: a) La captacion de reuniones internacionales vy
nacionales a través del acompafiamiento de las candidaturas que
presentan las asociaciones profesionales, universidades, entidades
de gobierno, entre otros; b)Llapromociéon internacional
especializada para posicionar al Perd como un destino de turismo de
reuniones y c) La profesionalizacion de los canales de promocién y
fortalecimiento de los Buros de las ciudades priorizadas (Lima,
Arequipa, Cusco e Ica); d) Viajes de incentivos, para lo cual se
desarrolld e inicié la implementacidn de la estrategiay e) Turismo
deportivo que tiene como objetivo el posicionamiento del Peru
como destino de grandes eventos deportivos.

En este marco se han realizado las siguientes actividades:

v Programa de captacion de eventos: relacionamiento
con asociaciones profesionales, universidades, entidades de
gobierno, entre otros, con el fin de acompafiarlos en los
procesos de candidaturas a eventos internacionales. En el
nuevo escenario derivado por la crisis del Covid19, la captacién
se lleva a cabo a través de la identificacion y acompafiamiento a
corporaciones, asociaciones y diversos actores del turismo de
reuniones, programando  reuniones,  workshops, vy
presentaciones virtuales.

v' Programa de profesionalizaciéon y conformaciéon de Burds:
Desde el establecimiento de la estrategia de turismo de
reuniones, se ha contribuido a la creacion de los burds de
Convenciones en las regiones del Cusco,
Arequipa, lquitos, Paracas y Tacna. Asimismo, en el presente
afio se ha impulsado el fortalecimiento del Burd de
Iquitos. Estas capacitaciones se han venido realizando en la
modalidad de seminarios en linea sobre temas que preocupan
al sector como son: estrategias para la reactivacién del turismo,
bioseguridad, sostenibilidad en el disefio de eventos,
organizacién de eventos virtuales. A través de los cuales se ha
capacitado a 1,100 personas hasta la fecha.

v' Ferias especializadas: presencia en espacios de promocidn
especializados en ferias deturismo de reuniones: IMEX
Frankfurt, IMEX Américay FIEXPO Latinoamérica; asi como 1
workshop en Nueva York, 1 misidn de ventas en Minnesota,
Illinois y lowa; viajes de familiarizacidn con planificadores de
reuniones del mercado Norteamericano, Europeo y
Sudamericano.

v Se implementd la estrategia de turismo de incentivos.
Segln un estudio realizado en el 2018, los principales
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operadores especializados del segmento de Lima, arroja una
cifra para el 2018 del monto de USD 19 800 000 ddlares.

v" Desarrollo de material especializado, tales como video y guia
de reuniones y sitio web especializado en turismo de reuniones.

v" Andlisis y desarrollo de BD de eventos deportivos, asi como
identificacion de  eventos deportivos nacionales e
internacionales potenciales (infraestructuras
deportivas y locaciones naturales).

v" Relacionamiento con federaciones deportivas,
Instituto Peruano del Deporte y organizadores deportivos.

v" Mediante el apoyo a instituciones y asociaciones en el afio
2019, el equipo de turismo de reuniones ha logrado ganar la
sede para nuestro pais de 30 eventos de caracter ICCA, los
cuales generarian 33 millones de soles.

v' Se participd en el acompafiamiento de los burds de Arequipa,
Tacna e lquitos, con el propdsito de impulsar la captacion de
eventos para esas regiones. A la fecha han logrado captar tres
eventos por parte de dicho Burd.

v" Se han llevado a cabo 3 workshops, 4 viajes de familiarizacion
del segmento de incentivos, 1 viajes de prensa, 1 misiones
comerciales y participacion de 3 ferias especializadas.

v' Se mantiene contacto con las empresas especializadas del
segmento turismo de reuniones de Peru con el fin de generar
una comunidad permanente de socios estratégicos con la
cadena de valor con el fin de orientar los esfuerzos realizados
para la capacitacién, la captacion y la promocién del destino.
Producto de estas alianzas se han realizado presentaciones a
compradores potenciales de reuniones, eventos y viajes de
incentivos.

Turismo de observacion de aves

Se ha venido trabajando durante los ultimos afios, en la difusién del
aviturismo a nivel internacional sobre todo en el mercado
anglosajén, que es el que presenta mayor potencial dentro de todos
los mercados.

Los principales objetivos son: promover la oferta de aviturismo del
Peru en los principales mercados emisores de observadores de aves
(Estados Unidos, Canadd y Reino Unido), a fin de incrementar la
llegada de este tipo de viajeros, e impulsar la imagen de Peru y su
posicionamiento como un destino para la practica de observacion de
aves.
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Es importante sefialar que esta practica abre puertas para el
desarrollo de rutas no convencionales de nuestro pais, sobretodo en
el norte del pais, que cuenta con una gran diversidad de especies y
pisos ecoldgicos lo que lo hace particularmente atractivo para este
segmento.

Para ello se ha desarrollado la marca “Birding Routes” en inglés y
“Rutas de aves” en espafiol, con la que se viene promocionando
entre este segmento al Perd.

v Participacidn en la feria Birdfair: En el 2018 y 2019 se particip6
de manera consecutiva en esta feria especializada mas
importantes en avistamiento de aves y naturaleza dirigida al
publico final. Esta actividad se lleva a cabo todos los afios en
Rutland, Reino Unido, cumpliendo con el principal objetivo de
promover e impulsar la imagen del Perd como un importante
destino para la préactica de observacion de aves.

v Desarrollo de material promocional: En el 2019, se trabajaron
folletos informativos con las rutas del norte, centro y sur. Cabe
resaltar que para el desarrollo de este material se trabajé en
conjunto con los gremios e instituciones competentes.

v" Desarrollo de un plan estratégico de promocién del Peri como
destino de observacidn de aves 2019.

v" Difusion del destino Per en revista especializada de aves
“Birdwatching magazine” en Reino Unido 2019

v Desarrollo de un estudio exploratorio sobre la percepcidn de la
oferta y demanda se este segmento nicho como actividad
turistica 2019.

v Apoyo del evento Amazon Birding Festival 2019 en la ciudad de
Pucallpa, Ucayali.

Para el segundo semestre del 2020 se tiene previsto participar en la
versién virtual de la feria Birdfair que ha sido denominada “Digital
Birdfair” el cual se realizara del 18 al 23 de Agosto del 2020, una
oportunidad para poder dar a conocer destinos ideales para
observacion de aves en el Perd.

La participacion permitird el cumplimiento de los siguientes
objetivos:

v" Informary educar al consumidor final britanico especializado en
aves sobre la amplia y diversificada oferta de aviturismo vy
naturaleza que el destino Peru ofrece.

v" Incentivar e impulsar el posicionamiento del Perd como un
destino ideal para la practica de observacién de aves.
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e Turismo gastronémico

Segln la OMT, la gastronomia en el turismo ha conseguido ocupar
un sitio importante, el 88% de los destinos turisticos analizados a
nivel mundial consideran que se ha convertido en un elemento
estratégico en la definicién de imagen y marca. Asimismo, la World
Food Travel Association estima que el turismo gastrondmico genera
anualmente un impacto econdmico de USS$ 150 mil millones.

En ese marco, el presente afo, la Subdireccién de Promocion del
Turismo Receptivo viene trabajando en la definicidon de estrategias
de promocién del turismo gastrondmico con el objetivo de contribuir
con la diversificacién de la oferta turistica nacional mediante una
promocién dirigida y enfocada en el segmento gastronémico, siendo
necesario en este momento apoyar con la implementacién de dichas
estrategias en los diferentes mercados internacionales coordinando
con los Departamentos de Anglo, Latinoamérica, Europa, Asia y
Oceania.

Esto ya que luego de varios aifos de promocionar la gastronomia
peruana en el exterior y haber logrado importantes reconocimientos
a nivel internacional se ha decidido aprovechar el posicionamiento
gue ostenta el pais como destino gastrondmico para impulsar el
turismo gastrondmico con énfasis en la territorialidad de las
experiencias gastrondmicas basadas en técnicas ancestrales,
fusiones culturales y la biodiversidad presente en el destino.

En ese sentido se viene trabajando en una estrategia diferenciada
por bloques para el impulso del turismo gastronémico en el Peru
luego de un andlisis mas detallado de las tendencias en este tipo de
turismo, la oferta existente y la definicidn de los segmentos a los que
se puede atender con una oferta diferenciada. El impulso de esta
actividad permitird apoyar en la reactivaciéon de la restauracion a
nivel nacional. Al respecto se tiene previsto lanzar un video para
incentivar el consumo en restaurantes y organizar mini webinars que
den a conocer la gastronomia peruana en el segundo semestre.

4.4.4. En materia de Promocion a través de las OCEX

A continuacién se muestran los resultados obtenidos en materia de promocidn
a través de las Oficinas Comerciales del Peru en el Exterior para el periodo enero
de 2019 a junio de 2020:

e Consolidaciéon del trabajo articulado de la DO con los principales actores de

los sectores publico y privado vinculados a la promocion de exportaciones,
turismo e inversiones mediante la reunién de planeamiento realizada del 11
al 15 de noviembre pasado.
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Se impulsd que las OCEX formulen iniciativas de trabajo articuladas por zona
geografica, con un host que reciba las misiones enviadas por las OCEX
cercanas, lo que permitira potenciar el efecto de las acciones de promocién
en los mercados. De igual manera, se impulsd la realizacién de misiones
multimercado para generar un mayor aprovechamiento del desplazamiento
de las empresas a los mercados OCEX.

Focalizacion de la labor de las OCEX en el agendamiento de reuniones entre
empresas peruanas y extranjeras, con énfasis en un matchmaking a efectos
de que permita concretar negocios o la colaboracién para la
internacionalizacidon de empresas peruanas en alianzas estratégicas, como
en el caso de World Link en China y St. Malo en Taipei. Adicionalmente, se
cuenta con un centro de distribucion en Miami (Estados Unidos)
denominado PerulnUSA y tienda fisica en Beijing (China).

En ese sentido, el agendamiento de reuniones, se ha visto complementado
con la la realizacién de misiones inversas de compradores a nuestro pais a
las zonas productoras de café, cacao, pisco, alpaca, entre otros, lo cual ha
permitido un relacionamiento directo entre los compradores
internacionales y los productores en sus lugares de origen; ello en adicién a
las misiones de compradores que arriban para las actividades emblematicas
como Perli Moda, Expo Alimentaria, Perd Service Summit y las Ruedas
Regionales.

En el periodo antes sefialado, los principales resultados de las actividades antes

referidas, fueron los siguientes:

Las exportaciones generadas por las empresas que participaron en las
actividades OCEX alcanzaron el valor de 1 077 millones de USD a marzo del
presente afo con un total de 543 empresas beneficiadas, segun la
informacidén constatada en los registros de la SUNAT.

o En cuanto al ambito geografico, el 38% de las exportaciones se
dirigieron a Europa, 28% a Norteamérica, 16% al Asia, 14% a
Sudamérica, principalmente.

o Encuanto a la composicion de los sectores a los que pertenecen las
exportaciones generadas por las actividades de las Ocex, el 48% del
valor fueron productos agroindustriales, el 29% son manufacturas
diversas y 23% de productos hidrobioldgicos.

1 403 agendas de negocios y un total de 8 649 reuniones concretadas.

o 3323 participaciones de empresas peruanas.

o 6729 participaciones de empresas extranjeras.

371 misiones comerciales grupales o individuales, al Peru o al mercado, que
incluyen las ruedas de negocios virtuales en periodo de pandemia.

Se identificaron 976 requerimientos comerciales (oportunidades de
negocios) las que fueron comunicadas a los exportadores.
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e La labor de inteligencia en los mercados Ocex, generaron 377 informes de
mercado (fichas mercado-producto, perfiles de PDM, boletines
especializados, etc) elaborados.

e 187 potenciales inversionistas en proyectos de comercio exterior, turismo y
de gran envergadura identificados.

e Fortaleciendo la difusién de nuestras eportaciones y el turismo, se
realizaron 364 seminarios en temas comerciales, turisticos y de inversiones
realizados, entre los cuales se encuentran los mas de 80 webinars
destinados a nuestros exportadores y realizados durante el periodo de
pandemia.

e 25 eventos RICE (Reuniones, Incentivos, Congresos y Exhibiciones)
comprometidos para realizarse en el Peru.

En materia de promocién a través de las Oficinas Regionales

A partir de enero 2020, con la implementacién de la Direccién de Coordinacion
de las Oficinas Regionales, se concentré la gestiéon de los organos
descentralizados a nivel nacional. Asi, al 15 de julio de 2020 PROMPERU cuenta
con una red de 26 oficinas en 19 regiones del Perd, segln lo siguiente:

Las Oficinas Regionales de Exportaciones, brindan a las empresas orientacion
en temas relacionados con las exportaciones, asi mismo ejecutan programas de
capacitacidon a través de las clinicas de fortalecimiento de capacidades vy
digitalizacién, asistencia técnica especializada a través de los programas de la
Ruta Exportadora.

PROMPERU cuenta con 9 oficinas de exportacién, en Piura, Chiclayo, Arequipa,
Tacna, Cusco, Iquitos, Huancayo y en Lima dos oficinas en el distrito de la La
Victoria - Gamarra y Villa El Salvador, con una cobertura en 20 regiones.

Las oficinas de iPeru, brinda informacidn regionala los turistas extranjeros,
turistas nacionales, estudiantes, profesionales, instituciones, y publico en
general demandante de informacion turistica, a través de la Plataforma de iPeru,
en coordinacion con las instituciones publicas y privadas. En el marco de la
emergencia se lograron.

