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RESUMEN

La presente investigacion se baso en la realizacion de una propuesta de plan
de marketing para la comercializacion de panela organica de la cooperativa agraria
Norandino se identificé las tareas a seguir para comercializar dicho producto al
mercado francés en el afio 2016, con la finalidad de logar realizar una propuesta de
plan de marketing que sirva como guia y agilice los proceso, garantizando
fidelizacién de clientes y ventajas competitivas y comparativas frente a la
competencia; para lo cual el proyecto estuvo enmarcado en el tipo de investigacion
descriptiva. Se emplearon una serie de técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos, especificamente el analisis de fuentes documentales, la observacion directa y
entrevistas a gerente comercial y jefa de planta de panela; en el caso de la poblacion
esta comprendida por el personal administrativo de la cooperativa, el cual asciende a
80 personas para lo cual se realiz6 una seleccion de muestra de los principales
funcionarios de la cooperativa en este caso jefa de planta y gerente comercial. De
esta manera se pudo concluir que, gracias a las actividades realizadas para disefiar
este plan de marketing, la alta gerencia y demas colaboradores de Norandino
participaran para disminuir al maximo los riesgos que generen los cambios de gustos

y preferencias de los consumidores en el mercado francés

Palabras clave: Plan de marketing, mezcla de mercadeo, oferta, demanda, entorno



ABSTRACT

The present investigation was based on the realization of a proposal for a
marketing plan for the marketing of organic panela of an agricultural cooperative
Norandino identified tasks to continue to market the product to the French market in
the year 2016, with the purpose of Logar make a proposal for a marketing plan that
would serve as a guide and accelerate the process, ensuring customer loyalty and
competitive and comparative advantages compared to the competition; for which the
project was framed in the type of descriptive research. It used a series of techniques
and instruments for gathering data, specifically the analysis of documentary sources,
direct observation and interviews to commercial manager and head of plant of
panela; in the case of the population is covered by the administrative staff of the
cooperative, which amounts to 80 people for which a selection was made of sample
of the principal officials of the cooperative in this case head of plant and commercial
manager. In this way it was concluded that thanks to the activities undertaken to
design this marketing plan, senior management and other collaborators of Norandino
will participate in order to minimize the risks that generate changes in the tastes and

preferences of consumers in the French Market

Key words: Marketing plan, mixture of marketing, offer, demand, environment
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RESUME

La présente enquéte a été fondée sur la réalisation d'une proposition de plan
de marketing pour la commercialisation de panela organique de la coopérative
agricole Norandino a été identifié les taches a suivre pour commercialiser le produit
au marché francais en I'an 2016, avec la finalité de Logar procéder a une proposition
de plan de marketing qui servira de guide et d'accélérer les processus, en assurant de
fidélisation des clients et avantages concurrentiels et comparatifs face a la
concurrence; pour laquelle le projet a été inscrit dans le type de recherche
descriptive. Ont été utilisés une série de techniques et instruments de collecte de
données, en particulier I'analyse des sources documentaires, l'observation directe et
des entretiens a directeur commercial et chef de l'usine de panela; dans le cas de la
population est compris par le personnel administratif de la coopérative, qui s'éléve a
80 personnes & ce qui a été réalisé une sélection de I'échantillon des principaux
responsables de la coopérative dans ce cas Chef de la plante et directeur commercial.
De cette fagcon, on a pu conclure que gréce a des activités menées pour mettre au
point ce plan de marketing, la direction et les autres collaborateurs de Norandino
participeront pour réduire au maximum les risques découlant des changements de

godts et préférences des consommateurs sur le marché francais

Des mots clefs: le Plan de marketing, le mélange de commercialisation, d'offre, de

demande, d'environnement



vii

INDICE GENERAL

DED I AT ORI A . ..o et |
AGRADECIMIENTO ..o e, 1
RESUMEN ..o e e, v
A B S T R A C T ..ot V
RESUME ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt VI
INDICE GENERAL ...ttt e et e e ee e e e et e e e e eeereeseaee e VII
INDICE DE FIGURAS. ..o ettt ettt IX
INDICE DE TABLAS ..o ettt et e ettt ei i Xl
INTRODUGCCION. ..o et e e et e e Xl
CAPITULO I: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO ....ccoeviviieieiieieieeeann 15
1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA ...coveiiieeeieeeeeeeeeeee e 15
1.2. DELIMITACIONES DE LA INVESTIGACION ...uoveeie e eeae e aeeaeeanenns 19
1.2.1  Delimitacion ESPacial ..........ccccooieiiiiiiiiiiiieiicenee e, 19
1.2.2 Delimitacion SOCIAL.........coveeee e 19
1.2.3  Delimitacion Temporal ..........ccceoiiiiiiiiie e, 19
1.2.4  Delimitacion Conceptual...........cccooivvivieeiiiiiiiii e 20
1.25  Alcances de la inVestigacion ............cccooveiiieeiieeiiie e 21

1.3.  FORMULACION DEL PROBLEMAL. .. ccuiee et e e e e e e eans 22
1.3.1  Problema PrincCipal.........cccoooiiiiiiiii 22
1.3.2 Problemas SECUNAIIOS .....c..ueeeee e 22

1.4. OBIETIVOSDE LA INVESTIGACION ... ettt 23
1.4.1  ODbjetivo GENEral..........ccoooiiiiiiiie e 23
1.4.2  ODbjetivos ESPECITICOS.......uiiiiieiiieiiie e, 23

1.5. VARIABLESDE LA INVESTIGACION ...cuuieniee e e e aeeeans 24
151 Identificacion de variableS........cooveeeie e 24
1.5.2  Operacionalizacion de variables ...............ccccvvveeiiiiiiiiic e, 25

1.6. DISENO DE LA INVESTIGACION ..ot 26
151  Tipo de INVESHIgACION ........eeiiiieiiieiiie e 26
1.5.2  Nivel de INVeStigaCion.............ceoiuiieiiiiee i 27
1.5.3  Método de INVESLIGaCiON ..........cccevviiriiieeiiiiiiiic e 27

1.7. POBLACION Y MUESTRAS DE LA INVESTIGACION ....ceeeeeeeieee e 28
1.6.1 PODIACION . .. 28
1.6.2 Y LS 1 - TR 28

1.8. TECNICASE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS ...cvvieeeeieenaaenenns 29
1.5.1  Técnicas de recolecCion de DatosS .......coeeeueeeeee e 29

1.5.2 Instrumentos de Recoleccion de DatOS......cc.vuvveveeeeeeeeeeeeeeee e, 29



1.9. JUSTIFICACION IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION ......covvvieievineeeiieeeeens 30
CAPITULO 11: MARCO TEORICO .....oieeeeeeeee oottt 32
2.1  ANTECEDENTES DEL PROBLEMA ......cctttiiiieiiiiiitiieeeeeesiiiiiieeeessesrinneaaessesnnes 32
2.2 BASESTEORICAS ....ovttiiiiiiieiie ettt ettt e e e e et a e e e e eaaees 35
2.2.1  IMArKETING ..eeee i 35
2.2.2  Plan de Marketing..........uuveeiiiiiiiieeeiiiiii e 60
2.2.3 Y 1=] (7= Lo [o 1 73
2.3 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS ....vvuuiieiiiiiiiiiieeeesiiiiieeeessssiinensessennnns 84
CAPITULO III:............... PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS . ...ttt e e e e e e e e e s arbaaas 86
3.1  ANALISIS, INTERPRETACION Y DISCUSION DE RESULTADOS ......uovevevvnereennn. 86
3.2  PRESENTACION DE RESULTADOS .....cuttuuiiieiiiiitiienieeresssiinneeeessssiineaeessssnnns 99
CONCLUSIONES
RECOMENDACIONES
REFERENCIA BIBLIOGRAFICA
ANEXOS

