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[l] Sectores Involucrados

Materiales y Acabados para la Construccién

Materiales para la
Construccién: Barras de
Acero. Pernos de
Fortificaciéna. cemento-
ladrillos y yeso-

Acabados para 1la
construccién: Revestimiento
ceramico. pisos de vinila
piso decorativos. perfiles
plasticos. antideslizantes-

Productos Ferreteros:
Griferia. cerradurasa
| candados+—aditivoss
pegamentos.
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(Diagnéstico Sectorial)



[E]Diagnéstico sectorial

Principales indicadores de desempefio

Evolucién de las exportaciones (US$ millones)
328 330

289 279

198
161
(x) Cifras
enero-junio
(xx) Cifras
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013* 2013** proyectadas
para el 2013

Fuente: POI 2014-201b

Comentarios

L. USs 1k5 millones en los primeros seis meses de 2013.
2- En el 2012 las exportaciones incrementaron 17%.




5 Diagnéstico sectorial

Mercados y productos con mayor crecimiento en valor

Diferencia en valor 2013-2012

Chile (24.1, 0.3) [l Baldosas (16.5,0.2)
AP 0,4 . Cemento Portland (9.8,0.1) @ Baldosas
Bolivia (11.4, @ Chile . )
- Marmol travertino (0.4, 0.1)
0.3), México @ Bolivia ;
(1.9,0.1) Barras de hierro (0.3,0.2) @ Cemento Portland
R Bolivia Chile @ México
g,ollfmbla (-6.1, 03 © Canads 0,3 @ Alambre de hierro
@ Haiti Baldosas @ Rejas soldadas
) L™
@ Costa Rica )
6;2 @ Rep. Dominicana 672 - © Cables de hierro
@ Trinidad y Tobago @ Barras de hierro @ Pinturas
@ Brasil
" o Espafia o @ Redes soldadas
(] Ec:;dcr |p ; o Marmol P dos d
@ Alemania travertino @ Portland @ Col (?s. Ie
@ Panama fundicién
Guatema ) ) @ Alambre de puas
) . 0,0 . @ Reino Unido ; T T T de hierro
-20,0 -10,0 0 20,0 30,0 @ Honduras -5,0 0,0 5,0 10,0 15,0 20,8 Conductores
eléctricos
@ Guatemala @ Tubos de hierro
01 @ Ecuador 0.1

® Chile: baldosas (+22.1 mills), redes y rejas soldadas (+1.8 mills),

fregaderos (+1.3 mills)

° Bolivia: cemento portland (+10.9 mills), alambre de hierro (+1.6

mills)

® México: encofrado (+0.5 mills), telas metalicas cincadas (+0.3

mills)

® Canada: cables de hierro (+0.9 mills), tubos de hierrro (+0.2

mills)

® Haiti: telas metalicas (+0.5 mills), alambre de hierro (+0.2 mills)
° Costa Rica: baldosas (+0.4 mills), pinturas (+0.1 mills)

¢ Baldosas: Chile (+22.1 mills)

¢ Cemento Portland: Bolivia (+10.9 mills), Chile (+0.5 mills)

®Marmol travertino: Estados Unidos

(+0.5 mills);

Venezuela (+0.5 mills); Canadd, México y Colombia (+0.1

mills)
°® Barras de hierro: Bolivia (+0.4 mills)

°Rejas soldadas: Guatemala (+0.5 mills), Colombia (+0.2

mills)

¢ Pinturas: Chile (+0.5 mills), Ecuador (+0.2 mills)

Fuente: SUNAT. * Periodo Julio - Junio 2012/ 2013




[E]Diagnéstico sectorial

Empresas por nivel de exportacidn

» 781 empresas exportadoras (-3.0%)

* E1 97.2% de empresas exporté menos de US$ 1 millén y totalizo US$ 28 millones

Segmentos Var Cantidad de empresas Valor exportado Var
A US$ 255 millones .
(Méas de US$ 10 mills) (77.6%) 6.8%
16 empresas
B (2.0%) US$ 45 millones .
(De US$ 1 a 10 mills) (13.8%) -16.7%
76 empresas US$ 21
(De US$ 100 (F US$ 1 milla 5% millones 3.6%
e mil a milion
(6.5%)
681 empresas
D (87.2%) 4.4%

(Menor a US$ 100 mil)

* Fuente: SUNAT. Periodo de Jul 2011/Jun2012 — Jul 2012/Jun2013



5 Diagnéstico sectorial

Concentracién de empresas

* El 86% de las empresas exporta a uno o dos mercados.
« Estados Unidos es el principal destino de las empresas que exportan a un solo mercado, en valor y cantidad de

empresas.