PROMPERU cuenta con 17 oficinas de iPert, con 43 puntos de atencién.
Actividades dentro del Estado de Emergencia COVID-19 (Marzo — Abril)

e OFICINA MACRO REGIONAL SUR OESTE: Regiones: Arequipa, Moquegua y
Tacna

o Diagndstico empresarial por sector.

El sector de confecciones de prendas de alpaca, la cadena productiva
se encuentra preocupada, ante la dependencia que tienen del mercado
externo (mas del 80% de su produccidn se destina a las exportaciones).

Las empresas de servicios y manufacturas diversas, tienen como
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principal preocupacidn la sostenibilidad financiera de sus negocios.

Los sectores de alimentos, agroindustria y pesca, vienen trabajando con
regularidad gracias a las medidas tomadas por el gobierno que facilitan
sus operaciones.

El sector minero, a pesar de registrar una reduccién en sus
exportaciones, principalmente, de cobre y oro, sigue operando
normalmente. China su principal mercado, se encuentra en proceso de
recuperacion.

Campaiias de produccion y exportaciones que se vienen

Campafia de uva: empieza en octubre, estdn a la expectativa del
desenvolvimiento de mercado para aprovechar posibles oportunidades
comerciales.

Campaiia de palta: empezé en marzo, su principal destino son mercados
asiaticos sin embargo estadn redireccionando sus envios a mercados
como Chile ya que aun no se cuenta con la cadena logistica restablecida
para Asia.

Campaia olivo: marzo, abril, mayo; se mantienen exportaciones a Chile
y Brasil principalmente.

Expectativa sobre el servicio brindado en la coyuntura del COVID 19.

La principal preocupacion es la pronta reactivacién de la produccion,
qgue les permita colocar los bienes que tienen en stock, asi como
también reanudar operaciones para responder a los compromisos
financieros, laborales y comerciales que tienen.

La segunda preocupacion, es conocer las actividades que el gobierno
tiene pensado para el proceso de reactivacion una vez culminada la
cuarentena. Estan a la espera del plan de reactivacion estratégico de
mercados, definido acorde a las necesidades que tienen, enfocado a
nichos especificos de mercado por sector.

La posibilidad de compartir la lista de compradores de PERU MODA para
gue puedan tomar contacto, ayudaria mucho a las empresas de
vestimenta, teniendo en cuenta que las empresas prepararon para PERU
MODA 2020 sus colecciones y materiales. En primer lugar, la
informacidon de compradores de chinos, porque es el primer mercado
que entra en un proceso de recuperacidon econémica.

e OFICINA MACRO REGIONAL NORTE Y NOROESTE: Tumbes, Piura,
Lambayeque, La Libertad y Cajamarca

O

Diagndstico empresarial por sector.

Las empresas presentan las siguientes preocupaciones:
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— Sobre operatividad exportadora en: Transito de mercaderias
nacional campo — planta - puertos, permisos de trabajo, apertura en
puertos, acceso a mercados, restricciones laborales.

— Lainterpretacion de las disposiciones del ejecutivo por parte de los
efectivos policiales, que a la fecha retrasan el trafico exportador,
deteniendo unidades de empresas llevdndolas a la comisaria e
implantando elevadas multas.

— Las empresas son conscientes de la duracion de la crisis vy
repercusion sobre las exportaciones y mercados de destino, en
conversacién con ellos se fomentara la busqueda y acceso a
mercados nichos existentes y nuevos.

o Expectativa sobre el servicio brindado frente a la coyuntura.

Las empresas presentan confianza y credibilidad al trabajo realizado,
agradeciendo el apoyo brindado, realizando permanentes consultas de
apoyo las mismas que van desde interpretaciones de normas, consultas
de operatividad, sobre restricciones y mecanismos futuros para
sobrellevar la crisis.

El 16 de Marzo se creé un grupo de WhatsApp conformado por
PROMPERU Macro Regiéon Noroeste y mas de 160 empresas
exportadoras de las regiones Tumbes, Piura, Lambayeque, La Libertad y
Cajamarca, con la finalidad de absolver de forma inmediata dudas y
problematica permanente existente en el sector empresarial, lo cual
permite estar al nivel de respuesta esperado y solicitado por el sector
exportador, evitando demoras en atender solicitudes, posicionando a
las oficinas regionales dentro del sector exportador.

Este mecanismo ha sido bien recibido por parte de las instituciones
publicas (Gobierno Regional de Piura) y de las empresas privadas,
agradecimiento a la institucién por parte de A. Velasquez de la empresa
Procesadora SAC

e OFICINA MACRO REGIONAL SUR ESTE: Cusco, Puno, Madre de Dios

o Diagndstico empresarial por sector.
Impacto en las empresas exportadoras y potenciales exportadoras:

— Cancelacion de contratos, reprogramacion de entrega e
incertidumbre por el futuro de las negociaciones de la oferta
exportable, por dificultades para culminar con la produccidn,

bloqueo en el transporte de mercancias no comprendidas en el DS
044 y DS 046, baja operatividad en la logistica exportadora,
especulacidén de precios en servicios para la exportacién y el cierre
de fronteras en algunos paises

— Se reacciondé de manera inmediata y organizada a través de los
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diferentes departamentos en coordinacidn las oficinas regionales,
brindando soporte a las empresas para atender sus exportaciones
pendientes, canalizando informaciéon con Ila institucionalidad
nacional y regional.

— Aln se cuenta con empresas que solicitan permisos para operar en
planta y autorizacién para el transito de sus exportaciones, sin
embargo, Produce informd que no atendera mas solicitudes que no
se ajusten estrictamente al DS 0044 y DS 0046.

— Los empresarios tienen plena conciencia sobre la dificil situacién
actual; sin embargo, tienen la expectativa para contar con medidas
sobre la reactivacidn econdémica vinculada al sector exportador
(facilitacion del comercio, promocién comercial, acceso a mercados
y desarrollo exportador).

La estacionalidad de los productos:
— Cacao: Enero — abril.
— Granos andinos: Abril — mayo.

— Café: Mayo — setiembre.

o La expectativa sobre el servicio brindado en esta coyuntura

— Lareaccidn inmediata y organizada ha permitido facilitar la solucién
a la diversa problematica de nuestros clientes. Sin embargo, aln se
debe reforzar la comunicacion interna, porque al momento de
monitorear la solucidon desde las oficinas regionales no se contaba
con informacién, dejando entrever falta de comunicacioén.

— Articulacién institucionalmente, ha permitido tomar acciones con
total inmediatez en favor de los empresarios.

— Las empresas de nuestra cartera tienen expectativa por acceder a
los incentivos econémicos empresariales por el gobierno y solicitan
la activacién de programas empresariales.

— Acciones a corto, mediano y largo plazo: Los volumenes de oferta,
la cancelacion de eventos comerciales, la adecuacion al mercado,
nuevas estrategias de comercializacién y habitos de consumo.

e OFICINA MACRO REGION ORIENTE: Loreto, San Martin, Ucayali y
Amazonas

o Diagnoéstico Empresarial Por Sector.

— Elaparato productivo de la macro regidn se encuentra paralizado en
un 98%.

— El sector agro tiene como principales productos de exportacién al
café y cacao. La campafa de café comienza en abril y dura hasta
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agosto aproximadamente. Existe expectativas de aproximarse a los
niveles normales de cosecha, pero se han caido los pedidos debido
a que los principales mercados son Europa (Alemania, Italia, Bélgica)
y EE. UU. Los precios internacionales estaban en niveles bajos a fines
de febrero, antes del inicio de la crisis.

— El cacao se produce todo el afio, pero existen meses bajos que van
de diciembre a febrero. Los pedidos han sido cancelados. Principales
por los mercados: Bélgica, Suiza, Francia.

— La madera y sus manufacturas, se encuentra en campafa de corte
de arboles en la selva baja (Loreto) y se aprovecha la creciente de
los rios (hasta mayo) para trasladarlos hasta los aserraderos, pero la
produccidn se encuentra paralizada.

— El sector pesca, los productores de paiche y gamitana (Loreto y
Ucayali) estan abasteciendo al mercado local. Existe gran demanda
de estos productos impulsada por el desabastecimiento de pescado
por el cierre de los puertos y aeropuertos, y la estacionalidad de
Semana Santa.

o Expectativa Sobre el Servicio Brindado Frente a la Coyuntura.

— Se atendieron mas de 150 consultas de las empresas exportadoras.
Apenas comenzé la cuarenta y el consiguiente cierre de puertos,
aeropuertos y terminales terrestres, se tomd contacto con las
empresas de la macro region, para ver la forma cémo se podia
colaborar en superar las dificultades, que fueron absueltas con la
casuistica de la oficina de Lima y otras regiones.

— Se generaron reportes diarios con la problematica y requerimiento
del sector empresarial, los que fueron compartidos con la oficina de
Lima, para darle una solucion adecuada.

— Existe mucha expectativa sobre cdmo se recuperaran los mercados
y los pedidos perdidos, por lo que se viene trabajando con las
empresas estrategias y actividades a implementar.

— Se compartié con el sector empresarial las fechas y horas de las
teleconferencias con los OCEXs, las cuales han venido participando
desde la semana pasada. Los webinar han resultd ser una muy
buena alternativa en estas circunstancias.

e OFICINA MACRO REGIONAL CENTRO ESTE: Ayacucho, Huancavelica,
Huanuco, Junin, Pasco

o Diagnéstico empresarial por sector

El sector de Industrias de la Vestimenta en fibra de alpaca, se tienen
contacto con 7 empresas de Junin y 1 de Huancavelica. La mayoria
tienen hasta hoy problemas de servicio Courier Huancayo — Lima, donde
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Serpost no trabaja y DHL llega con menos dias de frecuencia a la semana
para recojo de paqueteria. Ejemplo empresa www.catualpaca.com, esta

empresa recibe aun servicios en destino de USA de courier con USPS,
UPS, FEDEX, problematica vista con el grupo de Soluciones a la
Facilitacion aun sin resolver. Los mercados de las exportaciones del
sector son USA y UE sus mayores problemas son cancelacién de pedidos
y preocupaciones de cémo vender con la cancelacidon de Perd Moda y
demas ferias internacionales (MRC). Hay pedidos de exportadores para
gue SUNAT considere la Ley de Incentivos a Zonas Alto Andinas para el
no pago del Impuesto a la Renta de la Declaracion Anual de rentas 2019.

En el sector de Home Decor caracteriza por pequefas y micro
empresas. Se han procesan 8 atenciones de pedidos en Facilitacion y
Promocidn, 6 de Ayacucho y 2 de Junin. Sus problemas principales la
cancelaciéon de los pedidos, la postergacién de drdenes de compra, la
ausencia del servicio de Serpost y muy preocupadas por los problemas
financieros por las deudas bancarias que poseen.

Las empresas de Manufacturas Diversas y Servicios se han gestionado
5 pedidos sus problemas presentados son:

— Incumplimiento de contratos nacionales e internacionales.

— Problemas logisticos para el traslado de maquinarias hacia el puerto
del Callao.

— Costos elevados de operadores para el traslado de equipos
Huancayo — Puerto del Callao.

— Paralizacidn total de la produccion en todas las fabricas.

— Escases de materiales e insumos para la fabricacion de las
magquinarias agroindustriales

— Algunas empresas estan optando por el teletrabajo del area
administrativo.

Junior Garcia / Promotor del sector ha gestionado entrevistas
telefénicas para cursar sus requerimientos via call center con 5
exportadoras medianas todas ubicadas en Junin (Provincia de
Huancayo) Galixtech, Vulcano Tecnologia Aplicada, Jarcén del Perq,
Famacin e Industrias Pacifico quien manifesté que no ha recibido
soporte de los sectoristas del Sector Manufacturas Diversas y a la fecha
no se tiene alguna alternativa que pueda ayudar al sector. También se
ha gestionado via el grupo de Facilitacidon conseguir que estas empresas
ingresen a la lista del MINISTERIO DE LA PRODUCCION, las solicitudes
rellenadas que les autoricen a operar sus plantas.

Los sectores de Agronegocios y Pesca, la oferta exportable de la macro
region cubre 5 regiones, se han gestionado pedidos de 44 mypes, de los
cuales se tiene 7 pedidos de Ayacucho, 8 de Huanuco, 25 de Junin, 4 de
Pasco cuyas demandas se centran en:
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— Dificultad para obtener autorizaciones y salvo conductos para
personal en planta

— Demoras de tramites de certificados fitosanitarios de SENASA.

— Dificultad de aprovisionamiento de insumos o acceso a materia
prima.

— Ordenes de compra de marzo canceladas.

— Perdidas en plantas donde trabajan con productos frescos vy
perecibles.

— Reprogramar la produccién para abril en adelante afecta gastos y
costos de corto plazo como pagos de alquileres de locales y plantas
ya que no disponen de liquidez.

— Preocupacion de pago de planillas cuando no han laborado por la
cuarentena.

— Dificultad en plantas para trasportar sus productos terminados a
almacenes de aduanay el puerto. Restricciones de circulacién.

— Inicio de cosechas que pueden ser perdidas si no tienen acceso a
personal que quiera ir a cosechar como en el caso de quinua y café.

— Hay 29 empresas intentando que PRODUCE les brinde el permiso de
produccion.