A. MATRIZ DE CONSISTENCIA
B. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

C. PROPUESTA

D. EVIDENCIA FOTOGRAFICA

E. EXPEDIENTE COMPLETO DE LOGISTICA DE EXPORTACION



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Campo de accion del marketing ...........cocvvveeeiiiiiieee e 41
Figura 2: Modelo de proceso de marketing ..........cceevvveeeiiieeeiiiiees e 42
Figura 3: La mezcla del marketing internacional .............ccccccoiiiiiiiiiniiicceee, 43
Figura 4: Formas de marketing dir€CtO ..........ccooiviiiiiiiieiiiii e 44
Figura 5: Presencia de marketing online ...........cccoovvvveeiiiiiiiee e 45
Figura 6: Clasificacion del marketing con base en su finalidad ...................ccoceee. 51
Figura 7: Elementos del plan de marketing ..........ccccveeeiiiiiieees i 69
Figura 8: Etapas de un plan de marketing ...........cccceviiiieiiiiiiinie e 71
Figura 9: Niveles de planeacion .............ccccvviieiiiiiiicie e 72
Figura 10: Factores basicos para la seleccion del mercado meta..............c.cccc...e. 77
Figura 11: Datos para la seleccion del mercado meta ..........cccccoeevvvveeeiiiiiieec e, 78
Figura 12: Factores del entorno del marketing internacional ................c.ccccooviinnis, 79
Figura 13: El entorno del marketing internacional y sus elementos .................c...... 80
Figura 14: Tipos de mercado para la panela organica ..........cccccoevveeiiiveeiiiieesnnnen. 126
Figura 15: Presentacion de producto final ............cccccooviiiieie e 127
Figura 16: Reporte recepcion de panela del 01/01/2015 al 31/12/2015................... 129
Figura 17: Exportaciones de panela precio promedio ..........ccccocevvvveeeiiiiinneee s, 130
Figura 18: Exportacion de panela 2015 segin Mercado ..........cccovoveerieeiiieeaiineennnn. 130
Figura 19: Rutas Maritimas...........coouiiiiiiiiie e 131
Figura 20: Posicién fisica de oficinas y planta de panela .............ccccccooevvveeeeennne, 132
Figura 21: Posicion fisica de planta de panela moderna.............ccccceeeeviiiineeeennnee, 132
Figura 22: Transporte de Productos .........c.evveeeeiiiiieee e 133
Figura 23: Comercio de panela Pert...........ccoeiiieiiieiiie e 136
Figura 24: Exportaciones principales productos AGROPECUARIOS (Délares)....137
Figura 25: IPC Francia Marzo 2016 ........c..uvveeeiiiiiiiee e 138
Figura 26: IPC Francia anual..............coooeieeiiiiiiiiiiiiiicccceceee e 138
Figura 27: Consumo de panela nivel internacional ...............cccocveeeiiiiiinee e, 140
Figura 28: Aprovechamiento TLC — FranCia.........ccccoeevvivivieeeiiiiiiic e 142
Figura 29: SItUACION FranCia .........coovieiieeiiie e 143
Figura 30: PBI FranCia.........ccouvuiiiiiiiieciee ettt a e e 144
Figura 31: Contexto ECONOMICO FranCia............cccuvveeeiiiiuiieeeeeeiiiiie e e 146
Figura 32: INgreso Per CAPITA..........vvvveeei et e e e e earaa e e 147
Figura 33: Presencia de NOrandino ............coouvieiiiiieiiiiie e 178
Figura 34: Organigrama eStruCtUural .............oooveeiiiiiiiiiiie e 181
Figura 35: ANALISIS PEST .....coiiiiiiiiiie st aae e 188
Figura 36: Oferta y demanda global trimestral ...............cccccoeeiviiiiicc e, 190
Figura 37: Modelo de 1as CINCO TUBIZAS...........ccovvuvireeeiiiiiiiiee e 198
Figura 38: Perfiles Matriz PEYEA ...t 205
Figura 39: Matriz PEYEA ... 207

Figura 40:

MALTIZ BCG ..o 211


file:///F:/WILL/casi%20final%20tesis.docx%23_Toc451686121

Figura 41: Matriz MGE ...
Figura 42: Matriz MCPE...........ouiiiiiiiiiic e
Figura 43: Etapas de la metodologia............coeeeiiiiiieeeiiiiiiiiee e



Xi

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Categorias de analisis de datOS..........cccvvieiiireeiiiee e 86
Tabla 2: Subcategorias de plan de marketing ...........ccoccvvveeiiiiiiiee e, 99
Tabla 3: Subcategoria de Mercado .............cooviiiiiiiiiiiiiiie e 100
Tabla 4: Principales clientes compra de panela ...........ccccccoovviieeee e 139
Tabla 5: Organos de Gobierno de la Cooperativa Agraria Norandino.................... 182
TaDIa 6: FODA ...t 185
Tabla 7: ANALISIS FODA ...t 186
Tabla 8: ANALISIS PESTA ..o 195
Tabla 9: Principales empresas COMPEtidOras ..........cveveeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiinieiee e 199
Tabla 10: PuntuaCion PEYEA .......oooo it 206
Tabla 11: Matriz E.........ovviiiieicieeee e e e 216
Tabla 12: Variables MacroCONOMICAS .........cccuvveeeeeiiiiiieee et 227
Tabla 13: Intercambio Comercial de servicios Francia — Mundo................c....o... 229
Tabla 14: Intercambio Comercial Perll — Francia............cccccocvvvveeeeiiiiiinee e 230
Tabla 15: Informacion Nutricional .............c.cccoeii i 232
Tabla 16: Presentacion Panela...............cooovviiiiiiiii e 233
Tabla 17: Cronograma de ACtIVIAAUES .........coiveiiiieeiiiiiiee e 235
Tabla 18: PreSUPUESTO ......coeiiiiieiiiie ettt ettt 236



Xii

INTRODUCCION

En el mundo contempordneo, toda empresa, sin importar su tamafio o el
sector en que se desenvuelva, debe elaborar un Plan de Marketing. Para lo cual debe
reunir una serie de requisitos con la finalidad de ser productiva, ademé&s sus
responsables deben poseer una aproximacion realista de la situacion de la empresa; el
plan de marketing debe incluir y desarrollar los objetivos; debe ser practico y

accesible para todo el personal, debe ser flexible a las exigencias del mercado.

Es de vital importancia que los directivos se sientan comodos con la toma de
decisiones en un entorno cambiante, lo que se traduce en nuevos retos para las
empresas, obligando a que tanto las tareas a desempefiar por la comercializacion
como la importancia que se establece a cada una de ellas sean diferentes, en un

proceso de adaptacién continuo.

En consecuencia las empresas deben ajustar sus capacidades de produccion a
la demanda y buscar nuevos productos en los que se puedan ocupar las capacidades
ociosas. Estos problemas fueron detectados en la COOPERATIVA AGRARIA
NORANDINO, que al igual que todas las PYME enfrentan estos problemas
principalmente debido, a su menor posibilidad de diversificacion y a sus limitados

recursos de gestion.

Una tendencia actual que se observé en el presente estudio es la demanda de
productos sanos y de alto valor nutricional, el cual esta creciendo desde inicios del
presente siglo a nivel mundial, principalmente en Europa y Norteamérica, para ello
se ha identificado las necesidades del consumidor y estrategias de marketing
efectivas, para acceder a estos mercados teniendo en cuenta aspectos como calidad,
niveles de produccion y estandares minimos que se deben cumplir al momento de

pretender acceder al mercado internacional.

En este contexto se llevé a cabo un andlisis de la informacién primaria,
obtenida de la COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO; teniendo en cuenta que
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la empresa a investigar exporta tres productos diferentes (café, panela y cacao) se
optd por orientar la investigacion hacia al producto panela organica, principalmente
porque es un producto poco conocido aun en el mercado nacional pero con una gran
demanda en el mercado Europeo, especialmente en el mercado francés (nicho de
mercado en estudio). En cuanto a las fuentes secundarias se analizé las paginas
oficiales del Gobierno Peruano y francés, libros y documentos. Asi mismo se utilizé
instrumentos como entrevista, las cuales fueron aplicadas al gerente comercial y a la
jefa de planta de panela de la COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO vy por

altimo se realizé un andlisis de guia documental y guia de observaciones.

En la actualidad, no solo en el Departamento de Piura, sino a nivel nacional,
la mayor parte de los procesos de produccion del sector panelero, se desarrollan en
infraestructuras fisicas y tecnoldgicas de poca envergadura, el proceso productivo de
la transformacion de la cafia de azlcar en panela no es aiun modernizada, los pocos
asociados de la COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO que se encuentran
tecnificados, sus volimenes de produccion vienen incrementando al igual que la
capacidad de maquinaria. Cabe recalcar que es el caso de la cooperativa como planta
procesadora, ya que en el caso de los productores ain tienen sistemas de produccion
rudimentarios y no modernizados lo que disminuye la efectividad al momento de la

elaboracion de la chancaca.

Desde esta perspectiva y sumados a la falta de incentivos al agro, al bajo nivel
de agremiacion del sector panelero, a la falta de tecnificacion de sus procesos
productivos y la mano de obra poco calificada, entre otros aspectos estructurales, que
en esta investigacion se ha tenido en cuenta; la agroindustria panelera ha
evolucionado al afrontar las crisis que la apertura econdmica, la globalizacién y la
internacionalizacion de las economias han traido a grandes empresas y sectores de la

economia de América Latina y en especial de la economia peruana.

No obstante, pese a todos los beneficios e importancia que tiene un plan de
marketing para toda organizacion, la COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO
no cuenta con un plan de marketing que oriente a sus colaboradores hacia un

horizonte claro. Se considera de suma importancia para la COOPERATIVA
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AGRARIA NORANDINO la elaboracién de un plan de marketing, que incentive la

participacion activa del producto panela organica en el mercado francés.

Haciendo referencia a las palabras del propio Gerente Comercial, “Los planes
de marketing en nuestro caso particular van detrés de las actividades realizadas, esto
es debido a la dindmica y cambio del negocio, por lo cual se escribe lo que se
ejecuta, ya que en nuestro caso no sirve como una herramienta para plasmar lo que

ya estamos haciendo”

Es claro que orientarse por la opcion de ejecutar y luego plasmar en el caso
particular de la COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO les estd generando
resultados, se puede decir por lo observado en la investigacion que el éxito de la
empresa en estudio puede deberse a la confianza e integracion de sus miembros con
la organizacion, no obstante la flexibilidad de esta estrategia que es considerada la
llave del éxito, puede significar también una gran amenaza, esto se debe a que de
alguna forma se improvisan acciones a realizar de acuerdo a las circunstancias que el
mercado les presenta; en mi opinién personal puedo mencionar que tener actividades
programas puede ayudar a organizar las funciones en un periodo de tiempo
determinado con lo cual se tendrd un mayor control de las labores sin que se tenga
que retrasar, suspender y/o sacrificar actividades ya programas; es preciso mencionar
que todo plan de marketing no tiene que ser rigido; sino al contrario permitir realizar

cambios puntuales segun el mercado lo requiera.