Empresas que exportan solo
a1l mercado: 580

Principales mercados por cantidad de
4 mercados 56 mas

2.0% empresas

Estados Unidos (12.6%)
Chile (11.1%)

Ecuador (11%)

Bolivia (10.5%)
Colombia (7.2%)

3 mercados
5.0%

2 mercados
11.6%

o & w DN P

Principales mercados por valor
exportado

Chile (30.5%)

Bolivia (30.2%)
Estados Unidos (8.7%)
Ecuador (7.7%)

Venezuela (7.1%)

e o> ® N =




Diagnéstico sectorial
FODA

.Empresas con amplia experiencia en el mercado local.

=

8.
9.

.Agremiacién con una buena representatividad entre el empresariado

(CAPECO) .

.Crecimientos sostenidos en empresas: destinadas a la fabricacidn

de cerdmicos. acerosa. marmoles. llavesa. entre otras-. desde el 2002

.Sector en proceso constante de diversificacién de productos-
.Especializacién en mercados: Estados Unidos y Chile concentran

mayor exportacién de 1los que exportan a un solo mercado (97
empresas).- En estos paises se registré un crecimiento notorio de
las baldosas de ceramicas-

.Productos peruanos compiten con paises proveedores como Espafia-

México y Brasil: Es el caso de las baldosas ceramicas fuertemente
demandado en el mercado internacional.

.Productos con valor agregado y altos estandares de calidad:

impulsados por las exigencias del mercado local-.
Capacidad de respuesta a demandas internacionales.

Adecuado nivel de sinergia en el empresariado exportador -
complementariedad de productos.




[E]Diagnéstico sectorial
FODA

Oportunidades

l.Incremento en la demanda de los productos de materiales y acabados
para la construccién: por crecimiento del sector constructor a
nivel Latinoamérica-

2.Desarrollo de programas de implementacién de viviendas en la
Regién.

3.Fuerte demanda internacional de productos: de las baldosas
ceramicas y azulejos. construcciones prefabricadas-. pinturas vy
barnices. conductores eléctricos-. entre otros-.

4.Cercania con los principales mercados de destino-

B5.Desarrollo de los canales de distribucién: ACE HOME CENTER- HOME
DEPOT- entre otros

b-TLC: EEUU- CAN-. Costa Rica y Panama.

?.Mercados con mayor dinamismo son Venezuela. Bolivia. Chilea
Ecuador.




Diagnéstico sectorial
FODA

Debilidades

. Competencia desleal e informalidad-.

.Bajo nivel de negociacién frente a grandes superficies (Sodimac. HOME
DEPOT) .

.Mas empresas tienden a salir del mercado de exportacién de las que tienden
a entrar (crecimiento local).

.Limitado desarrollo de area de exportacién: La presencia del mercado
peruano a nivel mundial en términos de exportaciones es bastante reducida
(0-1%) -

.Poca informacién de nichos de mercados por sub lineas: en (entroamerica-.
.Bajo nivel en la planificacién de sus exportaciones.

.En algunas lineas (marmol) las empresas no se encuentran debidamente
organizadas-.

.Problemas de estandarizacién de calidad (mé&rmol. baldosas ceramicas)
.E1 84.5 Z de las empresas exporta solo hasta dos mercados.




Diagnéstico sectorial
FODA

Amenazas

l.Competencia directa con productos chinos- los cuales cuenta con
precios bajos. (ferreteros)

2-Productos sustitutos de bajo precio (Marmol Turco. Granito
Brasil) .