Problemas identificados en el estado de emergencia COVID-19

Identificacién de los problemas. El COVID19 cogié desprevenidos a la
mayoria de MYPE en todos los sectores econdmicos mas con las
medidas dadas por el gobierno. Los servicios que PROMPERU
rapidamente hizo la consulta en la solucién de los problemas
presentados por las empresas. Se identificaron cinco tipos de problema:
Facilitacion financiera y logistica, Acceso a mercados internacionales,
capacitacion y asistencia técnica, problemas comerciales vy
estructurales.

— Tener autorizacién de continuar produciendo que se gestiona con
Produce.

— Facilidades y prontitud en servicios logisticos lo ven operadores
logisticos del comercio exterior.

— Congelamiento de deudas bancarias reprogramables que lo ve SBS.

— Postergaciones y ampliaciones de plazos en Declaracion de
Impuestos que lo ve Sunat-Adunas

— La suspension de las mas importantes plataformas de Ferias y
Ruedas Internacionales que dependen de los paises organizadores.
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La Reactivacion Nacional que se requiere para empresa exportadoras
son medidas como:

— Lavuelta de los servicios de logistica al comercio exterior operando
al 100%.

— La ayuda o rescate del estadio con inyeccién de financiamientos de
bajo interés por la banca a sus operaciones productivas de los meses
de marzo y abril.

— Shock de inversiones de sectores como: trasporte, produccién,
educacién y salud entre abril a diciembre del 2020 para rapida
inyeccion de dinero a la afectada cadena de pagos de los sectores
mencionado y del comercio.

La Reactivacidn Internacional, requiere las siguientes medidas:

— Impulsar agresivos programas on line de E-Commerce que
sustituyan consultorias y asesorias en temas de calidad,
productividad-competitividad.

— Particpar en las Ruedas de Negocio Virtuales con capacitacién
previa, en el Programa de E-commerce, dirigido a mypes que cuenta
con oferta exportable.

o Reuniones con empresas e instituciones publicas y privadas (mayo -
junio)
Apoyo a la Sociedad Nacional de Acuicultura - SNA (langostinos), para la
identificacion de compradores en los mercados de Tailandia, Corea del
Sur y Taiwan. Oficina de la macro Regidn Norte, segun lo siguiente:

— Coordinacién con la OCEX encargada de Tailandia, para dar
informacidn de potenciales compradores tailandeses.

— Coordinacion con la OCEX Corea, con datos de nuevos compradores
de langostino, para las empresas exportadoras, frente a la
emergencia y la contraccion de mercados, estan evaluando
direccionar envios a Corea.

— Coordinacién con la OCEX encargada de Taiwdan, para dar
informacidn de potenciales compradores de Taiwan.

— La experiencia ha sido bastante satisfactoria, logrando importantes
avances en beneficio de la actividad acuicola langostinera de
exportacién. Esto permite que las empresas, agremiadas o no,
puedan tener mejores oportunidades comerciales, acceso y
competencia, en los mercados destino. Por ejemplo, contando con
el apoyo para la apertura del mercado de China, la flexibilidad de
requisitos e impulso comercial con Corea, los primeros envios a
Australia, la apertura parcial del dificil mercado brasilefio; también,
el desarrollo y creacion del video promocional de langostino
peruano, la participacion en eventos internacionales, visitas de
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compradores a Tumbes y la generacion de capacidades
empresariales””. Comentarios de Tulio Merino, Gerente de la
Sociedad Nacional de Acuicultura,

Se formo el Comité de accidn para promover el Plan de accién integral
frente al COVID-19, para mitigar el impacto en la campafia cafetalera
2020 en San lIgnacio - Cajamarca. Oficina Macro Regién Norte, de
acuerdo con lo siguiente:

— Entre los acuerdos se especifica que: Las Organizaciones cafetaleras
alcanzaran el listado minimo necesario del personal gerencial,
administrativo, técnico y lista de productores asociados (LPA) para
el acopio, transporte y comercializacion del café a la Agencia Agraria
San Ignacio a quienes otorgara la respectiva “ACREDITACION
AGRICULTOR” que expresa la Resolucion Ministerial 094-2020-
MINAGRI para que puedan trasladarse y dar continuidad al sector
agropecuario.

— Exhortan a los tenientes gobernadores que organicen a la poblaciéon
y productores independientes de su jurisdiccién para el acopio,
transporte y comercializacion de manera ordenada. Asi mismo, la
conformacién y organizacion de brigadas locales de cosecha
conformada por los pobladores propios de la zona.

— Encargan velar por el cumplimiento de la aplicacion de los
protocolos y planes de contingencia ante COVID 19 por las
organizaciones cafetaleras a la Agencia Agraria San Ignacio, SENASA
San Ignacio, Red de Salud San Ignacio.

— Difundir e informar a los caficultores por medio de medios masivos
(radio, tv, locales) mediante el comité multisectorial COVID 19 San
Ignacio los acuerdos y el plan de accién en aras de mantener la
calmay la tranquilidad.

Se realizaron gestiones desde el lunes 20 de abril con el CERX MDD,
MINCETUR, RREE, Aduanas y OCEX Sao Paulo, para la habilitacién de la
atencién de la Aduana de Brasil en la frontera (sus funcionarios se
reportaron enfermos), en el Estado de Acre, que estaba afectando a mas
de 20 camiones, que trasladan mercaderia y combustible, la aduana
brasilera comenzé a atender desde el sdbado 25 de abril. Oficina de la
Macro Regidn Sur Este.

La Cdmara de Comercio e Industria de Arequipa ha realizado
coordinaciones con la Oficina Macro Regién Sur Oeste en el mes de
mayo, de acuerdo con lo siguiente:

— La Céamara de Comercio de Industria de Arequipa, alista una
propuesta para presentar al Comando Conjunto CIVID-19 con el
objetivo que las pymes que no cumplan con los requisitos
establecidos en la RM 125-2020 tengan autorizacién de operar en la
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region. La norma no tiene aplicacidon practica en la mayoria de
empresas textiles y de confecciones en Arequipa, ya que solo
autoriza a operar a empresas con mas de 19 trabajadores en planilla,
entre otros requisitos. Cdmara de Comercio e Industria de Arequipa.

— Las pocas empresas que cumplen con los requisitos establecidos y
que cuentan con los protocolos y recursos financieros para
implementar, los trabajadores estan muy temerosos de laborar por
terror a contagiarse. Aldo Rodriguez, presidente del Comité de la
pequefia y mediana empresa de la Cdmara de Comercio e Industria
de Arequipa, declaracion a la prensa.

— ElI 87% de las pymes de la region Arequipa son informales y no
recibirdn beneficios de los programas del Gobierno. La Caja
Arequipa, entidad financiera de microempresas, tiene una cartera
de clientes donde el 65% no tiene RUC ni planillas. Declaraciones de
Lucia Choquehuanca — Camara Pyme a la prensa.

La Oficina Macro Regional de Arequipa propone lo siguiente:

— ldentificacion de potenciales oportunidades de negocios
especificamente para las MIPYME del sector alpaca (mediano plazo)

— Apoyo en Facilitacion Exportadora: Adicionar convenios para envios
por Courier, sabemos que hay uno con DHL, pero dado el panorama
y la problematica también se requerimos con Fedex u otros
operadores a fin de tener mejores tarifas.

— Adecuacién sobre las declaraciones simplificadas de exportacién a
fin de que sean las empresas quienes puedan hacer la declaracién y
no depender del Courier que cobra un monto adicional (esto es muy
importante sin esta modificacion seguiremos teniendo
impedimentos de registros de las exportaciones y competitividad
del precio en eCommerce).

— Plataforma de promocién, marketplace o similares pero que
entienda deben incluirse el B2B y no solo B2C (podriamos trabajar
en el formato de catdlogo virtual sectorial).

— Apoyo para adecuacion de las empresas del sector de manufacturas
en general a los procesos de seguridad ocupacional y busqueda de
financiamiento.

Acciones ante el video de PETA del proceso de esquila de alpacas en el
fundo Mallkini del Grupo Michel, en donde lamentablemente se ve el

maltrato a los animales, aun sabiendo que el proceso es estresante para
los animales, en el video se ven otros maltratos que no son parte de las
buenas practicas de esquila, esto esta generando bastante conmocién
en empresarios e instituciones del sector pues definitivamente nos
afecta a todos como cadena. Oficina Macro Regidn Sur Oeste.
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— Coordinacion interinstitucional en Arequipa.
— Coordinaciones internas con el Area de Industria de la Vestimenta.

— Se sostuvo una reunién con la AIA en donde se establecid el
procedimiento de respuesta, el mismo que corresponde a la espera
de pronunciamiento de parte de la empresa Mitchell, y los
resultados de la investigacion que realizaran.

— Seguimiento de la informacién nacional e internacionales. Con el
apoyo de las OCEX de Estados Unidos y Europa.

Se realizd reunidon con Reactiva Cusco que congrega a la
institucionalidad de la region del cual formamos parte, se esta
proponiendo vy desarrollando acciones vinculadas a promover
actividades que contribuyan a reestablecer la economia nacional y
regional. Oficina de Macro Regién Sureste.

Apoyo a la realizacidon del APUFEST PLAY, que consiste en 03 conciertos
grabados con el objetivo de brindar una Experiencia Digital con el
Planeta orientado al viajero millenials como publico objetivo, a través
de la presentacion de DJ’s internacionales con gran posicionamiento y
teniendo como locacién iconos turisticos como Machu Picchu, la
Explanada de Sacsachuaman y Sibinacocha, para promover al Cusco
como destino bioseguro y sostenible.

Reunidn con el Gobierno Regional de Huancavelica, para desarrollar la

Feria y Rueda de negocios Virtual de la EXPO PERU LOS ANDES VIRTUAL.
Oficina de la Macro Regidn Centro. Mayo

— Fecha Probable: Finales de septiembre. Propuesta PROMPERU a
comienzos de noviembre.

— Participacién: Gobierno Regional de Huancavelica vy Ila
Mancomunidad Regional de Los Andes con Jesus Quispe Gerente
General de la Mancomunidad.

— El Gobierno Regional esta evaluando las plataformas 2D y 3D de
Ferias Virtuales. Cuente con Stands, salones de conferencias,
pruebas gastrondmicas, sala de demostraciones, rueda de negocios.

— Plataformas Meetyoo y Brella.

— PROMPERU apoyaria en la Rueda Virtual. Con la identificacién de
compradores internacionales y la capacitacion a las empresas
participantes.

— Empresas participantes: 100 empresas de las regiones de Junin,
Ayacucho, Huancavelica, Apurimac y Cusco.

— Reunidén con Lucho Torres el martes 24 de mayo a las 3.00 pm.
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Lanzamiento de la Ruta Productiva — Exportadora para los productos de
café especiales y cacaos finos de aroma para la zona del VRAEM. Oficinas
de la Macro Regién Centro y Sureste. Mayo

— Fecha: 23 de junio 2020.

— Participantes: Representantes de PROMPERU, DEVIDA,
Municipalidades Distritales, y cooperativas y asociaciones de
productores.

— Regiones: Cusco, Ayacucho, Huancavelica, Junin.

— Objetivo: Presentar las actividades de gestién productivas y
actividades de gestion exportadora, para mejorar la productividad y
la competitividad de las cooperativas de cafés y cacao de la zona del
VRAEM.

— Alianza Estratégica: PROMPERU, DEVIDA y las Municipalidades
Distritales d la zona VRAEM.

— Etapas realizadas:

Presentacion de DEVIDA del diagnéstico de las 80 cooperativas
productoras de café y cacao de la zona VRAEM.

Evaluacion y seleccion de las empresas por PROMPERU.
o Criterios obligatorios

o Capacidad exportadora. ((Test del exportador, experiencia
exportadora, ventas nacionales y ventas en el exterior,
marcas, participacion en actividades de promocidn
comercial).

o Digitalizacion. (Pagina web, redes sociales, huella digital,
imagen corporativa).

o Sostenibilidad. (Certificaciones medioambientales y cuota
de género).

o Gobierno Corporativo. (Competitividad e innovacion).
Segmentacion de las empresas.

o 9 cooperativas avanzadas. Cumplen con los criterios
obligatorios y exportan regularmente.

o 6 cooperativas intermedias. Cumplen con algunos criterios
y exportan esporadicamente.

o 18 cooperativas basicas. No cumplen con los requisitos
obligatorios, venden localmente y a cooperativas
exportadoras.




& pVOW/l/ Informe de Transferencia de Gestidn
pGI'U. Pag. 161 de 187

Definicion de los servicios de PROMPERU y DEVIDA.
o Rutas avanzadas.
o Rutas intermedias.

o Rutas Basicas.
Presentacién del Plan de Promocién de Exportaciones en las Regiones.

(Junio)

o Objetivo: Presentar a la institucionalidad regional de |a
macro regiéon norte, el Plan reformulado de la
Promocion de las exportaciones.

o Macro Regidn Sur.

Fecha: lunes 22 de junio

Participantes: 398

Regiones participantes: Arequipa, Moquegua, Tacna,
Cusco, Puno, Madre de Dios y Apurimac.

Instituciones privadas: Cdmaras de comercio e
industria, Cdmaras pymes, gremios privados,
Universidades regionales, empresas.

Instituciones publicas: Gobierno regional, SUNAT,
PRODUCE, Sierra y selva exportadora. DEVIDA,
INDECOPI, BCR.

o Macro Region Norte
Fecha: jueves 26 de junio.
Participantes: 158

Regiones participantes: Tumbes, Piura, Lambayeque,
Cajamarca, La Libertad.

Instituciones privadas: Cdmaras de comercio e
industria, Cdmaras pymes, gremios privados,
Universidades regionales, empresas, Sociedad
Nacional de Acuicultura, Puerto de Paita, CERX de
Lambayeque, La Libertad y Piura.