La cooperativa Agraria Norandino Ltda. es una organizacion de segundo
Nivel que agrupa a Organizaciones Juridicas de Primer Nivel, quien estan
formalmente inscritas en registros Publicos. Actualmente cuenta con el aporte de
Aporte de 1500 socios, los aportan de 104 soles anuales. Para la integracion de un
nuevo socio a la cooperativa se tiene que realizar una solicitud dirigida a la Coop.
Norandino, cabe recalcar que el requisito fundamental es contar con areas de cultivo

de café, cacao o cafia
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CAPITULO I:  PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

1.1. Descripcion de larealidad probleméatica

La panela, raspadura, rapadura, atado dulce, chancaca (del quechua
chankaka), piloncillo o panocha, es un alimento tipico de muchos paises de América
del Sur y varios lugares de Centro América. La panela es azUcar cruda, sin refinar,
sin centrifugar con un alto contenido de melaza. La Organizacion de las Naciones
Unidas para la Agricultura y Alimentacion (FAO) registra la panela como "azlcar no

centrifugado™.

Su nombre se debe al acto de panificar el jugo de cafia, deshidratdndolo y
solidificandolo en paneles rectangulares o0 moldes de diferentes formas. Para producir
la panela, el jugo de cafia de azlcar es cocido a altas temperaturas hasta formar una
melaza bastante densa, luego se pasa a unos moldes en forma de cubo donde se deja

secar hasta que se solidifica o cuaja.

También es producida en algunos paises asiaticos, como la India y Pakistan,
donde se le denomina gur o jaggery. La India es el principal productor mundial de
panela, el segundo es Colombia que, a su vez, es el pais que tiene el mayor consumo

por habitante.

Se considera un alimento que, a diferencia del azlcar, que es basicamente
sacarosa, presenta ademas significativos contenidos de glucosa, fructosa, proteinas,
minerales como el calcio, el hierro y el fésforo y vitaminas como el &cido ascérbico.
Es un producto que se usa como ingrediente adicional para la preparacion de
alimentos como productos de panaderia, dulces artesanales, conservas, bebidas y en

algunos casos puede servir como insumo para preparar medicamentos.

La panela es de origen colombiano y, por eso, PROEXPORT explica que no

tiene una sub-partida arancelaria propia a nivel mundial, por lo que se clasifica
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dentro de la partida que relne a los azlcares de cafia en bruto sin aromatizar ni
colorear, en estado solido (PA 17.01.11), y por lo que no existen estadisticas

puntuales del comercio mundial. (Arias Jiménez, 2013)

En la inauguracion del Foro Empresarial Corea-Colombia, el presidente de la
Republica, Juan Manuel Santos, afirmd que uno de los principales productos

colombianos que mas interesa a los comerciantes coreanos es el ‘Agua de panela’.

(COLPRENSA, 2015)

En una campana de promocion para el consumo de panela, “Endulza tu vida
con mejor nutricion”, que hace parte de las acciones que adelanta el Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural para apoyar al sector panelero, fue premiada en el
Festival Iberoamericano de Promociones y Eventos (FIP), realizado en Buenos Aires,
Argentina. En esta misma campaiia se anuncid que al aiio Colombia produce mas de
1°330°000 toneladas de panela, de las que en 2014 se exportaron 3’441 toneladas a
diferentes paises del mundo, manteniendo una tendencia creciente de dos digitos
comparativamente con las cantidades exportadas en 2012, cuando se registré un

incremento de 35.5 %. (Elnuevosiglo, 2015)

La demanda de panela granulada, que es el azucar integral no centrifugado,
producida en Piura por la Central Piurana de Cafetaleros (CEPICAFE), hoy en dia
NORANDINO, es significativa en paises como lItalia, Francia y otros. En el caso
italiano la demanda de panela orgénica piurana (afio 2014) fue de 826,395.67 kg. por
un valor FOB de US$ 1°486°412.07 mientras que en Francia fue de 155,910.24 kg.
por un valor FOB de US$ 264,390.50, siendo ambos destinos los de mas alto
consumo de este producto piurano (Comision de Promocién del Peru para la
Exportacién y el Turismo — PROMPERU, 2015). No obstante lo anterior, en el caso
francés la venta de panela en el afio 2014 represento solo el 74% del total exportado
en el afio 2012 (210,600.81 kg.), lo cual se podria deber en parte a la fuerte
competencia internacional liderada por paises como Colombia e India. Esto
evidencia la necesidad de planificar con mayor detalle el marketing para la

comercializacion de panela organica piurana.
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Se puede decir que ahora el mercado de la panela es una realidad con mucho
futuro, ya que el consumo de azlcar elaborado de manera industrial cada dia tiene
menos aceptacion entre los consumidores de los paises desarrollados. En Piura,
actualmente la panela granulada, junto a otros productos como el café organico y
mermeladas, ya se ofrecen en restaurantes y centros comerciales, comentd el
cogerente de CEPICAFE, Santiago Paz. (Benites, 2012)

El mencionado funcionario también manifestd que en el afio 2012 se
exportaron 531 toneladas de este producto a mercados como lItalia, Francia, Canada,
Nueva Zelanda, y en lo que va del 2013 se incrementaran hasta llegar a las 700
toneladas. Otro gran paso es la construccion de una planta de envasado en Piura, la

misma que se encuentra en etapa de techo.

Asimismo indicé que cuentan con un aproximado de 700 productores y 700
hectareas de cafia de azGcar que convierten la panela granulada, y 23 agroindustrias
rurales distribuidas en la sierra de Piura, principalmente en el Corredor de Montero,

Jilili y Sicchez de la provincia de Ayabaca:

“Se trata de un producto especial que no tiene sustituto, ni comparacion con
el de otros paises, siendo distribuido en 4 mil supermercados de Francia, lo que lo
hace imprescindible en la mesa de la poblacion gala. De igual forma se da en ltalia,

Canada y Nueva Zelanda y la meta es exportarlo a Japon.

Frente a este panorama, los objetivos trazados consisten en seguir
incrementando la productividad en campo a fin de obtener més panela y contar con
una planta de envasado en Piura que permita exportarla. “Esto conlleva a cambiar de
chip a los agricultores, desarrollando sus capacidades, pasando de la tecnologia de

hace cien afios a la stiper tecnologia”, anoto.

Por otro lado, en el salén de actos de la Municipalidad Provincial de Piura se
realizo el lanzamiento del VI Festival de la Panela a desarrollarse del 25 al 29 de
setiembre del 2013, bajo la organizacion de la COOPERATIVA AGRARIA
NORANDINO, ONG Progreso, municipalidades de Jilili y Montero con el respaldo



18

del gobierno regional, la Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo
(DIRCETUR) y los productores. (Grupo La Republica, 2013)

Actualmente el proceso de exportacion de panela estd creciendo, teniendo
como sus mercados mas demandantes los mercados Europeos debido a su gran
cantidad de demanda de productos saludables; hoy en dia el Pert es uno de los paises
con gran produccién de este producto lo que lo genera una gran ventaja comparativa,
es por esto que estamos obligados a elaborar diversas estrategias con las cuales lograr
satisfacer las demandas de los mercados por lo que el tema principal se rige en la
elaboracién de un adecuado plan de marketing para la exportacion de panela al

mercado Francés.

Es preciso mencionar que CEPICAFE se encarga hoy en dia de realizar
proyectos para la mejora de la materia prima que producen sus asociados; mientras
que NORANDINO se encarga como empresa de las exportaciones y funciones
corporativas, no obstante no cuenta aun con un plan estratégico definido, por lo cual
hasta su elaboracion los trabajadores que cuentan con el conocimiento fundamental
para realizar sus funciones no tienen un instrumento imprescindible que les sirva
como brijula para orientarse a llegar a los objetivos previstos por el directorio, que si
bien es cierto puede tener los lineamientos, objetivos, metas, mision y vision muy
claros, pero los trabajadores de menor jerarquia desconocen estos aspectos. Cabe
mencionar también que no existe un plan de marketing que permita exportar de
manera éptima la panela ya que no se realizd ni para CEPICAFE, lo cual muestra
que si bien se conoce los procesos a seguir para la exportacion de panela, al no contar
con una brdjula que monitorea su adecuado desempefio se pueden estar cometiendo

errores en el proceso.

Un factor importante en esta investigacion es la tecnologia, para lo cual cabe
recalcar que si bien NORANDINO como empresa cuenta con una adecuada
tecnologia que va de acuerdo a las exigencias del mercado exterior; sus asociados
aun cuentan con tecnologia artesanal para la elaboracién de la panela provocando
incrementos en los tiempos y disminucion en la capacidad de produccion. Lo cual es
reflejado en las exportaciones finales, ya que segun analisis de evolucién de demanda

de panela al mercado francés este viene incrementando su consumo, pero
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NORANDINO no puede responder a este cambio en el mercado justamente por no

contar con volimenes de produccion necesarios.

1.2.

Delimitaciones de la Investigacion

1.2.1 Delimitacién Espacial

La presente investigacion se realizd en la COOPERATIVA
AGRARIA NORANDINO, ubicada en el Distrito Castilla, Provincia Piura,
Departamento Piura. Dicha delimitacién obedecié principalmente a la
actividad comercial a la que se dedica, basandose principalmente al acopio,
procesamiento y exportacion de café, panela y cacao en sus diferentes
presentaciones (organico - gourmet - de exportacion). Se ha consolidado
como la empresa lider en el norte del pais, buscando siempre posicionarse en
un nivel superior frente a la competencia con productos de calidad y con un
buen servicio a todos sus clientes tanto internos como externos. Para lo cual
ha mejorado notablemente en sus procesos con la finalidad de cumplir con los
estandares de calidad requeridos por el mercado y para cumplir sus objetivos

empresariales.