3.Politicas tributarias favorables en paises competidores

4.Fuerte presencia de Brasil en el mercado de barras de acero en
Bolivia (principal mercado de destino de exportacién de este
producto)

BE.Ingresos de empresas europeas en el mercado latinoamericano con

productos diferenciados en calidad. marcas reconocidas. politicas
de reposiciodn-.




[E]Diagnéstico sectorial

Andlisis de la competencia

a)Materiales de Construccioén.-

e Cemento y el hierro de construccién presentan un comportamiento de
comodities.

® Principales competidor México y Venezuela en el caso del cemento-
® Brasil para el caso de los hierros de construccién-.

b) Acabados para la (onstruccidén --

e Ceramicos brasileros. diferenciados en disefio y acabados de sus
productos-.
e Travertino competencia Turca y sustitutos Granito de Brasil-.

c) Productos Ferreteros .-

o Griferia. competencia China ( bajo precio) Fuerte introduccidén de
griferia europea-

e Competencia regional ( Brasil y Colombia) Ejemplo Corona-

e Fregaderos. competencia Estados Unidos y Brasil (Tramontina)




Diagnéstico sectorial

Conclusiones del diagnéstico

1. Mercados latinoamericanos como principales destinos: Nuestras
exportaciones se encuentran concentradas moderadamente en los
mercados de Boliviaa. Chiles Ecuador y Estados Unidos. Nuestro
principal destino es Bolivia. E1 7.5% de las exportaciones del
sector se destinan a (Centroamérica y E1 Caribe.

2. Se cuenta con empresas con amplia experiencia en el mercado
local. y la mitad de las actuales microempresas exportadoras
iniciaron este afio~ por lo que se confirma el interés en el
sector.

3. Aunque se han desarrollados varios canales de distribucién-
las empresas tienen débil capacidad de negociacién frente a
ellos.

4. Para efectos de promocién se cuenta con el impulso de gremio y
marcas reconocidas: el sector nacional cuenta con un gremio
con buena representatividad entre el empresariado (CAPECO) -
asi como con marcas reconocidas en los mercados de destino-.

8. E1 principal producto fue baldosas de ceramica (Ceramica Lima
SA- Ceramica San Lorenzo y Ceramica Kantu).

Y et i g i gt : ] b

para concreto-. fraguas para porcelanato. cerraduras de

embutir.




Visién del Sector
al 201k



(3) visién del Sector al 201k

XX Segulr creciendo de forma
lnnovadora. sostenible. y rentable
junto con el sector construccién a

nivel nacional-. con la visién de
llegar a ser unos de los principales
exportadores de materiales y acabados

para la construccidén en la regidn-




( Propuesta de Valor )



[l-l] Propuesta de Valor (MACQ)

Elementos diferenciadores de nuestra oferta

—~————

Materia Prima Calidad en el
(Acero - producto Marcas
Marmol y (Microcemento reconocidas
Maderas) . aditivos)

Canales de
comercializaci
6n diversos

$

Propuesta de valor hacia los mercados

“Productos de calidad a precios competitivos. de marcas recocidas y comercializadas a través

de diversos canales

Leyenda:

I fFortalezas actuales
Principales oportunidades de mejora




(Estrategias Generales)



Y

Estrategias Generales - Materiales y
Acabados para la Construccioén

Producto PER

Identificacidn vy
Generacidn de
Oportunidades de
Negocio

(Match-Making)

Mejorar Competitividad
Internacional de las Empresas
Peruanas

(Camino a 1la
Internacionalizacién)

L-Posicionar o explorar segln corresponda a
producto y Mcdo-

2-Posicionarse en los mercados de México-. Costa
Ricas Rep. Dominicana. Guatemala. E1
Salvador. Panama. entre otros-.

3.Penetrar los mercados de Boliviaa. Chile-
Ecuador y Estados Unidos (mercados

k. AR tedbtiPnesaniadiiiPI A P y
piirgqjesntdievadﬂarjdwsién tecnolégica

2- Prospectar nuevos productos: vidrio incoloro

de espesor inferior a LMM.