Instituciones publicas: Gobierno regionales,
Municipalidades, SUNAT, PRODUCE.
o Macro Region Centro.
Fecha: miércoles 3 de julio
Participantes: 297

Regiones participantes: Huanuco, Cerro de Pasco,
Junin, Ayacucho, Huancavelica.
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Instituciones privadas: Cdmaras de comercio e
industria, Cdmaras pymes, gremios privados,
Universidades regionales, empresas.

Instituciones publicas: Gobiernos regionales, SUNAT,
PRODUCE, Sierra y selva exportadora. DEVIDA,
INDECOPI.

o Macro Region Oriente.
Fecha: martes 7 de julio
Participantes: 353

Regiones participantes: San Martin, Amazonas,
Loreto, Ucayali. Instituciones privadas: Cdmaras de
comercio e industria, Cdmaras pymes, gremios
privados, Universidades regionales, empresas.

Instituciones publicas: Gobiernos regionales, SUNAT,
PRODUCE, Sierra y selva exportadora, IIAP.

e Casos de éxito.

o Concurso IV Premios Café SPP en OREGON de cafés especiales, con
protocolos SCA. 29 de mayo 2020.

Perd obtuvo el segundo y tercer lugar con las cooperativas San Fernando
y el Milagro. El primer lugar, lo obtuvo la Federacién Comercializadora
de café Especial de Guatemala Quetzaltenango — Guatemala.

Después de tres afos en fila de haber ganado los Premios SPP de Café
las organizaciones de pequefios productores y productoras de Peru, este
afo el primer lugar se lo llevd Guatemala, por la Federacion
Comercializadora de Cafés Especiales de Guatemala, con sede en
Quetzaltenango, Guatemala.

En el Segundo lugar. Cooperativa Agraria cafetalera San Fernando.
Amaybamba, Inkawasi, Cusco. Altitud 1 950 msmm. Variedad Bourbon,
Certificacidon SPP, FT, organico. Aroma: Nuez tostada, mani, miel con
citricos de limén. Sabor: Chocolate ligero, un final dulce de citricos y
tarta de limdn. Participa en la Ruta Exportadora Especializada de Café.

En el tercer lugar La Cooperativa Agraria de Servicios Multiples El
Milagro, San José de Lourdes en Jaén - Cajamarca. Altitud 1 600 msnm.
Con su variedad Caturra, cuenta con certificaciones SPP, Organico, FT y
UTZ. Aroma: cacao, chocolate, azicar moreno. Sabor: manzana, canela,
nuez, ligera acidez y cuerpo suave a medio. Nuez y mantequilla.

Participa en la Ruta Exportadora Especializada de café.
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Café especial peruano llega a la Bundesliga.

El café proviene de la Cooperativa ACPC Pichanaki de Chanchamayo —
Junin tiene una taza de 87 puntos, con un precio a 8.5 euros de un
paguete de 250 gramos. Después de tres anos en fila de haber ganado
los Premios SPP de Café las organizaciones de pequefios productores y
productoras de Peru, este afio el primer lugar se lo llevé con creces
Guatemala, en particular un exquisito café de produccién colectiva de
FECCEG, la Federacién Comercializadora de Cafés Especiales de
Guatemala, con sede en Quetzaltenango, Guatemala.

Reconocimiento a IPERU, por el periodista Gabriel Przybylski, en la
revista virtual “La Agencia de Viajes Peru”, columna donde se analiza
la respuesta del turismo a raiz del COVID-19 y el servicio ofrecido por
IPERU.

En dicha columna, resalta como ejemplo de atencidn al cliente a iPerd,
servicio oficinal de atencién al turismo via WhatsApp, en la que
menciona que “(...) ha sido la fuente mas confiable, brindando valiosa
informacidn respecto de actividades y destinos durante la planificacion
del viaje y actualizando las medidas diarias tomadas por el gobierno una
vez declarada la pandemia.”

e Logros obtenidos en la coyuntura del COVID 19.

O

Resultados de las Oficinas de Exportacion.

Identificacion de la problematica de las empresas regionales. A través
de las oficinas regionales se identificaron la problematica de 552
empresas y 1 002 problemas, se solucionaron mas del 70% de los
problemas, el 66% de los problemas presentados son de las empresas
pymes.

Resultados de las Oficinas de IPERU.

Atencion a 9 004 turistas, de los cuales 49,43% fueron extranjeros y el
50,57% peruanos, principalmente en las regiones de Lima, Arequipa,
Tumbes, Loreto y Cusco.

Monitoreo a los turistas extranjeros repatriados: 3 621 que corresponde
al 20% del total de turistas repatriados por el Gobierno (18 mil aprox.).

Monitoreo a los turistas nacionales trasladados de Lima a Regiones, de
las regiones a Lima o entre regiones: 21 978 que corresponde al 48% de
peruanos trasladados por el Gobierno en territorio nacional (45 mil
aprox.).

Monitoreo y apoyo a los turistas extranjeros que aun se encuentran
varados en el interior del pais: 704 (al 30 de junio del 2020). Se mantiene
constante comunicacién con sus embajadas y consulados.
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4.5. Asuntos urgentes de prioritaria atencién

4.5.1.

En materia de Promocidn de la Imagen Pais

En materia de promocidn de la imagen pais, se tienen los siguientes asuntos

urgentes de atencidn prioritaria:

a.

Campaiia Internacional de Gastronomia

Esta campafia es parte de la estrategia de promocién de la gastronomia
peruanay la Marca Peru en el mercado internacional.

Contribuird a consolidar el liderazgo de nuestra cocina en aquellos paises
donde ya la conocen y aumentar el conocimiento y la consideracién en
aquellos donde todavia no ha sido muy difundida, para convertirla en un
“gatillador” de viajes y contribuir de manera efectiva al aumento de la
estadia de los turistas y el ingreso de divisas en este rubro. La campana se
difundird en los paises y/o ciudades de Latinoamérica y Estados Unidos
seleccionados, a través de medios de comunicaciones digitales vy
tradicionales y estard acompafiada de una estrategia de relaciones publicas
y prensa para ampliar su impacto y alcance.

La campafia estara dirigida al siguiente target o publico objetivo:

= Millenials (h/m entre 18 a 38 afios) y adultos mayores (h/m de 50 a +)
de las ciudades de Nueva York, Los Angeles y Washington en Estados
Unidos.

= Millenials (h/m entre 24 a 34 afios) y familias (< 60 afios con hijos) de
Argentina, Colombia, México y Chile en Latinoamérica.

= Publico especializado atraido por las experiencias gastrondmicas
(foodies).

Para esta campafia se plantean los siguientes objetivos de marketing:

= Incrementar el porcentaje de turistas que visitan el Perd para probar su
gastronomia en 25%.

= |ncrementar el nivel de gasto por turismo gastrondmico en 15%.
Para esta campafia se plantean los siguientes objetivos de comunicacion:

= Consolidar al Perd como mejor destino culinario del mundo en aquellos
paises donde ya nos conocen, e incrementar el nivel de consideracién
de la gastronomia peruana en aquellos paises donde aun no nos
conocen.

=  Posicionarnos como un pais ideal para los amantes de la gastronomia.
Un pais cuya cocina es un referente de cultura, sostenibilidad, nutricién,
natural (orgdnica), que combina técnicas culinarias ancestrales e
innovadoras (fusion).
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= Difundir y popularizar rutas gastronémicas y nuestras recetas mas
emblematicas.

= Darle reconocimiento y visibilidad a la marca Super Foods Peru.

La produccion de las piezas y la contratacion de medios se encuentra
concluida teniendo en cuenta que se programad su lanzamiento para marzo
del 2020, sin embargo por la coyuntura mundial a causa de la pandemia
derivada del COVID-19, dicha campafia se encuentra suspendida hasta que
se evalué su reactivacion.

Cabe indicar, que considerando el cambio de funciones de la Oficina de
Estrategia de Imagen y Marca Pais esta campana se encontrard a cargo de
la Subdireccion de Turismo Receptivo para la promocion del turismo
gastrondémico.

Contrato con Sony Music:

Para la realizacion de 2 videos musicales de 2 de sus artistas. Uno de ellos
se realizd en el primer semestre en la ciudad de Lima y el segundo tiene
previsto realizarse en la ciudad de Cusco; sin embargo, el contrato con el
proveedor se suspendié hasta que se culminen la investigacion en el
Ministerio Publico, lo cual culminé en enero del 2020.

Luego de una evaluacion para la continuidad del Contrato, se concluyé en la
resolucion parcial del mismo pagando lo efectivamente ejecutado a la fecha,
dicha resolucién se encuentra en tramite (15.07.2020) en la Oficina de
Administracion.

Plan de Proteccion internacional de la Marca Peru:

Para el caso de las marcas sectoriales Alpaca del Peru, Cafés del Peru, Cafés
del Pert Especialidades Unicas, Coffees From Peru Unique Specialties, Perd
Textiles,*Pisco Spirit of Peru,*P Spirit Of Peru y Superfoods Peru, estas se
han registrado en INDECOPI.

En febrero del 2019, se inicié el proceso de registro de las marcas “Alpaca
del Perd”, “Superfoods Peru”, “Cafés del Peru” y “Coffees From Peru” en
Chile, obteniéndose el registro de estas marcas.

Asimismo, en febrero del 2019 se inicié el proceso de registro de las marcas
Alpaca del Perq, Peru Textiles, Superfoods Peru, y Coffees From Peru en la
Republica Popular de China. En enero del presente afio, el estudio de
abogados contratado ha indicado que la Oficina de Marcas de China ha
rechazado las solicitudes de registro, motivo por el cual se han iniciado las
gestiones para iniciar la apelacion al rechazo de registro.

A través de la Embajada de Peru en Ecuador, se han iniciado los tramites de
accién de cancelacién del registro de la marca “Espiritu del Perd” en
Ecuador,la cual se encuentra registrada a nombre de un tercero y han
pasado 3 afios desde su registro y hasta la fecha no la vienen utilizando, por
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ello es que se vio conveniente pedir la cancelacién e iniciar el proceso de
registro de la marca *P Spirit of Peru, marca sectorial que representa al
sector pisco y que ademas se licenciara a terceros conforme lo sefiala el
Reglamento de Uso para el otorgamiento de licencias de uso de la Marca
Pais Peru y las marcas sectoriales.

Adicionalmente, se ha solicitado a la Direccion de Promocién de las
Exportaciones definir los paises en los cuales se van a registrar cada marca
sectorial, el mismo que se realizard de forma paulatina debido a la gran
inversidn que se requiere para proteger una marca en el exterior.

d. Expo 2020 Dubai:
=  Antecedentes

La EXPO DUBAI es la préxima Exposicidn Universal que tendra lugar en
la ciudad de Dubadi, siendo la primera edicién del evento celebrada en la
regién de Oriente Medio, Africa y Asia Meridional, y la primera que se
organiza en un pais arabe, los Emiratos Arabes Unidos (EAU).

La EXPO DUBAI ha sido recientemente postergada por un afio, debido al
avance y efectos del Covid-19 a nivel mundial. La nueva fecha del evento
se anuncio para 01 de octubre de 2021 hasta el 31 de marzo de 2022.

El Pert participara en la EXPO DUBAI con un pabellén de 1860 m2,
ubicado en el distrito tematico de Movilidad, el cual estara operativo
durante los 6 meses de duracidn del evento bajo el concepto Timeless
Peru.

= Objetivos de la participacion

Siendo la EXPO DUBAI el Unico evento internacional de gran magnitud
en el que el Peru participara en el 2021, nuestra presencia en esta
plataforma internacional representa una oportunidad Unica para
reactivar la economia, promoviendo nuestros productos de exportacion
e Imagen Pais; ampliando la inversién extranjera; y dando un nuevo
impulso al turismo receptivo.

=  Grupo de trabajo multisectorial

En coordinacién con entidades del sector publico6 y privado, nos
encontramos articulando y desarrollando una intervencién a nivel pais
en las principales dindmicas y actividades que se realizaran en el marco
de la EXPO DUBAI: agenda de negocios, programacién cultural,
encuentros y activaciones, y la celebracién de nuestro Dia Nacional,
programado para el 21 de enero de 2022.

{ 6 Mediante D.S. 003-2019-Mincetur se conformé el Grupo de Trabajo Multisectorial “Expo Dubi”, compuesto por 10 entidades publicas del gobierno peruano.
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= Resultados esperados

Cabe sefialar que se espera la visita de mas de 15 millones de personas
a la EXPO DUBAV’, de las cuales el 70% provendran de otros paises.
Nuestra meta inicial es que 10 % del total de asistentes visite nuestro
pabelldn; es decir, 1,5 millones de potenciales turistas, inversionistas e
importadores.

La oferta comercial que llevard el Perd a la Expo 2020 tiene como
objetivo promocionar nuestros productos estrella de exportacion,
principalmente los superalimentos, la fibra de alpaca y la quinua,
posiciondndonos como un pais ideal para generar negocios. Durante el
evento también buscamos impactar en la reactivacion del flujo de
turistas que visitardn nuestro pais. Se estima que, en los 2 afos
siguientes al cierre del evento, mas de 30 mil potenciales viajeros,
principalmente de Asia, visitaran el Perd, con un gasto diario promedio
gue superard los USD 2 000.