1.2.2 Delimitacién Social

El grupo social objeto de estudio quedod definido por la totalidad de
colaboradores que laboran en la COOPERATIVA AGRARIA
NORANDINO, sin hacer ninguna diferenciacion social entre ellos.

Adicionalmente se tomo en cuenta a los asociados de la cooperativa.

1.2.3 Delimitacién Temporal

Esta investigacion abarcara el periodo de tiempo comprendido entre
los afios 2015 y 2016. La mencionada delimitacion temporal permite contar
con datos e informacién reciente y de esta manera poder abordar de manera

mas precisa el tema en investigacién y por ende llegar a conclusiones mas
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precisas que permitan elaborar recomendaciones idoneas que permitan lograr

los objetivos propuestos para la investigacion.

1.2.4 Delimitacién Conceptual

Esta investigacion abarca dos conceptos fundamentales: Plan de

Marketing y Mercado.

Plan de Marketing: Es un documento que resume la planeacion del
marketing. Este, a su vez, es un proceso de intenso raciocinio y coordinacion
de personas, recursos financieros y materiales cuyo objetivo principal es la
verdadera satisfaccion del consumidor. En otras palabras, es ayudarle al
consumidor a sentirse mas feliz y, asi, generar resultados positivos para la

empresa y la sociedad. (Ambrocio, 2003)

Mercado: Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular
que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio. (Kaotler,
Armstrong, Camara, & Cruz, 2004)

Se trata de conocer muy bien que esta pasando y que se espera que
pase en el sector econdmico al cual se desea ingresar. Se deben estudiarse los

siguientes aspectos:

« Diagnéstico de la estructura actual y de las perspectivas del sector en el
cual se va a entrar. Posibilidades de crecimiento.

+ Estado del sector, en términos de: productos, mercados, clientes,
empresas nuevas, tecnologia, administracién y desarrollo.

« Tendencias econdmicas, sociales y culturales que afectan el sector
positiva 0 negativamente.

« Barreras especiales de ingreso o salida de negocios del sector.

* Rivalidades existentes entre competidores.

«  Poder de negociacion de clientes y proveedores.

* Amenaza de ingreso de nuevos productos o de sustitutos.
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» Amenaza de ingreso de nuevos negocios.

1.2.5 Alcances de lainvestigacion

Este proyecto comprende la realizacion de un plan de marketing para
la COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO especificamente para su
producto panela organica, el cual toma todo el proceso panelero desde el
acopio, pasando por el proceso de produccion de la panela y llegando hasta la

comercializacion de este bien en el mercado francés.

Esta investigacion pretende determinar cuales son las estrategias de
comercializacion necesarias para que la panela producida en la
COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO pueda acceder al mercado
Francés en el afio 2016, determinando las necesidades de sus consumidores y
los potenciales productos requeridos por ese mercado, lo que conllevara

implicitamente a mejorar la economia local de los productores.



1.3.

22

Formulacién del problema

1.3.1 Problema Principal

¢Cuédles son las tareas de un plan de marketing para la

comercializacion de panela organica en el mercado francés, afio 2016?

1.3.2 Problemas Secundarios

o ¢Como es la actual mezcla de mercadeo empleada por la Coop.

Norandino en el mercado francés para la panela organica?

o ¢QUué caracteristicas actuales presenta la oferta internacional de panela

en el mercado francés?

o ¢Como es la demanda del mercado francés para la panela organica?

o ¢Qué caracteriza al entorno del mercado frances de panela organica?
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Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo General

Proponer un plan de marketing para la exportacion de panela orgéanica

de la Coop. Norandino al mercado francés

1.4.2 Objetivos Especificos
o Analizar los aspectos econdmicos que la Coop. Norandino incurre
para la exportacién de panela organica al mercado francés en el afio

2016

o Estudiar los aspectos politicos para la exportacion de panela organica

al mercado francés en el afio 2016

o Determinar los aspectos sociales del mercado francés en el afio 2016

o Identificar el uso idéneo de tecnologia empleada para la exportacién
de panela organica
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Variables de la investigacion

1.5.1 Identificacion de variables

Plan de Marketing: Es un documento que resume la planeacion del
marketing. Este, a su vez, es un proceso de intenso raciocinio y coordinacién
de personas, recursos financieros y materiales cuyo objetivo principal es la
verdadera satisfaccion del consumidor. En otras palabras, es ayudarle al
consumidor a sentirse més feliz y, asi, generar resultados positivos para la

empresa y la sociedad. (Ambrosio, 2003)

Mercado: Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular
que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio. (Kotler,
Armstrong, Camara, & Cruz)
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1.5.2 Operacionalizacién de variables
Variable Definicion Conceptual | Definicion Operacional Dimensiones Indicador
y e Caracteristicas del
Documento de accion, producto

Plan de Marketing

manual para la
implementacion,
evaluacion y control del
marketing.

Plan para llevar los
productos al mercado y
sobrevivir en el tiempo.

Mezcla de mercadeo

Estandares de calidad
Canales de distribucion
Ferias internacionales
Precio internacional

Mercado

Es el conjunto de
compradores reales 'y
potenciales de un
producto. Estos

compradores comparten
una necesidad o un deseo
particular que puede
satisfacerse mediante una
relacion de intercambio

Se trata de conocer muy
bien que esta pasando y
que Se espera que pase en
el sector econdémico al
cual se va a entrar

Oferta Exportadores de panela
Demanda Niveles de demanda
e TLC
e Ingreso per cépita
Entorno e Tipo de cambio

Cultura
Tendencias
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Disefio de la Investigacion

1.5.1 Tipo de Investigacion

Kuhn (2001) menciona que el enfoque -cuantitativo tiene una
innegable potencia para el tratamiento de los datos mas concretos; mientras
que el cualitativo es una poderosa herramienta para entrar en la profundidad
de los sentimientos, por ejemplo. Actuando en procesos concretos de
investigacion, cada enfoque cubre las debilidades del otro; ratifica o niega sus
resultados (es decir, incita a la critica). Obviamente, la validez en este caso
depende de un doble criterio. Esta combinacién de metodologias es también
entendida como una estrategia de triangulacion: triangulacion metodologica.
“Triangulacion” es un término utilizado clasicamente en navegacion para
hacer alusion a la toma de maltiples referencias para localizar una posicién
desconocida. De aqui se desprende gque el empleo de ambos procedimientos,
cuantitativos y cualitativos en una investigacion ayuda a corregir los errores o

sesgos propios de cada paradigma.

Para la presente investigacion se aplicd un tipo de investigacion
cualitativa, debido a que mediante grupos de discusién y entrevistas se tratd
de reproducir discursos, conferencias, reuniones y tratados del universo
investigado; ademas de la recopilacion de documentos (guia de
observaciones, guia de revision documental, bibliografias, expedientes, etc.)
referidos al &mbito o poblacion en la que se centrd la investigacion.

Posteriormente, se analiz6 e interpreto la informacién recogida.
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1.5.2 Nivel de Investigacién

Tevni Grajales quien cita a Zorrilla (1993) menciona que la
investigacion es aplicada, ya que guarda intima relacion con la basica, pues
depende de los descubrimientos y avances de la investigacion basica y se
enriquece con ellos, pero se caracteriza por su interés en la aplicacion,
utilizacién y consecuencias practicas de los conocimientos. La investigacion
aplicada busca el conocer para hacer, para actuar, para construir, para

modificar.

Se consider6 como investigacion aplicada, ya que el plan de
marketing propuesto es una herramienta de gestion que toda empresa debe
usar si quiere ser competitiva, ademas se busca mejorar la participacion en el
mercado francés ya que se tendrd una vision clara del objetivo final y de lo
que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez que informar con
detalle la situacion y posicionamiento en los que se encuentra NORANDINO

para la exportacion de uno de sus productos, especificamente la panela.

1.5.3 Método de Investigacién

La investigacion realizada es descriptiva, ya que se trabaja sobre
realidades de hecho y su caracteristica fundamental es la de presentar una
interpretacion correcta. Esta puede incluir los siguientes tipos de estudios:
encuestas, casos, exploratorios, causales, de desarrollo, predictivos, de

conjuntos, de correlacién. (Tevni Grajales, 2000)
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Poblacion y muestras de la investigacion

El universo de estudio en la presente investigacion consta de 50
empleados permanentes y de 100 empleados temporales los cuales laboran en
diversas areas de la cooperativa, no se ha considerado a los asociados de la

misma

1.6.1 Poblacion

En el caso de la poblacion estd comprendida por el personal

administrativo de la cooperativa, el cual asciende a 80 personas

1.6.2 Muestra

Con respecto a la muestra, se ha seleccionado a los principales
funcionarios de la COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO, los cuales
tienen como principales funciones laborales la produccién (jefa de planta) y
la comercializacion (gerente comercial) de panela organica, aspectos

fundamentales en la investigacién realizada.
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1.8. Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos

En ésta investigacion se recolectara informacion de grupos reducidos de
personas con el fin de especificar la situacion actual de la panela orgéanica de la
COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO en el mercado francés, propiedades,

caracteristicas y los diferentes perfiles de consumidores potenciales.