Identificar nichos de mercado de Chiles

México y Centroamérica-

Alianzas via inversidn extranjera o nacional

destinada a la innovacién de productos (Ejm:

baldosas travertinos y acabados)

Asociacidén con Gobierno Regional y Produce
para lograr perfil de mercado de logistica
de exportacidén (parque industrial en Junin
para maquila. marmol. madera. travertinos-
pinturas y ocres)

Impulsar la creacidén de institutos técnicos
(en sinergia con SENATI y MEM)

3. Estrategias de precios




[5] Principales Actividades

1. Participacién en Feria Expocamacol Colombia Junio 2014

2. IX Rueda Internacional de Negocios Mac Peru.

3. Misién comercial especializada Mac en Bolivia-

4. Misién comercial especializada Mac en Ecuador.

5. Actualizar Identificacién de compradores Mac en Guatemala
k- Actualizar Identificacién de compradores en Puerto Rico

?. Centro de Distribucién Mac - Chile. Gerente comercial

8. Centro de Distribucién Mac - Brasil. Gerente comercial

9. Participacién Exportadores Regién Junin IX Rueda Mac Peru.

10.- V Rueda Internacional de Negocios Industrias Peru (en marco de Expo Peru Produce
S-N-I.)




(-Zstrategias por Mercadc)



L| Priorizacioén de Mercados
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Estrategias Especificas por Nercado
Bolivia

Estrategias

L. Difundir la oferta de materiales y acabados para 1la
construccidén. mediante actividades de promocidén comercial en
Bolivia y Peru-.

2- Promover el contacto directo entre compradores profesionales
previamente identificados y empresas nacionales interesadas
en ese mercado-.

3. Apoyar la labor de empresas que actualmente estén
comercializando a este mercado-

Actividades

1. Misién comercial Especializada Mac en Bolivia.
2. Rueda de Negocios Mac Perd - Octubre 2014
3. Rueda de Negocios Industria Perd - Junio 2014
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[EJ Estrategias Especificas por Mercadc

Ecuador

Estrategias

L. Difundir la oferta de materiales y acabados para la
construccidén. mediante actividades de promocidén comercial en
Ecuador y Pera-.

2. Promover el contacto directo entre compradores profesionales
previamente identificados y empresas nacionales interesadas
en ese mercado-

3. Apoyar la labor de empresas que actualmente estén

. .
comorcializandn a2 ot maoarcadn
AR "4 LLE "] = e WA de ade = WA T AW W W e 1Tl s WA

Actividades

1. Misién comercial Especializada Mac en Ecuador.
2. Rueda de Negocios Mac Perd - Octubre 2014
3. Rueda de Negocios Industria Perd - Junio 2014
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Estrategias Especificas por Mercado
Colombia

Estrategias

L. Difundir la oferta de materiales y acabados para 1la
construccidén-. mediante actividades de promocidén comercial en
Colombia y Peru-.

2. Promover el contacto directo entre compradores profesionales
previamente identificados y empresas nacionales interesadas
en ese mercado-

3. Apoyar la labor de empresas que actualmente estén
comerciatizando a este mercado-

Actividades

1. Participacién en Feria Expocamacol Colombia 2014
2. Rueda de Negocios Mac Perd - Octubre 2014
3. Rueda de Negocios Industria Perd - Junio 2014
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* [l

[I:.] Estrategias Especificas por
Mercado: (CHILE

Estrategias

L. Consolidar la oferta de materiales y acabados para la
construccidén. mediante actividades de promocidén comercial
en Chile y Peru.

2. Promover el contacto directo entre compradores
profesionales previamente identificados y empresas
nacionales interesadas en ese mercado-

J. Apovyar la labor _de empresas ue actualmente esten

1. Rueda de Negocios Mac Peru - Octubre 2014
Rueda de Negocios Industria Perd - Junio 2014
3. Participacidén en Feria Edifica 2015

nJ
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[E] Estrategias Especificas por
Mercado: BRASIL

Estrategias

L. Consolidar la oferta de materiales y acabados para la
construccidén. mediante actividades de promocidén comercial
en Brasil y Perda.