Finalmente, la EXPO DUBAI también nos permitird impulsar las
inversiones en el Perd y promover iniciativas innovadoras en distintos
ambitos, por lo que habilitaremos espacios en el pabellédn para que los
empresarios y emprendedores nacionales se puedan reunir con
potenciales inversionistas, generando oportunidades de desarrollo y de
negocio.

=  Situacion al 15 de julio 2020
A la fecha los contratos vigentes son los siguientes:

Contratos Pabellén Peru - Expo2020 Dubai

PERIODO

OBJETO CONTRAPARTE EJECUCION DE
CONTRATO

Disefio, Construccién, Operacion,
Mantenimiento y Desmontaje del Dic. 2019 — abr.2021
! Pabelldn Peruano en la Expo 2020 PICO INTERNATIONAL LLC USD 8318 000 (17 meses)
Dubai
Servicio de Supervisién del CONSORCIO LC&P
“Contrato de Disefio, Construccion, ENGINEERING
2 Operacién, Mantenimiento y CONSULTANTS DMCC — USD 340300 | £ ff;?n’eiils')zozl
Desmontaje del Pabellén Peruano CAPITAL ENGINEERING
en la Expo 2020 en Dubdi” CONSULTANCY
o l::;gr']ct'gjéenpgzZ‘;‘Zszt‘::te . BENING SHI DAI Y| FENG Nov. 2019 - May.
3 de rﬁ]arketing digital para Peru ei la INFORMATION USD'1325500 2021
Expo 2020 Dubi TECHNOLOGY CO LTD (19 meses)

Contrato 1: Disefio, Construccion, Operacidén, Mantenimiento vy
Desmontaje del Pabelléon Peruano en la Expo 2020 Dubai se encuentra
ejecutandose conforme a cronograma. En el primer caso, se ha
finalizado la etapa de disefio exterior e interior del Pabellén, y nos

i 7 El nmero de visitantes esperados a la EXPO DUBAI fue estimado por la organizacién oficial del evento previamente al brote de Covid-19, por lo que
dicha estimacion podria variar en un escenario pospandémico.
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encontramos en la etapa de construccion, especificamente el vaceado
de concreto y colocacién de la super estructura metalica del casco del
Pabellén. Habiendo cumplido con todos los requisitos, autorizaciones y
licencias tanto de la organizaciéon Expo 2020 como de las autoridades
municipales locales.

Contrato 2: Servicio de Supervisién del “Contrato de Disefo,
Construccion, Operacion, Mantenimiento y Desmontaje del Pabelldn
Peruano en la Expo 2020 en Dubai” también se encuentra en vigencia,
siendo la empresa Lc&Partners la encargada de supervisar a Pico
Internacional.

Contrato 3: Servicio de propuesta de implementacién de una estrategia
de marketing digital para Peru en la Expo 2020 Dubai. Se ha cumplido a
la fecha con la entrega de 2 productos. Dada la postergacién de la EXPO
este contrato sera sujeto a suspension temporal para reiniciarse el afio
2021.

= Equipo Expo 2020 Dubai

Dada la magnitud del evento y siendo la primera vez que PROMPERU
lidera una Exposicién Universal con Pabellén propio, se ha destacado un
equipo de trabajo permanente, liderado por Eduardo Ferreyros como
Comisionado de Pert ante Expo 2020 Dubdi y Alvaro Silva Santisteban
como Vice Comisionado (Oficina Comercial de Peru en Dubai).

El equipo en Lima estd conformado por 6 personas dedicadas a tiempo
completo a supervisar Infraestructura, Arquitectura, Disefio de
Exhibicién, Programacién Cultural y Gastronémica, Restaurante vy
Tienda de productos peruanos en el Pabelldn.

En materia de Promocidn de las Exportaciones

En materia de promocidn de las exportaciones, se tienen los siguientes asuntos

urgentes de atencidn prioritaria:

En materia de Inteligencia y Prospectiva Comercial

a.

Fortalecer la Inteligencia de Mercados: En el marco de nuestros
lineamientos estratégicos establecidos de cara al bicentenario y en
adelante, es necesario fortalecer la Inteligencia de mercado permitiendo a
las empresas, disponer de un flujo permanente de informacién de valor,
para identificar oportunidades de negocios, tendencias de la demanda y
necesidades de los clientes. Asimismo, reforzar los desarrollos en materia
de metodologias y Market Intelligence para el soporte de las decisiones
estratégicas, contribuyendo a focalizar y segmentar nuestros servicios hacia
los diversos usuarios.

Reforzar la estrategia de digitalizacidn y fortalecimiento tecnolégico de la
institucidn y sector exportador: Esto permitird reducir la brecha digital de
las empresas exportadoras peruanas, elevar la competitividad de la oferta
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exportable peruana y aprovechar las oportunidades que ofrecen las
tecnologias digitales en este nuevo entorno, sobre todo en temas vinculados
con marketplaces, e-commerce, market intelligence, gestiéon de
conocimiento, blockchain, inteligencia artificial, e-learning y nuevas
tecnologias.

Alianza del Pacifico y otros acuerdos: Continuar el apoyo y apuesta por la
innovaciéon como vector de la internacionalizacidon de nuestras empresas.
Proponiendo la innovacién en procesos, en acciones de promocion, sectores
con valor agregado, digitalizacidén, entre muchos otros.

En materia de Desarrollo Exportador

d.

Aula virtual: Desarrollar mas contenidos para virtualizar la Ruta Exportadora
Basicas, Imagen corporativa, Planes de exportacidon, Ruta Exportadora
digital, para cerrar la brecha digital en las PYME exportadoras.

Potenciar el Programa e-commerce: Enfocar el programa en la
diversificacion de mercados de comercio electrénico transfronterizo a
través la participacion de la oferta exportable peruana en las principales
plataformas electronicas en mercados tales como Canadd, Argentina,
Colombia, China, Japdn, Holanda, México, Corea y Francia, que capitalice las
oportunidades de negocios para los exportadores peruanos.

Potenciar las clinicas de gestidon exportadora y digital: Para las empresas
potencial exportadora, en el caso digital con el apoyo de Google.

Implementar consorcios de exportacién: Generacidn cuatro nuevos
consorcios de exportacién, industria de la vestimenta, home decor,
manufacturas diversas y bebidas espirituosas.

Rutas Exportadoras Especializadas: Implementar y fortalecer las Rutas
Exportadoras Especializadas de Cafés Especiales del VREAM y de Bananos
Orgénicos de Piura.

Implementar el Programa de bioseguridad: El cual permitira garantizar la
inocuidad de los productos y el programa de la Ruta Exportadora digital en
las regiones.

Implementar el Programa de Sostenibilidad: Enfocado en el sector de
industrias de la vestimenta, permitira a las empresas del sector contar con
un elemento diferenciador necesario para que dichas empresas puedan
competir en los mercados internacionales.

En materia de Promocion Comercial

k.

Para el Sector Alimentos: Respecto a productos pesqueros, urge la
necesidad de fortalecimiento de entidades como SANIPES para una accion
mas rdpida en la consulta y emisién de documentacién necesaria para
exportacién y la gestién oportuna en mercados priorizados para el ingreso
de productos peruanos. Es permitente un ordenamiento y formalizacién a
nivel productivo que permita generar trazabilidad de productos pesqueros.
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De otro lado, en materia de agroexportaciones, urge el fortalecimiento
institucional de entidades adscritas al MINAGRI, la puesta en marcha de
grandes proyectos que permitan ampliar la frontera agricola, Ia
implementacion de protocolos fitosanitarios acordes con la coyuntura
actual para el aprovechamiento pleno de los acuerdos comerciales vigentes
y su oportuno seguimiento, la gestion de acceso basado en un andlisis
oferta-demanda y mayores avances hacia un ordenamiento y formalizacion.

I. Para el Sector de Vestimenta y Decoracidn: Es clave para el sector que se
garantice el suministro de materia prima desde el primer eslabén de
algoddn y alpaca que asegure la continuidad de las exportaciones. El sector
es susceptible al escenario internacional por lo que debe preverse un plan
de accidn en todos los niveles de la cadena productiva. Por ello, estas
acciones deben tener el acompafiamiento de una campafia de branding
sectorial que promueva y difunda las fortalezas de la industria y que
destaque su diferenciacién.

m. Para el Sector de Exportacidon de Servicios: urge la necesidad de generar
una oferta exportable competitiva para evitar que la demanda se derive
hacia otros paises cercanos (Colombia), a través de parques tecnoldgico,
clusteres empresariales, fondos para la internacionalizacion (PAl),
bilingliismo, convenios de doble imposicién, aprovechamiento de los
acuerdos comerciales y la suscripcion de mayores Convenios de doble
tributacion. Como un sector emergente y conforme a las nuevas tendencias
de innovacidn y virtualizacidn, se debe continuar promoviendo y ampliando
el alcance de los Programas de Internacionalizacidn en destino.

n. Para el Sector Manufacturas Diversas: La tecnologia e innovacién es clave
para el desarrollo del Sector, por ello la necesidad de implementar en su
integridad el Plan de Manufacturas que permita el adecuado
acompafnamiento institucional a las empresas en el mercado internacional.

0. Mesas Sectoriales: Es imperativo continuar trabajando a nivel
interinstitucional en mesas sectoriales que conduzcan a mejorar el entorno
de los negocios para un dptimo desempefio de las empresas en su proceso
de internacionalizacién. De esta forma, en los foros y espacios creados en el
marco del PENX y aquellos que lidera MINCETUR, se debe propiciar un
mayor acercamiento con entidades como SENASA, DIGESA, INIA, SANIPES,
PRODUCE y MINAGRI, que permitan cautelar el crecimiento exportador. De
igual forma, es conveniente implementar estrategias integrales para el
seguimiento de las medidas que adopten los sectores para la prevencion de
contagios de las personas y/o contaminacion cruzada de las exportaciones.

4.5.3. En materia de Promocion del Turismo

El sector enfrenta a nivel mundial la mayor crisis de su historia, por ello se
requiere de un plan de reactivacidén que mitigue el impacto del COVID en los
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negocios turisticos, impulsando los viajes con su efecto positivo en los destinos
receptores y en las empresas distribuidas a nivel nacional.

En ese sentido, se viene trabando una campana dirigida al viajero nacional, que
de manera gradual y responsable, impulse los viajes por fases: turismo
intrarregional e interregional, buscando tenga un impacto a nivel nacional. Esta
campana comprende una importante herramienta de comercio digital que
permitird el acceso al mercado de mas de 1 000 MIPYME turisticas.

Por otro lado, es necesario mantener la presencia de nuestro pais en los
mercados internacionales. Se estima que en el Peru los viajes por turismo
internacional se pueden reactivar hacia los Ultimos meses del presente afio con
miras al 2021, por esta razén se requiere impulsar la demanda externa para
apoyar el plan de recuperacioén del sector turismo, impactando en el empleo y
en las divisas; se requiere por tanto desarrollar una campafia internacional para
comunicar la apertura del destino, construir alianzas estratégicas con lineas
aéreas y acompanar al canal comercial internacional en la venta del destino.

En materia de Promocion a través de las OCEX

En materia de promocién a través de las Oficinas Comerciales del Peru en el
Exterior, se tienen los siguientes asuntos urgentes de atencidn prioritaria.

e Disefio e implementaciéon de una plataforma tecnolédgica que permita la
gestion integral de la informacion originada y remitida a las OCEX, en
concordancia con las Directivas y Sistemas vigentes. Asimismo, esta
plataforma debera permitir una fluida interaccién con las diferentes
Direcciones de la organizacion. En la actualidad se estd trabajando con las
distintas dreas para contar con un CRM institucional, que sera el primer
paso para el logro de este objetivo.

Como parte de este proceso, se hace necesario revisar los procedimientos
para la realizacién de las actividades de promocién y adecuarlos formatos
utilizados, adecuandolos al formato digital que también serd implementado
con el CRM institucional.

e Continuar con los avances para contar con un Protocolo de comunicaciones
a nivel internacional de las OCEX. Se estd trabajando con el Area de
Comunicaciones para contar con un Global Page que permitird contar con
informacidén y una sola linea de comunicacion e imagen corporativa del Peru
en el exterior. Esta solucién permite acondicionar diversas versiones segun
las necesidades de cada mercado.

e Lanzamiento de la convocatoria del Concurso Publico para contar con
nuevos Consejeros Econdmico Comerciales para cinco plazas vacantes (La
Paz, Moscu, Quito, Shanghai y Sao Paulo). El proceso ha sido paralizado
debido a la Cuarentena del COVID 19 y la reduccién presupuestal para
atender esta emergencia.
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4.5.5. Aspectos Institucionales de Importancia

A nivel institucional, se tienen los siguientes asuntos urgentes de atencién

prioritaria:

a.

Local Institucional: El afio 2014, la Oficina de Programacion e Inversiones
(OPI) de MINCETUR habia aprobado el Estudio de Preinversidon a Nivel de
Perfil del Proyecto de Inversién Publica (PIP): Instalacién de un Unico Local
Institucional de PROMPERU en el Distrito de San Isidro - Lima — Pert (Cédigo
SNIP 289976), por un monto total de S/ 17 176 012,00.

Con la modificacién de Sistema Nacional de Inversién Publica, cuya Ley N2
27293 fue derogada por el Decreto Legislativo N° 1252, que crea el Sistema
Nacional de Programacion Multianual y Gestidon de Inversiones (Invierte.pe),
corresponde adecuar la ejecucion de las inversiones publicas bajo este
nuevo marco juridico.