1.5.1 Técnicas de recolecciéon de Datos

La principal técnica empleada para la presente investigacion es la
entrevista a los funcionarios encargados directamente de la comercializacion

de panela, con la finalidad de conocer a profundidad el tema.

Analisis documental: Esta técnica permitira conocer, comprender,
analizar e interpretar cada una de las normas, revistas, textos, libros, articulos
de Internet y otras fuentes documentales relacionados con el tema

investigado.

1.5.2 Instrumentos de Recoleccién de Datos

Guia de entrevista: Se aplicara al gerente comercial y a la jefa de planta con
el fin de recabar informacion sobre la situacion actual de la COOPERATIVA
AGRARIA NORANDINO en aspectos administrativos, especificamente en
los planes estratégicos para la comercializacion de panela organica a Francia.

Guia de revision documental: Empleada para conocer con mayor detalle
acerca de la oferta y demanda de panela organica, asi como el entorno de este

mercado internacional.

Guia de Observaciones: Empleada para acceder a informacion que ayudara
a saber acpectos necesarios encontrados en la planta de panela y pasmar en un

documento lo visualizado
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1.9. Justificacién importancia de la investigacion

En una época de globalizacion y de alta competitividad de productos o
servicios, es necesario estar alerta con las exigencias y expectativas del mercado,
para ello, se hace de vital importancia asegurar o predecir el éxito de las empresas
mediante el uso de técnicas y herramientas Utiles para lograr sus fines. Bajo esta
perspectiva, cobra importancia el plan de marketing como herramienta vital para la
toma de decisiones en la iniciacion, crecimiento y permanencia de un negocio en el
mercado, como es el de la panela organica, cuya demanda viene creciendo en el
mundo a la par que la tendencia por el consumo de productos naturales, reflejo de
una cultura del consumidor moderno, el cual se preocupa mas por su salud que antes.
Ejemplo de esto es el segmento de mercado identificado como LOHAS (Lifestyle of
Health and Sustainability), que se compone de consumidores han adoptado formas de
consumo compatibles con el desarrollo sostenible, la justicia social y la salud. Estos
consumidores responsables o socio conscientes mueven un mercado que incluye
desde comida proveniente de la agricultura organica hasta electrodomésticos de bajo
consumo energético, pasando por el ecoturismo y el uso de vehiculos de bajo
impacto (bicicletas), y la medicina alternativa (Euromonitor, 2016), convirtiéndose
en una gran oportunidad para fortalecer la exportacion de panela organica piurana,
beneficiando a muchos productores locales, para lo cual se debe competir con ofertas

bien posicionadas en el mercado internacional como la colombiana o hindu.

En el nivel metodologico, la investigacion se justifica pues el plan de
marketing a proponer exigira el disefio de instrumentos adaptados al sector panelero,
cuya aplicacion arrojara los resultados necesarios para establecer conclusiones
respecto a las posibilidades de crecimiento del producto en el mercado franceés, asi
como otros criterios que complementen los resultados del estudio y se constituyan en
soporte para el disefio de estrategias comerciales.

A nivel préactico, esta investigacion puede ser una contribucion al crecimiento
comercial de la COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO vy de lograrse esto, al

crecimiento también del empleo y de la economia de una region, aprovechando de
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manera mas efectiva los vinculos comerciales con un socio estratégico francés con el

que la cooperativa trabaja actualmente.

Finalmente, como posible limitacion se encontraria la disponibilidad de
tiempo para recolectar la informacion de parte de la muestra de estudio. Sin embargo
esta limitacion se puede reducir ya que existen contactos en Norandino dispuestos a

apoyar en la investigacion.
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CAPITULOll:  MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del problema

Internacionales

Bolafios Duran (2013), en su estudio descriptivo denominado “Disefio de un
plan de mercadeo estratégico para la comercializacion de la panela marca Barrancas
en almacenes de cadena de la ciudad de Cali” para obtener titulo de profesional en
Mercadeo y Negocios Internacionales de la Universidad Autbnoma de Occidente de
Colombia, tuvo por objetivo disefiar un plan de mercadeo estratégico que ayude a
ampliar la comercializacion de la panela marca Barrancas a otros almacenes de
cadena de la ciudad de Cali. El estudio concluye en que el plan de marketing
propuesto, resulta una alternativa viable para la comercializacion del producto panela
Barrancas en Cali, puesto que es un mercado altamente consumidor de este producto.
La investigacion aporta a mi tesis al enriquecimiento de los resultados, en el ambito
de mejorar las estrategias de comercializacion, ademas en el disefio de instrumentos

para la recoleccion de datos.

Soria Bailéon (2013), en su estudio descriptivo denominado “Plan de
promocién y exportacion de panela orgénica granulada a través de la oficina
comercial de Italia para la “asociacion de mujeres productivas de Suncamal”
mediante la formacion, asistencia y asesoria técnica en el periodo 2013-2016 para
obtener el grado de Ingeniero en comercio exterior y negocios internacionales de la
Universidad de las Fuerzas Armadas de Quito, tuvo por objetivo elaborar un plan de
exportacion y promocion mediante la Oficina Comercial de Italia para la empresa
Asociacion de mujeres productivas de Suncamal, a través de la Formacion,
Asistencia y Asesoria Técnica en términos de Comercio Exterior, con la finalidad de
internacionalizar la imagen de la empresa. El estudio concluye en que la aplicacion
del presente estudio para finales del 2017 las ventas ascenderan a 38.94 miles de
USD lo que equivale al 4,28% del 780,66 miles de USD valor total exportado por el
Ecuador y con una intervencion del 0,24% de 363654,0 miles de USD de las
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importaciones italianas a Nivel Mundial en el mismo periodo. La investigacion
aporta a mi tesis en el enriquecimiento de las aportaciones y resultados, en el ambito

de mejorar las estrategias de comercializacion.

Lara Coto, Patricia Ponce, & Salmeron Barrera (2012), en su estudio
descriptivo denominado “Disefio de un plan estratégico de mercadeo para la
comercializacion de la panela granulada y el dulce de atado de la cooperativa
acopanela de R. L. ubicada en el municipio de Verapaz, departamento de San
Vicente” para obtener el grado de licenciatura en administracion de empresas de la
Universidad de El Salvador de El Salvador, tuvo por objetivo elaborar un diagnéstico
sobre la situacion actual de la Cooperativa ACOPANELA de R.L. del Municipio de
Verapaz, que sirva de base para el disefio del plan estratégico de mercadeo. El
estudio concluye en que la cooperativa ACOPANELA de R.L. cuenta con un sistema
de Inventarios minimo o escaso lo cual no le permite cubrir satisfactoriamente el
mercado de la Panela Granulada y Dulce de Atado, en tiempos que no hay cosecha
de Cafia de Azucar. La investigacion aporta a mi tesis en el enriquecimiento de la

propuesta y resultados, en el &ambito de mejorar las estrategias de comercializacion.

Paillacho Pérez (2013), en su estudio descriptivo denominado ‘“Panela en
Canadé y las Estrategias de Comercializacion desde la Parroquia de Maldonado”
para obtener el grado de Ingeniero en comercio exterior y negocios internacionales
de la Universidad Politécnica Estatal Del Carchi de Ecuador, tuvo por objetivo
Determinar la demanda de panela en Canada que permita aplicar estrategias para su
comercializacion desde la parroquia de Maldonado. El estudio concluye en que
Canadé presenta un indice de crecimiento poblacional del 0.83% anual, favorable
para el proyecto, ya que existe un incremento de la poblacion demandante de
productos nutritivos como la panela para satisfacer sus necesidades. La investigacion
aporta a mi tesis en el enriquecimiento del planteamiento del problema, marco
tedrico, propuesta y resultados, en el ambito de mejorar las estrategias de

comercializacion, ademas en el disefio de instrumentos para la recoleccion de datos

Diaz Clavijo (2010), en su estudio descriptivo denominado ‘“Propuesta de
plan de mercadeo para la empresa la gran panela” para obtener el Titulo de

Administrador de Empresas de la Pontificia Universidad Javeriana de Colombia,
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tuvo por objetivo proponer un plan de mercadeo que se ajuste a las necesidades de la
microempresa “La Gran Panela” con el fin de ganar participacion en la industria
panelera e incrementar el nivel de ventas en el municipio de Icononzo. El estudio
concluye en que la produccion y comercializacion de panela se encuentra en una
etapa de madurez en el ciclo de vida industrial, etapa que no implica que el mercado
ya este estancado o que llego a su limite de innovacion, sino que existe una relativa
estabilidad actual en determinadas caracteristicas del sector (comercializacion,
logistica, produccion), donde algunos de los factores de caracteristica comercial y
productivo de este mercado aun tienen oportunidad de explotarse de una manera mas
especializada. La investigacion aporta a mi tesis en el enriquecimiento del marco
conceptual el cual es de vital importancia para la comprension y analisis de teorias

segun diversos autores.