2. Promover el contacto directo entre compradores
profesionales previamente identificados y empresas
nacionales interesadas en ese mercado-

3 . AiOéar‘ l1a labor de emir"esas iue actualmente esten

1. Identificacidén de compradores: codos. llaves. cerradurass-
tornillos. etc-.

2- Rueda de Negocios Mac Perid - Octubre 2014

3. Rueda de Negocios Industria Perd - Junio 201Y4
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[E] Estrategias Especificas por
Mercado: GUATEMALA

Estrategias

L. Consolidar la oferta de materiales y acabados para la
construccidén. mediante actividades de promocidén comercial
en Guatemala y Peru.

2. Promover el contacto directo entre compradores
profesionales previamente identificados y empresas
nacionales interesadas en ese mercado-

3 . AiOéar‘ l1a labor de emir"esas iue actualmente esten

L. Identificacién de compradores
2- Rueda de Negocios Mac Perid - Octubre 2014
3. Rueda de Negocios Industria Perd - Junio 201Y4
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[E] Estrategias Especificas por
Mercado: Puerto Rico

Estrategias

L. Consolidar la oferta de materiales y acabados para la
construccidén. mediante actividades de promocidén comercial
en Puerto Rico y Perda.

2. Promover el contacto directo entre compradores
profesionales previamente identificados y empresas
nacionales interesadas en ese mercado-

3 . AiOéar‘ l1a labor de emir"esas iue actualmente esten

L. Identificacién de compradores
2- Rueda de Negocios Mac Perid - Octubre 2014
3. Rueda de Negocios Industria Perd - Junio 201Y4



http://www.google.com.pe/imgres?hl=es&biw=1280&bih=900&tbm=isch&tbnid=GRMXArNLq98XhM:&imgrefurl=http://www.banderas.pro/bandera-de-chile/&docid=QhI4d8NWWuHi0M&imgurl=http://www.banderas.pro/banderas/bandera-chile-2.jpg&w=453&h=302&ei=CDlPUsPyKO7C4APmhIDoDQ&zoom=1&ved=1t:3588,r:0,s:0,i:86&iact=rc&page=1&tbnh=172&tbnw=275&start=0&ndsp=14&tx=167&ty=39
http://www.google.com.pe/imgres?hl=es&biw=1280&bih=900&tbm=isch&tbnid=GRMXArNLq98XhM:&imgrefurl=http://www.banderas.pro/bandera-de-chile/&docid=QhI4d8NWWuHi0M&imgurl=http://www.banderas.pro/banderas/bandera-chile-2.jpg&w=453&h=302&ei=CDlPUsPyKO7C4APmhIDoDQ&zoom=1&ved=1t:3588,r:0,s:0,i:86&iact=rc&page=1&tbnh=172&tbnw=275&start=0&ndsp=14&tx=167&ty=39

(Estr'ategias por Regién)
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Regiones:

La Libertad
Lima
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Ucayali
Cuzco

Junin
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Revestimientos
Ceramicos

- Cemento y
hierro

Estrategias de PromPeri

Promocidn ==

—_———

Desarrollo de X I
capacidades S




Estrategias

Estrategias Especificas por
Regidén: Centro

1. Generar un sistema de capacitacidén especializado para
generar marcas de recuerdo en clientes de mercados
mundiales-.

2. Crear un sello de identidad de calidad de exhibicién en
eventos de Promocidén Comercial

3. Generar innovaciones

4. Alianzas via inversién extranjera o nacional destinada a
la innovacién de productos (ej: parquetones. baldosas
travertinos y acabados de construccién)

5. Difusidén de oportunidades para incentivar creacidn de
empresas para el disefio de interiores y acabados

Actividades

1. Centro Exporta
2. MAC Peru
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[ = ] Metas

L. Incrementar en 10% el nuimero de empresas que
conforman la cartera de clientes de la linea-

2. Elaborar 2 perfiles de mercado (nuevos
mercados)

3. Realizar 10 visitas a empresas de la cartera de
clientes.

4. Incrementar en 15%Z la generacidén de contactos
de negocio-

5. Incrementar en 15% la cartera de clientes
(nuevos)