Consecuentemente, se reviso el perfil del proyecto de inversion publica,
registrado en el nuevo banco de proyectos del Invierte.pe bajo el Codigo
Unificado N2 2411989, le mismo que tiene como objetivo el “Mejoramiento
de la Gestién de Recursos de PROMPERU para la prestacién de sus servicios”

y que se ubica en la tnica sede de PROMPERU que es de su propiedad, sita
en la Av. Jorge Basadre N2 610, distrito de San Isidro — Lima Peru.

A tal fin, se propone la construccién de edificio de un sélo volumen
arquitecténico de 6 pisos, azotea y tres sétanos con una edificacion maxima
de 22,50 metros y un area total construida de 10 997,76 m? sobre un terreno
de 1 800 m? en total, con un costo de inversién del proyecto estimado en
S/ 27 018 569,00.

El proyecto fue declarado viable el 31 de octubre de 2018 y su ejecucién fue
aprobada por el Consejo Directivo de PROMPERU el 23 de julio de 2019. En
ese sentido, se ha encargado a un organismo internacional (la Oficina de las
Naciones Unidas de Servicios para Proyectos — UNOPS) el desarrollo del
procedimiento de Contratacién de la Elaboracion del Expediente Técnico del
Proyecto Nueva Sede Institucional Unica de PROMPERU, el cual tiene el
siguiente cronograma:

Cronograma de Contratacion y Ejecucion del Servicio de Elaboraciéon del
Expediente Técnico del Proyecto Nueva Sede Institucional Unica de

PROMPERU
Inicio de convocatoria 26 de setiembre de 2019
Recepcidn de ofertas 25 de octubre del 2019
Buena Pro 15 de noviembre de 2019
Suscripcion de contrato 29 de noviembre de 2019
|I’]ICI(.) de elaboracion de Expediente 13 de enero de 2020
técnico
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Cronograma de Contratacion y Ejecucion del Servicio de Elaboracién del
Expediente Técnico del Proyecto Nueva Sede Institucional Unica de
PROMPERU

Entrega de expediente técnico (*) 15 de septiembre de 2020

(*) Fecha estimada, el cronograma original ha sido afectado debido a la emergencia sanitaria
originada por el brote de COVID-19
Respecto al servicio de Elaboracidon del Expediente Técnico, este tuvo
inicialmente como plazo de ejecucidon 180 dias calendarios, y su entrega
estaba programada para el 10 de julio pasado, mas debido a la situacién de
emergencia sanitaria originada por el brote de COVID-19, hace necesario
reprogramar la entrega del expediente y su fase de aprobacién.

Adicionalmente, cabe mencionar que mediante Resolucion de Presidencia
Ejecutiva N2 059-2019-PROMPERU/PE de fecha 8 de noviembre de 2019 se
aprobod la seccidn segunda del Reglamento de Organizacién y Funciones de
la entidad, el cual, al incorporar nuevas areas y variaciones internas en la
estructura organizacional genera un incremento en la cantidad de personal
en la institucion; con ello se modifica la capacidad estimada inicialmente
para el edificio, incrementado el 4rea techada de 11 000,00 m? a 12 477,88
m?, lo cual supone también un aumento en el presupuesto, que actualmente
se estima entre los 50 y 57 millones.

La nueva area techada requerida ha sido considerada para la elaboracion
del anteproyecto y viene siendo desarrollada con mayor detalle a fin de ser
presentada a las instancias de aprobacién necesarias.

Finalmente, senalar que el anteproyecto arquitectdénico aprobado se
encuentra en revisién por la MSI; el cédigo asignado es: Ex 07563- 2020.

Nuevo Reglamento de Organizacion y Funciones, y CAP Provisional:

El 20 de junio de 2019 se publica la Ley N2 30970, Ley que aprueba diversas
medidas presupuestarias para coadyuvar a la calidad y la ejecucion del gasto
publico y dicta otras medidas, cuya Segunda Disposicién Complementaria
Modificatoria, modifica la Alta Direccidn establecida en la Ley N2 30075, Ley
de Fortalecimiento de PROMPERU, publicada el 18.08.13, en concordancia
con lo dispuesto en el literal c. del numeral 10.2 del articulo 10 de los
Lineamientos citados en el parrafo precedente. Es asi que se incorpora la
Presidencia Ejecutiva como un érgano de la Alta Direccién, responsable de
la conduccidn de la gestion de la entidad, la cual ejerce la titularidad de la
entidad y del pliego presupuestal, siendo su maxima autoridad ejecutiva.

Asimismo, a través del numeral 24.1 del articulo 24 de la citada Ley, se
dispone que las Oficinas Comerciales del Peri en el Exterior (OCEX)
dependan funcional, administrativa y orgdnicamente de PROMPERU.

En el contexto de estas modificaciones normativas sobre la organizacién de
la entidad, mediante Decreto Supremo N2 009-2019-MINCETUR vy
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Resolucién de Presidencia Ejecutiva N2 059-2019-PROMPERU/PE, se
aprueban la primera y segunda seccion, respectivamente, del Reglamento
de Organizacion y Funciones de la Comisién de Promocién del Peru para la
Exportacién y el Turismo — PROMPERU, siendo que a través de la Resolucién
de Presidencia Ejecutiva N2 060-2019-PROMPERU/PE, se aprueba el Texto
Integrado de dicho documento de gestidn consolidando las citadas
secciones.

Este Reglamento, contempla dentro de la nueva estructura organica de la
entidad, la incorporacién de nuevos drganos de asesoria, de apoyo, de linea
y desconcentrados, entre ellos, la Oficina de Comunicaciones, la Direccidn
de las Oficinas Comerciales del Peru en el Exterior, la Direccion de
Promocién de Inversiones Empresariales, la Direccion de Coordinacién de
las Oficinas Regionales, las OCEX y las Oficinas Regionales.

Sobre la base de esta nueva estructura orgdnica, se elaboré y aprobd
mediante Resolucién Ministerial N2 107-2020-MINCETUR el Cuadro para
Asignacién de Personal Provisional comprendiendo un total de seiscientos
setenta y nueve (679) posiciones, de los cuales seiscientos cuarenta y seis
(646) corresponden para la contratacidon de servidores bajo el DL 1057, y
treinta y tres (33) para el cargo de Consejero Econdmico Comercial,
contratado bajo los regimenes regulados por el DL 276 y DL 728.

La implementacidon de completa de los nuevos érganos, en particular la
Direccién de Promocion de Inversiones Empresariales, esta pendiente por
las restricciones presupuestales generadas el presente afio 2020 asi como
las que se han previsto para el proximo ejercicio presupuestal 2021, a
consecuencia del brote del COVID -19.
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5. RESUMEN DE INFORMACION PRINCIPAL SOBRE:

5.1. Presupuesto

En el presente numeral se resume la evaluacién presupuestaria de los ejercicios
cubiertos durante el periodo de gobierno diciembre 2018 — julio 2020 del Titular
saliente.

Evolucion del Presupuesto diciembre 2018 - julio 2020

La Comisién de Promocidn del Pert para la Exportacién y el Turismo — PROMPERU es
un pliego presupuestario adscrito al Sector Comercio Exterior y Turismo, y cuenta con
una sola Unidad Ejecutora.

Dentro de sus funciones se encuentra contemplada la promocién de las exportaciones
no tradicionales, es decir, productos y servicios de exportacion con valor agregado;
asimismo, promocionar al Perd como destino turistico en el exterior y fomentar los
viajes por turismo en el pais; bajo el paraguas de la promocion de la imagen pais
mediante la Marca Peru.

En relacién con el presupuesto y su ejecuciéon, PROMPERU ha ejecutado 86% el afio
2018 (indicador de eficacia del gasto), y 94% en el afio 2019, y hasta el 15 de julio del
2020 se ha ejecutado 47%, proyectando cerrar el afio en 96%. A continuacion, se puede
apreciar la evolucién de la ejecucidon de manera mensual:

Ejecucion 2018, 2019, 2020 (1) Pliego 008: PROMPERU (Acumulado Porcentual)

100%
90%
80%
70%
60%

50%

% Acumulado

40%
27%
30%

20% 15%

10% 5% .
1% 9%
5%
0%
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

(018 e—72019 2020

(1) Ejecucién Devengado al 15.07.2020
Fuente: Portal de Transparencia Econémica del MEF

Elaboracién: PROMPERU

Respecto a las fuentes de financiamiento, PROMPERU para el afio 2020 solo ha utilizado
dos fuentes: (1) Recursos Ordinarios, que representa el 95% del presupuesto
modificado, y que ademas incluye los recursos provenientes del Fondo - Impuesto Ley
N2 27889, y (2) Recursos Directamente Recaudados, que representa el 5% restante.
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Es preciso sefialar, que durante este afio, a causa de la pandemia por COVID-19 y el
Estado de Emergencia decretado por el gobierno, hubieron recortes significativos en el
presupuesto, en nuestro caso hubo una reduccidn del 22%. La distribucion por fuente
de financiamiento se puede visualizar en el cuadro siguiente:

Presupuesto ' vs Ejecucion 2018 - 2020 (Por Fuente de Financiamiento)
(En Millones de Soles)

Fuente de Financiamiento

Ejecucién | Avance% Ejecucién® | Avance% Ejecucién® | Avance%
Recursos Ordinarios 244,08 | 210,55 86% 314,32 304,63 97% 204,51 100,00 49%
Recursos Directamente 350 | 3,10 89% | 14,70 5,95 40% | 11,28 | 0,64 6%
Recaudados

Donaciones y
Transferencias

Total 248,78 | 214.75 86% 329,27 310,75 94% 215,79 100.64 47%

(1) Presupuesto Institucional Modificado — PIM

(2) PIM al 15/07/2020.

(3) Ejecucion devengada al 15/07/2020.

Fuente: Portal de Transparencia Econdmica del MEF
Elaboracién: PROMPERU

1,20 1,10 92% 0,25 0,17 68% 0,00 0,00 0%

Como se menciond anteriormente, la principal fuente de financiamiento es Recursos
Ordinarios, que en promedio de los tres (3) afios representa el 96% del total de
presupuesto asignado. Los Recursos Directamente Recaudados (3,7% en promedio
para el mismo periodo) se dirigieron a iniciativas de mejora institucional, y los recursos
de Donaciones y Transferencias (0,3%) se dirigieron al cumplimiento de compromisos
segln convenio con el Banco Interamericano de Desarrollo - BID.

Respecto a las Genéricas de Gasto, PROMPERU utiliza principalmente la genérica
“Bienes y Servicios”, donde se atienden los gastos derivados de actividades de
promocién, gastos administrativos y contratacion del personal, que estd bajo la
modalidad de contrataciéon administrativa de servicios (CAS). A partir de agosto de
2019, se incorporé a las Oficinas Comerciales en el Exterior, los cuales estan
contratados bajo la genérica “Personal y Obligaciones Sociales”.

Presupuesto ' vs Ejecucién 2018 - 2020 (Por Genérica del Gasto)
(En Millones de Soles)

Genérica del Gasto

Ejecucién | Avance% Avance Ejecucion® Avance

% %

Gastos Corrientes 246,51 | 212,81 | 86,33% | 316,88 | 306223 | 96,64% | 205,77 | 102,91 | 50,01%
Personal y . 0,00 | 0,00 0,00% | 832 6,13 73,68% | 17,93 7,02 39,15%
Obligaciones Sociales
Pensiones y Otras 0,00 | 0,00 0,00% | 045 045 | 100,00% | 1,89 1,05 55,56%
Prestaciones Sociales
Bienes y Servicios 24357 | 209,90 | 86,18% | 306,14 | 297,72 | 97,25% | 182,91 | 94,61 51,72%
Donaciones y 0,00 | 0,00 0,00% | 0,10 0,10 | 100,00% | 0,00 0,00 0,00%
Transferencias
Otros Gastos 2,94 | 291 | 9898% | 1,87 1,83 97,86% | 3,04 0,23 7,57%
Gastos de Capital 231 | 2,02 | 87,45% | 12,40 4,53 36,53% | 10,03 0,33 3,29%
ﬁiq;:;';zrt Activos | 559 2,02 | 87,45% | 12,40 4,53 36,53% | 10,03 0,33 3,29%

‘248,82| 214,83 ‘ 86,34% ‘329,28‘ 310,76 | 94,38% |215,80‘ 103,24 47,84%

(1) Presupuesto Institucional Modificado — PIM

(2) PIM al 15/07/2020.

(3) Ejecucion devengada al 15/07/2020.

Fuente: Portal de Transparencia Econdmica del MEF, Elaboracion: PROMPERU
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Respecto a la ejecucion por funcién, en el afio 2018, la funcién Comercio ejecutd el
94%, mientas la funcién Turismo alcanzé el 83%, debido principalmente a la prohibicion
de realizar publicidad. En el 2019, se invirtié la situacién, se ejecutd en la funcién
Comercio y Turismo, el 87% y 98%, respectivamente; ello debido al traslado de las
Oficinas Comerciales a PROMPERU. Respecto al presente afio, al 15 de julio de 2020, se
tiene un avance del 48%, y las funciones de Comercio y Turismo tienen 54% y 38% de
avance, respectivamente.

Presupuesto V' vs Ejecucion 2018 - 2020 (Por Funcion)

(En Millones de Soles)

Funcién
Ejecucion Avance Ejecucién Avance Ejecucién® Avance%
% %
08 - Comercio 82,00 | 77,05 94% | 109,69 | 95,64 87% | 133,83 71,70 54%
09 — Turismo 166,73 137,80 83% 219,60 | 215,12 98% 81,96 31,55 38%

Total |z4s,sz‘ 214,85 ‘ 86% |329,29‘ 310,76 ‘ 94% |z15,79| 103,25 | 48%

(1) Presupuesto Institucional Modificado — PIM
(2) PIMal 15/07/2020.