Nacionales

Alfaro Arrascue & Tocto Ocupa (2015), en su estudio descriptivo
denominado “Plan de exportacion para la comercializacion de panela orgénica
pulverizada de la central de productores ecoldgicos solidarios por el agro al mercado
de Italia, para el periodo 2015 — 2017” para obtener el grado de Bachiller Negocios
Internacionales de la Universidad Sefior de Sipan - Chiclayo, tuvo por objetivo
disefiar un plan de exportacion para la comercializacion internacional de dicho
producto. El estudio concluye en que la exportacion de panela organica pulverizada
es una excelente oportunidad de crecimiento para la Central de Productores
Ecologicos Solidarios por el Agro (CEPRESA) por ser un producto agroindustrial de
mayor consumo y mejor pagado a nivel internacional; siendo una alternativa para
incluir a los sectores rurales menos favorecidos, mejorando los ingresos de los
pequefios productores. La investigacion aporta a mi tesis al enriquecimiento de la

discusion de resultados.

Salas Canales (2012), en su estudio descriptivo denominado “Investigacion
de mercado para la exportacion de palta hass al mercado de Italia” para obtener el
titulo profesional de licenciado en administracion de negocios internacionales de la
Universidad San Martin de Porres - Lima, tuvo por objetivo determinar las

principales limitaciones que durante el periodo 2004 - 2011 han afectado las
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exportaciones de palta Hass al mercado italiano. El estudio concluye en que las
certificaciones fitosanitarias, de origen, GlobalGAP y HACCP son los principales
requisitos técnicos para exportar palta Hass a Italia, y la mayoria de paises europeos;
cuya importancia radica en que la Union Europea busca proteger la salud del pdblico
consumidor y evitar la propagaciéon de enfermedades producto del ingreso de frutos
foraneos. La investigacion aporta a mi tesis al enriquecimiento de la discusion de

resultados.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Marketing

Concepto:

Armstrong & Kotler (2013) mencionan que en la actualidad, el
marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer una venta
—“decir y vender”— sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades
de los clientes. Si el mercadolégo comprende las necesidades del cliente,
desarrolla productos que le proporcionen valor superior y les fija precios
adecuados, ademas de distribuirlos y promoverlos eficazmente, esos

productos se venderan con facilidad.

Ademaés adicionan que el marketing es un proceso social y directivo
mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan
y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas. En
un contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacion de
relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Asi,
definimos marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean
valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

Para Ferrell & Hartline (2012) el marketing es muchas cosas

diferentes. Mencionan que numerosas personas, en especial las que no estan
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empleadas en marketing, lo ven como una funcion de negocios. Desde esta
perspectiva, el marketing es paralelo a otras funciones como produccion,
investigacion, administracion, recursos humanos y contabilidad. Como una
funcion de negocios, la meta del marketing es vincular a la organizacion con
sus clientes. Otros individuos, en particular los que trabajan en empleos de
marketing, tienden a verlo como un proceso para administrar el flujo de
productos desde el momento en que nace la idea hasta el momento del

consumao.

La principal organizacion comercial de la disciplina, la American
Marketing Association (AMA), citada por Ferrell & Hartline (2012) cambi6
la definicion del término en 2005. De 1985 hasta 2005, la AMA definié al
marketing como el proceso de planear y ejecutar la idea, la fijacion de
precios, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.

En 2005, la AMA cambid la definicién del concepto para reflejar
mejor las realidades de competir en el mercado actual: Marketing es una
funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los clientes

de maneras que beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés.

Se observa que los cambios en la definicion no son superficiales. La
nueva concepcion enfatiza dos factores criticos de éxito en el marketing de la

actualidad: el valor y las relaciones con los clientes.

La nocion del valor reconoce que la satisfaccion de los clientes puede
derivarse de muchos aspectos de la oferta total del producto, no s6lo de tener
acceso a productos de alta calidad a un precio bajo. Las relaciones con los
clientes (que crecen y prosperan sobre un valor excepcional) son una
necesidad absoluta en el estatus impulsado por los productos de consumo de

muchos mercados de productos.
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La revista digital Merca2.0 (2013) da una breve definicién de
marketing, conocido también como mercadotecnia, y a la vez muestra cinco
definiciones tomadas por autores reconocidos. Las cuales describiré a

continuacion.

Entendemos la mercadotecnia como un conjunto de estrategias para
examinar y mejorar los negocios de acuerdo a resultados con el cliente, sus
expectativas y experiencias. Abarca desde la investigacion hasta la
distribucion y el recibimiento. La RAE la define como el “conjunto de
principios y practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de

(13

la demanda”, mientras que Business Dictionary la determina como ‘el
proceso gerencial mediante el cual los bienes y servicios se mueven del

concepto al cliente”.

La American Marketing Association dice que es “la actividad, set de
instituciones y procesos de creacion, comunicacion, entrega e intercambio de
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad

en general”.

Michael Brenner, para Forbes, explica que “Mercadotecnia es 10 que
dices y como lo dices cuando quieres explicar lo genial que es tu producto y
las razones para que la gente lo compre. Mercadotecnia es un anuncio.
Mercadotecnia es un panfleto. Mercadotecnia es un comunicado de prensa. Y
mas recientemente, mercadotecnia es una pagina de Facebook o una cuenta
de Twitter. La realidad es que la mercadotecnia se sienta en la interseccion
entre los negocios y el consumidor, el gran arbitro entre los intereses de la

empresa y las necesidades del comprador”.

El Doctor Augustine Frou, fundador de Marketing Science Consulting
Group, Inc., define mercadotecnia como el “proceso de exponer clientes
especificos ante un producto mediante técnicas y canales apropiados,

calibrando sus reacciones para finalmente facilitarse el camino al éxito”.
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Lee Odden, jefe ejecutivo de TopRank Online Marketing opina que la
mercadotecnia es la “practica de crear valores con beneficios mutuos
resultado del encuentro entre las necesidades del consumidor y los objetivos
de un negocio. En accion, significa conocer y encontrarse con la audiencia
target mientras se descubre informacién sobre la comunidad y el consumo, y
se comparten comportamientos con comunicacion relevante y puntual durante

todo el ciclo de vida del consumidor”.

Deborah Weinstein, presidenta de Strategic Objectives, la define como
el acto de “construir relaciones entre consumidores y marcas. Las muchas
disciplinas que van en el proceso juntas crean una personalidad para las
marcas disefladas para ser compatibles con el target. La mercadotecnia
enamora al consumidor con la esperanza de establecer compromisos a largo
plazo. Esto requiere persuasion, y nada moldea méas las opiniones como la

inclusion en un trio de poder a las relaciones publicas.”

En conclusién, todos los planes de mercadotecnia deben siempre
mantener contacto directo con el cliente, conocer sus preocupaciones y
necesidades. Se trata de un circulo en el que constancia y balance entre
necesidades entre las partes, pueden lograr grandes resultados.

Mufiz Gonzales (2008) menciona que muchos autores han dado su
definicion de marketing, pero conviene diferenciar si nos estamos refiriendo a

su concepto filosoéfico o a su aceptacion empresarial.

A nivel filosofico, el marketing arranca en aquella etapa de la historia
donde el hombre debia realizar trueques para cubrir sus necesidades y
aumentar el bienestar. Desde ese momento, y al igual que sucede con la
mayoria de las ideas, su evolucion ha ido indisolublemente unida al

desarrollo social y econémico.

La revolucion industrial, la creacién de grandes centros urbanos y

comerciales, la especializacion en el trabajo y las nuevas tecnologias, hacen
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que se haya creado un mercado de oferta y demanda en donde el marketing

debe buscar la entera satisfaccion del consumidor.

A nivel empresarial, vemos que es una actividad que tiene como fin

primordial y ultimo la consecucion de los objetivos marcados.

Basandonos en este punto de vista, el marketing comprende una serie
de actividades y herramientas interrelacionadas entre si, tendentes no solo a
satisfacer la demanda del mercado, sino a cubrir los objetivos fijados por y

para la empresa.

Adicionamente Mufiz indica las deiniciones dadas por autores mas

reconocidos reconocidos:

“Marketing es un proceso social por el que los individuos y los grupos
obtienen lo que ellos necesitan y desean a través de la creacion e intercambio

de productos y su valoracion con otros” (P. Kotler).

“Marketing es una funciéon organizacional y un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las
relaciones con ellos de tal modo que beneficie a la organizaciéon y a sus
stakeholders” (Asociacion Americana de Marketing, AMA)

“El marketing tiene como objetivo el conocer y comprender tan bien
al consumidor que el producto se ajuste perfectamente a sus necesidades” (P.
Drucker).

“Marketing es la accion de conjunto de la empresa, dirigida hacia el

cliente con el objetivo de una rentabilidad” (Goldmann).

Marketing es aquel conjunto de actividades tecnicas y humanas
realizadas por las empresas que tratan de dar respuesta satisfactorias a las

demandas del mercado (R. Mufiz).
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Por su parte (Lerma Kirchner & Mérquez Castro, 2010) mencionan
que el marketing se ocupa fundamentalmente de llevar y hacer operar con
éxito un producto (bien, servicio, valor social, ideologia, opcion politica,
creencia, etcétera) a un determinado mercado, a fin de satisfacer las
necesidades y deseos de los posibles consumidores y usuarios, al tiempo que
cumple con la misién y objetivos comerciales de la organizacion promotora

del producto, asegurandole su permanencia y crecimiento
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Figura 1: Campo de accion del marketing
Fuente: Datos tomados de Lerma Kirchner & Marquez Castro, 2010, p4g. 28
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Armstrong & Kotler (2013) presentan un modelo sencillo de cinco

pasos del proceso de marketing. En los primeros cuatro, las empresas trabajan

para entender a los consumidores, generar valor del cliente y construir fuertes

relaciones con los clientes. Al crear valor para los clientes, a su vez captan

valor de los clientes que toma la forma de ventas, utilidades y capital de

clientes a largo plazo.

Creacion de valor para los clientes
y generar relaciones con ellos

5 para los clientes

Comprender el D Caonstruir un Construir
mercado y las &sllsr:?eari:';i programa de relaciones
necesidades y * el g8 " marketing integrado * rentables y
deseos de et |"ng lpr|e1nia Que entregue valor deleitara
lns cliantes 4108 clenes superior los clientes
Investigar a los Elegir a los clientes Disefio de Administracion
clientes y que se atenderdn; productos y de relaciones con
&l mercado segmentacion del senvicios: consiruir &l cliente: construir
mercado y seleccion marcas fuertes relaciones fuertes
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Figura 2: Modelo de proceso de marketing
Fuente: Datos tomados de Armstrong & Kotler, 2013, pag. 60

Creacion de valor

Captar valor de

3l los cllentes para
generar utilidades

y valor capital
de clientes

Crear clientes
satisfechos
y leales

Captar el valor
de por vida
del cliente

Aumentar a
participacion de
mercado y la

participacion de
clientes

Por su parte Lerma Kirchner & Marquez Castro (2010) esquematizan

los elementos que conforman la mezcla de marketing y los aspectos a

considerar para el andlisis de cada uno de ellos.



Marketing intemacional

43

4Cudl deberd ser el
T ekt {A qué precia se
%m Limoes el deberd vender? ¢Como dar a conocer el
estandanizar? consumidor? dCulles o0 s produco?
iCules deben sex G dtrbur s M ———— @?‘4"“
las caracteristicas del productos? y i
produicto 0 servicio? Ludly cdma es o WI I P’ i
competencia?

La mezcla ampliada para servicios

, ' .

i |

Figura 3: La mezcla del marketing internacional
Fuente: Datos tomados de Lerma Kirchner & Marquez Castro, 2010, pag. 39

Tipos:

Armstrong & Kotler (2013) clasifican al marketing en dos tipos:
Marketing directo y Online

El marketing directo: Consiste en conectar de manera directa con
consumidores meta cuidadosamente seleccionados, a menudo de forma
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interactiva y de uno a uno. Utilizando bases de datos detalladas, las empresas
adaptan sus ofertas de marketing y comunicaciones a las necesidades de

segmentos o compradores individuales estrechamente definidos.

Fundamentan ademas que mas alla de la marca y la construccion de
relaciones, los especialistas en marketing directo por lo general buscan una
respuesta directa, inmediata y mesurable del consumidor. Por ejemplo,
Amazon.com interactia de manera directa con los clientes a traves de su sitio
Web o su aplicacion mdvil para ayudarles a descubrir y comprar casi
cualquier cosa en Internet. De manera similar, GEICO interactla de manera
directa con los clientes, por teléfono, a través de su sitio Web, o incluso en
sus paginas de Facebook, Twitter y YouTube, asi como cualquiera de varias
aplicaciones para iPhone y Android, con el fin de construir relaciones de
marca individual, dar cotizaciones de seguros, vender polizas o dar servicio a

las cuentas de clientes.

Venta
cara a cara

— Marketing
de correo
(postal) directo

Marketing
online J =

Clientes
v clientes
potenciales

ol Marketing
por catalogo

Marketing
de kiosco 2

Marketing \’\_

\
de television Telemarketing
de respuesia
directa &
o

Figura 4: Formas de marketing directo
Fuente: Datos tomados de Armstrong & Kotler, 2013, pag. 458

Marketing online: Es la forma de més répido crecimiento del marketing
directo. El uso generalizado de Internet esta teniendo un impacto dramaético

en los compradores y los mercaddlogos que los atienden.
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Figura 5: Presencia de marketing online
Fuente: Datos tomados de Armstrong & Kotler, 2013, pag. 466

Marketing mowvil

Un panorama mas ampliado es que brinda mercadeoypublicidad.com
(2007) para lo cual menciona que son los distintos tipos de marketing que se
desarrollan para cada segmento de mercado, producto y servicio. Los mas

conocidos son:

Marketing de productos masivos: Sus grandes rubros son, limpieza,
cosmeéticos, alimentacion, juguetes, automotores, ropa, etc. EI fenémeno de la
masividad de este tipo de productos hace necesario la segmentacion para
posicionar cada marca y de esta forma se desarrollan las estrategias para

ubicar los productos en el segmento mas adecuado.

Marketing de Servicios: Son de una utilizacion tan masiva como la de los
productos masivos, se refieren a temas como el ocio, la diversion, la
educacion, el crédito, el transporte, la seguridad, etc. el servicio vende algo
intangible donde el consumidor conocerd su beneficio una vez que se lo
utilice, por eso es muy importante la medicion de su calidad, y muy dificil de

implementar

Marketing bancario: Surgid como necesidad del alto uso de los
consumidores de los Bancos y de sus servicios, las personas individuales usan
sus servicios, los cuales ya no se limitan solo a las empresas. Se han generado
numerosos productos como préstamos personales, tarjetas de créditos, cobro
de servicios, de impuestos, etc., por débito automético, cada Banco compite

con los demas para ofrecer mas y mejores servicios.
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Marketing industrial: La diferencia con el masivo es que no aparece el
consumidor final, sino un intermediario que procesara el insumo o materia
prima para su desarrollo final en producto, el marketing tienen que trabajar
sobre los clientes que usaran los productos elaborados con esa materia, 0
sobre los clientes de los cuales son proveedores. Siempre el campo de accién
es ilimitado pero las acciones a realizar deben estar bien planificadas y que

respondan a necesidades genuinas del consumidor.

Marketing directo: Es aquel que se comunica sin necesidad de pasar por los
medios de comunicacion masiva, su uso es frecuente en la comercializacion

de servicios se lo utiliza también en la de productos masivos.

Marketing Internacional: Se dedica al desarrollo y penetracion de los
mercados externos, distinguiendo distintas etapas segun el grado de
penetracion, no es lo mismo si se desconoce el mercado, o si han habido
avances y otras circunstancias. Siempre hay una etapa inicial de Investigacion
para levantar informacion y de esta forma conocer datos que serviran para

armar mejor nuestros planes de accion.

Marketing Global: La economia actual y la globalizacion han desarrollado
por medio de la tecnologia en comunicacion y transporte un mercado Global
que facilita a las grandes Empresas y Multinacionales a desarrollar camparias
y productos globalizados que admiten un marketing comdn aplicado a
productos de uso masivo globalizados Ejemplo: hamburguesas, pantalones

jean, etc.

Marketing Politico: Segun perfil de un politico, su imagen se puede cambiar
con la estrategia que se aplica para un producto ya sea resaltando sus
cualidades o minimizando aquellas que lo hacen menos popular, es cada vez
més frecuente que los partidos y candidatos utilicen los servicios de un
experto en imagen para desarrollar las acciones de su campafia politica, de
igual forma se tiene que cuidar la imagen corporativa de una empresa y de

sus integrantes, por medio del marketing de imagen o politico.
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Marketing de Guerrilla: Tratamos de Ilamar la atencion utilizando medios y
técnicas mas baratas, al alcance de cualquier bolsillo. Casi la totalidad del
presupuesto que se utiliza en el marketing de guerrilla lo gasta la distribucion
del mensaje publicitario. Se trata de utilizar los medios, de forma que la
imaginacion y el esfuerzo publicitario vayan dirigidos principalmente a la
psicologia del receptor dejando a un lado los grandes costes para su ejecucion
y tratando de crear algo nuevo, algo sorprendente que llame la atencion

directa del cliente, un marketing muy relacionado con el marketing viral.

Marketing relacional: La técnica més sagaz del marketing relacional es
aquella que persigue captar clientes, diferenciarlos por tipo de mercado y por
supuesto fidelizarlos. EI Marketing Relacional busca conseguir el mayor

numero de ventas manteniendo unas relaciones fidedignas con sus clientes.

Marketing deportivo: Philip Knight es el hombre al que se le atribuye la
creacion del Marketing Deportivo tal y como se lo conoce ahora. Fue
cofundador de Nike y Ceo hasta el 28 de diciembre de 2004, cuando lo
sucedié William Pérez, reemplazado por Mark Parker en 2006. Actualmente
continta como presidente del directorio de la empresa de la pipa. Fue el que
impulsé los contratos millonarios con los atletas, los hizo mas ricos y
convirtié al calzado e indumentaria deportiva en articulos de lujo. “El cred
practicamente por si solo una industria entera, la del merchandising

deportivo”, dijo Marc Ganis, presidente de la consultora Sportscorp Ltd.

Marketing mix: El marketing mix se define a si mismo como mezcla de
marketing, es decir, se trata de utilizar distintos tipos de marketing, de
herramientas, de variables para alcanzar unos objetivos fijados previamente.
Existen cuatro variables en el marketing mix, herramientas que combinadas y
bien definidas desarrollan todas las estrategias del marketing utilizado dentro

de la empresa: Producto, Distribucién — Venta, Promocion, Precio.

Marketing Empresarial: EI marketing empresarial dirige la empresa hacia
el cliente, la empresa vive y perdura mientras el cliente lo permite. La funcién

primordial del marketing empresarial es la orientacion de la empresa hacia el
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mercado que consume sus productos o servicios, cambiando si es necesario la
organizacion, la produccion y la comunicacion para lograr los fines previstos,
pues ya no se trata de vender nuestros productos, sino de vender lo que el

consumidor pide, de ésta forma la continuidad de la empresa esta garantizada.