(3) Ejecucion devengada al 15/07/2020.

Fuente: Portal de Transparencia Econémica del MEF
Elaboracién: PROMPERU

PROMPERU cuenta con dos Programas Presupuestales dirigidos a la promocién de
exportaciones y del turismo, los mismos que representan en promedio para los tres (3)
afios, 65,4% del presupuesto asignado para dicho periodo. Las Acciones Centrales,
representan el 11,8% para el mismo periodo, que incluyen los presupuestos de los
érganos de alta direccion, asesoria y apoyo. Las Asignaciones Presupuestarias que no
Resultan en Productos — APNOP, representan el 22,8% del presupuesto que incluye la
promocién de la Imagen del Perd y la Marca Peru, asi como los gastos de las Oficinas
de iPerd en los destinos turisticos. En el siguiente cuadro se puede visualizar las
variaciones entre el PIA y el PIM, por categoria presupuestal.

Presupuesto vs Ejecucion 2018 - 2020 (Por Programa Presupuestal)

(En Millones de Soles)

Programa

Var% Var% Var%
PIM/PIA PIM/PIA PIM/PIA

0065 - Aprovechamiento de las
oportunidades comerciales brindadas por 52,61 | 55,20 4,92% 46,99 | 71,34 | 51,82% | 115,73 | 86,86 | -24,95%
los principales socios comerciales del Perd
0127 - Mejora de la Competitividad de los
Destinos Turisticos

71,15 | 119,03 | 67,29% | 61,17 | 143,37 | 134,38% | 61,34 | 43,84 | -28,53%

9001 - Acciones Centrales 26,43 | 26,89 1,74% | 27,00 | 29,42 | 8,96% | 34,28 | 37,67 | 9,89%

9002 - Asignaciones presupuestarias que no
resultan en productos - APNOP

49,79 | 47,70 | -4,20% | 57,76 | 85,16 | 47,44% | 55,15 | 47,42 | -14,02%

‘ 199,98 ‘ 248,82 ‘ 24,42% ‘ 192,92 ‘ 329,29 ‘ 70,69% ‘ 266,50 ‘ 215,79 ‘ -19,03%

Asimismo, se evidencia un incremento en los afios 2018 y 2019 de puede visualizar un
incremento de 24% y 71%, respectivamente, debido a la incorporacion de créditos
suplementarios en el Programa Presupuestal 0127 correspondiente a los mayores
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ingresos y saldos no ejecutados del Fondo de Promocidn y Desarrollo Turistico Nacional
de la Ley N2 27889. Nétese la disminucidn de 19% en el afio 2020, respecto al PIA, ello
debido a recortes a favor de la Reserva de Contingencia para atencidn de la pandemia
originada por el COVID-19.

5.2. Contabilidad

5.2.1. Inventario de las Cuentas Bancarias
El siguiente es el detalle de todas las cuentas bancarias que utiliza PROMPERU
para sus operaciones:
Numero de Tipo de Moneda M.E Saldo al
Cuenta (N/E) - 15/07/2020
De la Nacion | RDR 00-000-281735 Soles -.- 2215 327,04
De la Nacién | RDR 06-000-028809 | DO1ares 0,00| 3,495 0,00
Americanos
Donaciones y
De la Nacion | Transferencia | 00-000-860301 Soles -.- 35492,62
S
De la Nacién | Donaciones | 06-000-031567 | D0/ares 532,44 | 3,495 1860,88
Americanos
De la Nacion | Donaciones 00-068-264928 Soles -.- 412 188,10
De la Nacién | Donaciones | 06-000-035392 | Do/ares 0,00 | 3,495 0,00
Americanos
De la Nacién | Detracciones | 00-000-490121 Soles - 682 057,28
De la Nacién | Donaciones 00-000-331589 Soles 173,79
De la Nacién | DEPOSIt 00-068-245028 | Soles 2842 084,99
Garantias
De la Nacién | DOM3CONES | 55 068363772 | Soles 0,00
del BID
De la Nacién | DOM2Ciones | ¢ hee 01305 | DOlares 0,00 3,495 0,00
del BID Americanos
De la Nacién | Flecucion 0068-373565 Soles 16 642,09
Cartas Fianzas
De Credl?o Honorarios 193-1087565-0- Soles - 14 350,22
del Peru 03
Scotiabank | Honorarios 000-4882059 Soles - 1 889,46
. 0011-0661-
BBVA Honorarios 0100041094 Soles - 3238,96
0011-0661-
BBVA Recaudadora 0100044921 Soles -.- 1765,10
Total de Recursos Disponibles en Bancos al 15/07/2029=S/ | 6277 070,53
5.2.2. Inventario de Libros de Contabilidad

A continuacion, se presenta el inventario de los Libros Contables y Otros

Documentos que maneja PROMPERU para el registro de sus operaciones

financieras cotidianas:
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Inventario de Libros Contable utilizados en el periodo

(Del 19 de diciembre de 2018 al 15 de julio de 2020)

i i Inicio 57
Inventario y Fec!\a d.e' 27/01/2012 lfcrhos
Balance Legalizacion Utilizados |  Fin 74
H Inicio 104
Diario Fecha de 23/11/2018 Folios
Legalizacion Utilizados | Fin 2239
i Inicio 672
Mayor Fecha de 27/01/2012 Folios
Legalizacion Utilizados | Fin 911
. Fecha de Programa de Libros | Folios Inicio Virtual
Registro de Ventas . - o
Legalizacion | Electrénicos —PLE | Utilizados | Fjn Virtual
Registro de Fecha de Programa de Libros | Folios Inicio Virtual
Compras Legalizacion Electrénicos - PLE | Utilizados | Ejp Virtual

Inventario de Otros Documentos de Contabilidad emitidos en el periodo
(Del 19 de diciembre de 2018 al 15 de julio de 2020)

Numero de Documento Emitido

Periodo
Documento

Facturas 001 - -
Facturas 002 - -
Facturas 003 - -
Facturas 010 - -
Facturas 011 - -
Facturas EOO01 3422 3861
Facturas FOO1 1 1152
Boletas de Venta 001 - -
Boletas de Venta 002 - -
Boletas de Venta 008 - -
Boletas de Venta EBO1 103 181
Boletas de Venta B0O1 1 58
Notas de Crédito 001 - -
Notas de Crédito E001 180 195
Notas de Crédito EBO1 5 10
Notas de Crédito FOO01 1 439
Notas de Crédito BOO1 1 3
Notas de Débito 001 365 610
Notas de Débito FOO01 1 8
Guias de Remision 001 9166 10366
Comprobantes de Retencion 001 - -
Comprobantes de Retencion EO01 1379 1587
Comprobantes de Retencidon ROO1 1 569
Comprobantes de Pago - 14128 5715
Recibo de Ingresos 001 28855 32175
Recibo de Ingresos 002 15071 17140
Cartas Orden - 18002283 20000969
Cheques-Cta. Cte. N° 00-000-301019 RO 387876 5450044
Cheques-Cta. Cte. N° 00-000-281735 RDR 77429558 79957389
Transferencias Interbancarias - 18008986 20003604
Papeleta de depdsito T-6 RO 18000157 0 18001092 8
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5.2.3. Rendicién de los Anticipos y/o Préstamos Concedidos

En PROMPERU, para fines de ejecucién de actividades y viajes, tanto a nivel
nacional como internacional, se viene otorgando regularmente anticipos en
conceptos de vidticos —para cubrir expensas de viaje del personal mismo—; y de
encargos —para cubrir pequefios gastos operativos que surgen y que no fuera
posible pagar por medios regulares.

En adicion a ellos, por politica institucional, la entidad no viene otorgando
préstamos a los servidores. En tal sentido, a la fecha, ninglin servidor de la
entidad mantiene deuda alguna por tal concepto.

La situacion a la fecha de todos los anticipos otorgados por los dos conceptos
sefialados en el primer pdarrafo de este numeral, se puede apreciar en el

siguiente cuadro:

Total de Anticipos otorgados Rendiciones de Cuentas
(del 19/12/2018 al 15/07/2020) Pendientes
Modalidad Cantidad Monto (S/) Cantidad Monto (S/) | Cantidad| Monto (S/)
Encargos 598 1278 314,45 571 1248 157,97 27 30 156,48
Encargos OCEX 102 41971 199,04 75 15 685 227.22 27 26 285 971,81
Viaticos 1178 2298 485,13 1165 2268 184,97 13 30300,16

Totales: ‘ 1878 45 547 998,62 1811 19 201 570,16 67 26 346 428,45

Al respecto, se ha adoptado medidas a fin minimizar las rendiciones de cuenta

fuera de plazo; entre ellas, se ha implementado un sistema de seguimiento de
plazos, se efectian recordatorios a los responsables y Jefe de las demoras, y se
ha dispuesto la retencién de honorarios de los contratados que no cumplan en
tiempo con las rendiciones de cuenta.

5.3. Recursos Humanos

5.3.1. Personal Permanente

Al inicio de la gestién, el personal de PROMPERU se encontraba sujeto
Unicamente al Decreto Legislativo N2 1057 que regula el Régimen Especial de
Contratacién Administrativa de Servicios y por el Decreto Supremo N2 075-
2008-PCM que aprobd su Reglamento, a partir del cual se prohibe que las
Entidades Publicas realicen contrataciones de servicios no personales — SNP.

A diferencia del SNP, el personal contratado bajo el régimen CAS goza de
beneficios tales como afiliacién al seguro social de salud - ESSALUD y a algun
régimen pensionario, asi como contar con 30 dias de descanso fisico por afo
efectivamente laborado, gozar de los derechos colectivos de sindicalizacién y
huelga, gozar de los derechos referentes a la Ley de Seguridad y Salud en el
Trabajo, entre otros beneficios.

Asimismo, mediante la Ley N2 30970 - Ley que aprueba diversas medidas
presupuestarias para coadyuvar a la calidad y la ejecucién del gasto publico y
dicta otras medidas, publicada en el diario oficial El Peruano el 20 de junio de
2019, en su segunda disposicion complementaria modificatoria, modifica la
estructura organica de PROMPERU y en su articulo 242 dispone que la Oficinas
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Comerciales del Peru en el Exterior (OCEX) dependan funcional, administrativa
y organicamente de PROMPERU, para lo cual mediante proceso de transferencia
el 15 de julio de 2019 nos transfieren entre otros el personal correspondiente a
las OCEX que se encuentran sujetos a los regimenes laborales del DL N2 276, 728
y 1057; subsistiendo en la actualidad los tres regimenes laborales.

Por ende, con la informacidn basada al 30 de junio de 2020, se aprecia que la
Institucién cuenta con 448 colaboradores que laboran en PROMPERU
distribuidos bajos los regimenes laborales de la siguiente forma:

N2 de Colaboradores

Régimen Laboral

Personal Régimen DL N2 276 12
Personal Régimen DL N2 728 12
Personal Régimen DL N2 1057 420
Personal Altamente Calificado Ley N2 29806 (*) 4
TOTAL 448

(*) La Planilla del Personal Altamente Calificado (PAC) es administrada por el MEF.

La variacidon de la estructura de contratacion del Personal de PROMPERU ha
tenido la siguiente evolucion:

Corte inicial al 19 de diciembre de 2018

Corte final al 30 de junio de 2020 (a)

Régimen de Cantidad Monto Planilla Régimen de Cantidad Monto Planilla
Contratacion (Personas) (/) Contratacion (Personas) (S/)
CAS (b) 387 2 164 900,00 CAS 406 2 254 866,66
Total: 387 2 164 900,00 Total: 406 2 254 866,66

(a) Informacién al 30/06/2020; al 15/07/2020 la planilla de julio atin no se habia procesado.
(b) CAS: Contratacion Administrativa de Servicios.

Corte inicial al 19 de diciembre de 2018

Corte final al 30 de junio de 2020 (a)

Régimen de Cantidad Monto Planilla Régimen de Cantidad Monto Planilla

Contratacion (Personas) (/) Contratacion (Personas) (S/) (b)
276(c) 0 0,00 276 13 514 412,83
728(d) 0 0,00 728 12 532 569,32
Total: 0 00,00 Total: 24 1046 982,15

(a) Informacién al 30/06/2020; al 15/07/2020 la planilla de julio atin no se habia procesado.

(b) El mes de junio de 2020 se aplicé la reduccion de ingresos segtn lo dispuesto en el DU N 063-2020, a
los colaboradores de los regimenes laborales DL N2 276 y DL N2 728, replicdndose dicha reduccion en los
meses de julio y agosto de 2020.

(c) DL N@ 276: Ley de Bases de la Carrera Administrativa y de Remuneraciones del Sector Publico.

(d) DL N@ 728: Ley de Fomento del Empleo.

5.3.2. Personal Temporal

En adicion al personal contratado para brindar servicios permanentes,
PROMPERU tiene siete (7) contratos con empresas que proporcionan personal
de limpieza y seguridad, bajo un régimen temporal, sin relacién contractual
directa con la Institucion, los cuales son:
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Plazo de Ejecucidn del
Servicio

Servicio de seguridad y vigilancia
CORPROVISEG s.R.L, | P3ra 1as sedes de la Oficina | g g5 50 | 560612020 | 25/07/2020
Macroregional de Exportaciones
Sur Oeste, Sede Arequipa
Servicio de seguridad y vigilancia
Protege Peru para las sedes de la Oficina
Multiservicios S.R.L. Macroregional de Exportaciones 6 000,00 26/06/2020 | 25/07/2020
Nor Este, Sede Chiclayo
ConioYviglona | 7100 e i
Integral Max S.R.L. - P ) ) 6 800,00 26/06/2020 | 25/07/2020
COVIMAX Macroregional de Exportaciones
Sur Este, Sede Cusco
Servicio de seguridad y vigilancia
Agent Service para la Oficina Macroregional de
Security S.R.L. Exportaciones  Oriente, Sede 3999,98 26/06/2020 | 25/07/2020
Iquitos
Servicio de seguridad y vigilancia
Previsor Proteccion para la Oficina Macroregional de
& Resguardo S.R.L. Exportaciones  Centro, Sede 4 280,00 26/06/2020 | 25/07/2020
Huancayo
. Servicio de seguridad y vigilancia
M
ac Seguridad & para la Oficina Macroregional de | 549500 | 26/06/2020 | 25/07/2020
Control S.R.L. . )
Exportaciones Norte, Sede Piura
Servicio de
Representaciones Servicio de limpieza, fumigacion y
Consignaciones y mantenimiento de los locales de 454 753,44 31/10/2019 | 24/10/2020
Limpieza Mega PROMPERU en Lima
Integral S.A.C.

Asimismo, PROMPERU tiene vigentes 5 érdenes de servicio que proporcionan el
servicio de seguridad a las sedes de Lima en tanto inicia la prestacion del servicio
adjudicado mediante el Concurso publico N2 001-2020-PROMPERU, cuya Buena
Pro fue otorgada el 10/07/2020 al Consorcio: Seguridad Estelar S.A.C. -
PROVISEG PERU S.R.L.

Plazo de Ejecucion del

Empresa Servicio que presta Monto (S/) Servicio
Taboada Pizango Servicio de seguridad para la sede
Dewvi B8O de Basadre de PROMPERU / 2 800,00 03/07/2020 | 23/07/2020
v Turno nocturno
Oreiuela Malasquez Servicio de seguridad para la sede
ua rJ] AY€Z | 4e calle Uno de PROMPERU / 2 800,00 03/07/2020 | 23/07/2020
Turno nocturno
Borshes Chavesta Servicio de seguridad para la sede
! Quattro de PROMPERU / Turno 2 800,00 03/07/2020 | 23/07/2020
Marcos Reymundo
nocturno
Servicio de seguridad para la sede
Roa Roa, Oto .
) de Basadre de PROMPERU / turno 2 800,00 03/07/2020 | 23/07/2020
Francisco .
diurno
Servicio de seguridad
Ubillus Huapaya, complementario para la sedes de 5 800,00 03/07/2020 | 23/07/2020
Ysrael Yans Basadre, Quattro y Calle Uno de !
PROMPERU
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5.4. Infraestructura

En el presente numeral se presenta el Inventario Fisico de Bienes Muebles e Inmuebles
de PROMPERU, al 30 de junio de 2020, los mismos que totalizan en conjunto
S/ 27 861 839,44, conforme al siguiente detalle:

Resumen de Bienes Patrimoniales de PROMPERU
(Al 30 de septiembre de 2019)

Bienes Muebles al 31 de diciembre de 2018

Base Patrimonial

Cuentas Descripcion
Cant. Items Valor Neto
15030101 Vehiculos para transporte terrestre 7 97 983,03
15030102 Vehiculos para transporte aéreo 1 4775,70
1503020101 Madquinas y equipos de oficina 162 203 485,39
1503020102 Mobiliario de oficina 2025 2 086 340,04
1503020301 Equipos computacionales y periféricos 3103 5149 898,60
1503020302 Equipos de comunicaciones para redes informaticas 114 928 107,61
1503020303 Equipos de telecomunicaciones 519 1060 603,05
1503020401 Mobiliario medico 6 1324,37
1503020801 Mobiliario, equipos y aparatos para la defensa y seguridad 10 49 944,27
1503020901 Aire acondicionado y refrigeracion 212 391 268,13
1503020902 Aseo, limpieza y cocina 15 11 936,41
1503020903 Seguridad industrial 14 9 836,99
1503020904 Electricidad y electroénica 57 159 661,23
1503020905 Equipos e instrumentos de medicion 4 3740,62
1503020999 Maquinarias, equipos y mobiliarios de otras instalaciones 114 160 000,82
91050301 Magquinaria y equipo no depreciable 1999 531952,51
91050303 Muebles y enseres no depreciable 2929 903 299,59
Total bienes muebles al 31 de diciembre de 2019 11291 11 756 158,36
Total Bienes Muebles adquiridos del 01 de enero al 30 de Junio de 2020 118 37 889,11
Total Transferencias de Bienes Muebles recibidas del 01 de enero al 30 de Junio de 0 0
2020
Total Bienes Muebles dados de Baja del 01 de enero al 30 de Junio de 2020 673 370 750,62
Total Bienes Muebles (Vehiculos) en tramite de saneamiento del 01 de enero al 30 0 0
de Junio de 2020

Total bienes muebles al 30 de junio de 2020 | 10736 | 11 423 296,85

Bienes Inmuebles

Cuentas Descripcion Cant. Items Valor Neto
Bien
1501020101 | Edificios administrativos Inmueble 696 777,57
(Av. Jorge
Basadre
1501020197 | Edificios administrativos - Ajuste por revaluacion Grohmann | 14567 153,58
N2 610 con
calle las
15020101 Terrenos urbanos - Ajuste por revaluacién Palmeras, 1269 701,39
San Isidro)

Total bienes inmuebles al 30 de junio de 2020 | 3 | 16533632,54
TOTAL BIENES PATRIMONIALES DE PROMPERU (MUEBLES E INMUEBLES) AL 30 DE 10737 27 861 839,44

JUNIO DE 2020

Es de precisarse que no existen bienes de otras entidades publicas afectados en uso a
PROMPERU, asi como tampoco se ha recibido bienes que no hayan sido incorporados
en el inventario de bienes de la Entidad.
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5.5. Mejoras en el Servicio al Ciudadano

PROMPERU, como ente promotor de la imagen del Perd, sus destinos turisticos y sus
productos de exportacién con valor agregado, ha asumido el compromiso de brindar
servicios que superen las expectativas de sus clientes, de acuerdo con los requisitos
legales y reglamentarios aplicables, contribuyendo al desarrollo sostenible vy
descentralizado del pais.

Los servicios que brinda PROMPERU, en su mayoria, estan dirigidos a personas juridicas,
tales como: potenciales exportadores, empresas exportadoras y prestadoras de
servicios turisticos; salvo los servicios de Orientacién y Asesoria en Exportaciones, en
Plataforma e INFOCENTER; y el de Informacion y Asistencia al Turista (iPeru), a los
cuales todos los ciudadanos tienen acceso.

El servicio de Orientacién y Asesoria en Exportaciones — Plataforma, tiene como fin:
informar, asesorar y orientar a la micro, pequefia y mediana empresa, y al publico,
interesado en exportar, sobre el proceso y los requisitos para exportar; vy, los servicios
y mecanismos de promocién que ofrece PROMPERU, entre otros rubros.

El servicio se brinda a través de los siguientes canales:
e Atencidn presencial, telefénica y via WhatsApp.

e Atencién via redes sociales (Facebook) y correo electréonico, en un plazo
maximo de 72 horas.

A través del INFOCENTER (Centro de Informacion de PROMPERU), se brinda
informacidn bibliografica y fuentes de informacidn en temas de exportaciones dirigida
no solo a empresarios exportadores y potenciales exportadores, sino ademas, a
investigadores, estudiantes y publico interesado en el mundo de la exportacion, de
manera presencial, virtual (www.infocenter.gob.pe) y telefénica.

Asimismo, se cuenta con cuarenta y tres (43) puntos de atencién de iPeru en diecisiete
(17) regiones del pais, que brindan asesoramiento, informacién y asistencia al turista
(nacional y extranjero). Este servicio es prestado de manera presencial, telefénica (24
horas), via WhatsApp y via correo electrdnico.

Dichos servicios son gratuitos y prestados por personal entrenado ad-hoc siguiendo un
protocolo de atencién establecido por la entidad.

Asimismo, PROMPERU cuenta con plataformas informaticas (portales) con informacién
relevante y actualizada, en materia de exportaciones y turismo, de libre acceso, entre
ellas el portal “Turismo In” (www.promperu.gob.pe/turismoin) para los profesionales

del sector, de una manera agil y amigable, que permite desarrollar, evaluar y optimizar
planes tacticos y comerciales en turismo.

Finalmente, cabe sefialar las iniciativas mas relevantes concretadas por la entidad, en

el marco de la mejora continua de sus servicios:

e Dentro del marco de la Politica General de Gobierno para el periodo 2016-2021, se
viene desarrollando un Plan para mejorar la calidad de servicios a la ciudadania,
bajo el acompafiamiento y direccién de la Secretaria de Gestion Publica de la
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Presidencia del Consejo de Ministros. Como parte de la metodologia, se identificd
el servicio mas demandado en PROMPERU, siendo este el de Informacién y
Asistencia al Turista brindado por las Oficinas iPeru.

Se plantearon tres (3) objetivos para el 2018, los cuales fueron:

a) Potenciar el nivel de conocimiento del personal de atencién al publico sobre
sobre atractivos y servicios turisticos de las diferentes regiones del Perq;

b) Asegurar el grado de satisfaccidn en la atencion (claridad) hacia los turistas por
parte del personal de atencidn al publico; vy,

c) Mejorar la identificacion de los puntos de atencidn al turista.

Para el desarrollo del primer objetivo, se llevaron a cabo exposiciones de los
distintos atractivos turisticos, con expositores de las regiones de Cusco, Puno, Lima,
Arequipa, Ayacucho, Chiclayo, Huaraz, Iquitos, Chachapoyas y Puerto Maldonado,
estando estds dirigidas al Personal de iPeru a nivel nacional.

En cuanto al segundo objetivo, se desarrolld encuestas online, a fines del 2018,
llegdndose a obtener una muestra 809 encuestas de los turistas atendidos en los
modulos de iPeru Larcomar e iPeru Aeropuerto Internacional Jorge Chavez.

Como resultado de la encuesta se obtuvo lo siguiente:

a) Elnivel promedio de satisfaccion del turista respecto al servicio es de 99% (91%
muy satisfechos y 8% satisfecho).

b) El nivel promedio de satisfaccion respecto a la atencion (claridad) de la
informacion brindada es de 99% (92% muy satisfechos y 7% satisfecho).

c) El nivel promedio de satisfaccion respecto al conocimiento del personal es de
99% (86% muy satisfecho y 13% satisfecho).

En cuanto al tercer objetivo, en el mes de febrero del mismo afio, se redisefié el
madulo de atencidn ubicado en la Sala de Embarque Nacional, el cual fue reubicado
en un punto con mayor exposicion como resultado de la redistribucion y
reconfiguracién del Espigdn Nacional efectuada por la empresa LAP (Lima Airport
Partners SRL), operadora del Aeropuerto Internacional Jorge Chavez.

e En el 2018, se concluyd el proceso de adecuacion del Sistema de Gestion de la
Calidad (SGC) de la entidad, bajo la norma ISO 9001:2008, a los requisitos de la
norma versidon 2015, que incluye, la ampliacién del alcance del citado sistema,
incorporando el proceso de “Organizacidn y Participacion en Ruedas de Negocio y
Misiones Comerciales a realizarse en el pais y en el exterior”.

Sin embargo, la implementacién del nuevo ROF de PROMPERU conlleva a revisar,
redisefiar, reformular y/o actualizar el mapa de procesos y la documentacién e

instrumentos necesarios no solo para el SGC, sino ademas para la gestidon
institucional.
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Ante ello y con miras a obtener la recertificacion de nuestro SGC bajo la norma ISO
9001:2015, se ha priorizado la revision y actualizacién de los procesos vy
documentacién vinculados al SGC, actividad que se viene ejecutando a la fecha.

e Dando cumplimiento a lo dispuesto en el Decreto Legislativo N2 1256, que aprueba
la Ley de Prevencidn y Eliminacion de Barreras Burocraticas, se reviso el 100% de la
normativa interna, con el fin de identificar las barreras burocrdticas existentes,
identificandose nueve (9), las cuales han sido eliminadas de manera voluntaria,
entre ellas, la eliminacién de la exigencia de los documentos referidos a la
constitucién y poderes del representante legal, como requisitos para acceder a los
servicios que brinda la entidad; asimismo, se implementaron ocho (8) medidas para
prevenir la imposicién de barreras burocraticas a los administrados.

6. FIRMA DE LA AUTORIDAD SALIENTE

Edgar Manugl Vasquez Yela
Presidente del Consejo Directiyé de PROMPERU

DNI: 10720558
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7. ANEXOS

- Anexo N2 03:

- Anexo N2 04:

- Anexo N2 05:
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- Anexo N2 08:

- Anexo N2 09:
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Reporte del Estado Situacional de los Sistemas Administrativos.

Listado de los procesos de contratacion en tramite y en ejecucion.
Listado de garantias vigentes a favor de la entidad.

Relacién de bienes inmuebles.

Relacién de proyectos y obras gestionadas durante el periodo ejercido.
Proyectos y obras exoneradas del Sistema Nacional de Inversion Publica.
Resumen de expedientes de procesos legales.

Proceso de implementacidn del Sistema de Control Interno.

Informe sobre actividades desarrolladas y resultados por el Equipo de
Mejora Continua para la implementacion de la simplificacion
administrativa.

Portal de Transparencia Estandar.
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