Marketing movil: En los Gltimos dos afios el uso de Internet a través del
teléfono movil ha aumentado un 30 por ciento y se prevé que siga creciendo
de forma exponencial. Consecuentemente la publicidad a través del mévil -
mobile marketing — aumenta paralelamente. La actividad que se crea en la
Social Media es la mayor responsable de éste aumento ya que las constantes
visitas a las redes sociales, cada vez mas largas, pronostican valores muy
positivos en el marketing movil, consolidando el teléfono moévil como un

canal publicitario de maxima calidad.

Marketing online: El marketing en internet es la base para tu proyecto de
negocio. Utilizamos todo tipo de herramientas y técnicas on-line para
potenciar tu negocio. No hacemos "catalogos electronicos”. Nuestro objetivo
es desarrollar tu negocio. Que nuestros clientes utilicen Internet y los nuevos
medios interactivos, para aquello que realmente les aporte valor y
rentabilidad, nos dirigimos a un marketing de resultados.

Otro Tipo de marketing offline: Tanto el marketing offline como el
marketing online, son metodologias que han de combinarse para obtener

resultados y conseguir que la rentabilidad de la empresa sea duradera.

CRM - Marketing Intelligence: Te ayudamos a gestionar mejor la relacién
con tu cliente, en definitiva te ayudamos a que vendas méas y mejor, (CRM

analitico, CRM operacional, CRM colaborativo).

INVESTIGACION: Estudiamos el mercado, tu sector, tu competencia y la
forma en que ofreces tus productos y servicios, para adaptar la estrategia a

seguir y conseguir un posicionamiento de marca adecuado.
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COMUNICACION 'y PUBLICIDAD: Desarrollamos Planes de
Comunicacion y Planes de Medios que contemplan todas las acciones de
publicidad, sus medios y sus soportes, de promocion, de relaciones puablicas,
de merchandising, de marketing directo, de ferias y eventos y cualquier otra

accion, susceptible de llevarse a cabo.

IDENTIDAD CORPORATIVA: ;Tienes dos caras? La identidad corporativa
es esencial, para no dar mensajes diferentes y causar confusion, a la vez que

para cimentar la cultura de empresa.

Marketing Multicanal: Los clientes utilizan cada vez con mayor frecuencia
canales "alternativos” para localizar productos y servicios. El marketing
multicanal puede ayudarte a vender a través de todos los canales.
Tradicionalmente las empresas han atendido las vias mas habituales que
hacian llegar ventas a su tesoreria. Los tiempos estan cambiando, hoy ya es
posible comprar a través del movil o de la television digital, y por supuesto
por Internet. Pero no sélo es posible, la gente utiliza estos medios cada vez
con mayor frecuencia. No pensar en ellos es perder ingresos y tomar el
camino a la ruina. Las empresas que no actualicen la relacion con sus clientes

estan abocadas a desaparecer.

Marketing inmobiliario: Es la actividad, el conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas inmobiliarias
(construccidn, arrendamiento, compra, venta y administracion de viviendas)
que tengan valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en

general

Lerma Kirchner & Marquez Castro (2010) mencionan que por su
ambito de aplicacion territorial, el marketing se clasifica en cinco niveles,
desde el maés restringido, que corresponde al punto de venta, hasta el que se
aplica a lo ancho y largo del mundo, el marketing global. Con base en este

criterio se clasifica en:
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« Merchandising o marketing aplicado al punto de venta
» Marketing local

» Marketing nacional

» Marketing internacional

» Marketing global

Ademas de aplicar el criterio de la territorialidad, el marketing se

clasifica en marketing comercial y marketing no comercial.

La finalidad del marketing comercial es la “facilitacion e incentivacion de
las operaciones de compra-venta de bienes y servicios (de consumo e

industriales), con fines de lucro”.

El marketing no comercial corresponde a la promocion de objetos
materiales e inmateriales para la satisfaccion de una diversidad de
necesidades y deseos humanos, con fines diferentes al lucro. En el marketing
no comercial se manejan, ademdas de productos, elementos de naturaleza
diferente como valores, conductas o creencias dentro de lo social, politico,

religioso, institucional, etcétera
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Figura 6: Clasificacion del marketing con base en su finalidad
Fuente: Datos tomados de Lerma Kirchner & Marquez Castro, 2010, pag. 28

Importancia:

Informacién mostrada por Mufiiz Gonzales (2008) refleja que tan solo
habria que analizar las estrategias de las 50 primeras empresas de Espafia,
para comprender que el plan de marketing es uno de los principales activos en
la obtencion de los resultados. Pero ademas, aporta a la compafiia que opera,
bajo una 6ptica de marketing, una vision actual y de futuro que le servira para
marcar sus directrices con el minimo error y las maximas garantias.

Adicionalmente destaca que es importante por lo siguiente:

« Entodo momento operamos con la vista puesta sobre un mapa en el que se

nos refleja la situacion actual.
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« Es util para el control de la gestion.

» Vincula a los diferentes equipos de trabajo incorporados a la consecucion
de los objetivos.

* Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la
realizacion del plan.

 Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos.

* Nos informa correctamente de nuestro posicionamiento y de la
competencia.

» EIl futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave
riesgo.

» Se puede controlar y evaluar los resultados y actividades en funcion de los
objetivos marcados.

« Facilita el avance progresivo hacia la consecucion de los objetivos.

Por su parte Lerma Kirchner & Marquez Castro (2010) mencionan
que el marketing internacional es importante porque en la actualidad vivimos
en un mundo global y, desde un punto de vista nacional, el aislamiento es

imposible.

La falta de participacién en el mercado internacional acarrea un
desarrollo econémico menor para el pais y repercute en un decremento del
nivel de vida de la poblacion. Cabe mencionar que el marketing internacional
conlleva la promesa de una mejor calidad de vida y de transacciones de

negocios mas eficientes.

Beneficios:

Armstrong & Kotler (2013) mencionan que los beneficios del

marketing se dan tanto para compradores como para vendedores.

Beneficios para los compradores: Para los compradores, el marketing es
cémodo, facil y privado. Los mercad6logos nunca cierran sus puertas y los
clientes no tienen que desplazarse por las tiendas para buscar sus productos.

Lo pueden hacer desde sus hogares, oficinas o casi desde cualquier otro lugar,
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los clientes pueden hacer compras por Internet en cualquier momento del dia
0 de noche. Asimismo, los compradores empresariales pueden aprender sobre

los productos y servicios sin ocupar su tiempo con vendedores.

Beneficios para los vendedores: Para los vendedores, el marketing es una
potente herramienta para la construccion de relaciones con el cliente. Los
mercadologos de hoy pueden dirigirse a clientes individuales o a grupos
pequefios. Debido a la naturaleza individual del marketing las empresas
pueden interactuar con los clientes por teléfono u online, aprender mas acerca
de sus necesidades y personalizar los productos y servicios a los gustos
especificos del cliente. A su vez, los clientes pueden hacer preguntas y dar

retroalimentacion de manera voluntaria.

Por su parte Muiiiz Gonzales (2008) dice que las ventajas de trabajar
con un plan de marketing para el empresario y directivo son las que destaca a

continuacion:

« A través del plan de marketing se obtiene un conocimiento de los hechos
objetivos y un analisis real de la situacion, no dejando nada a la
suposicion.

« Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico,
ajustado a los principios de marketing, por lo que se reducen los posibles
riesgos empresariales.

« Obliga a realizar por escrito un programa de accion coherente con las
directrices fijadas por la direccion general. De este modo, se evitan las
lagunas y distintas interpretaciones que se pueden dar en las actuaciones
comerciales.

« Al haber fijado objetivos y metas comerciales concretas, se dispone de
metodos cientificos de evaluacion de la fuerza de ventas.

* Puesto que el plan de marketing se actualiza anualmente, la empresa
contara con un histérico inestimable, este hecho garantiza una misma linea
de actuacion y pensamiento de un afio para otro, adaptandola a los cambios

que se vayan produciendo en el mercado.
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» De esta manera, y siguiendo un proceso coherente interno, se realiza una
expansion controlada de la empresa. La informacion que se obtiene es
debidamente tratada y aprovechada en beneficio de la proyeccion de la
empresa.

« En muchos casos suple la carencia de planes estratégicos, principalmente
en las pymes.

» Se presupuestan las diferentes partidas para llevar a buen término el plan,
por lo que no se deben producir desfases econémicos.

» Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que
evitaremos desviaciones dificiles de corregir en el tiempo.

 Se sustituye el «olfatimetro» por el analisis real de la situacion.

Lerma Kirchner & Marquez Castro (2010) mencionan que las
empresas se han beneficiado sustancialmente con la expansion global del
marketing al ampliar sus mercados y el nimero de clientes, producen mas y
lo hacen con mayor eficiencia que sus contrapartes que solo operan en el

ambito doméstico.

Como resultado de lo anterior, las empresas internacionales obtienen
ventajas que repercuten en menores costos y mayores utilidades, tanto a nivel
nacional como en el extranjero. Las empresas también aprenden de sus
competidores y pueden reclutar y desarrollar al mejor talento disponible en

cualquier parte del mundo.

Las investigaciones han demostrado que las empresas dedicadas al
marketing internacional, de todos los tamafios y en todas las industrias, han
superado el desempefio de sus contrapartes domesticas y que sus ventas

crecen mas y obtienen rendimientos mas altos en capital y activos.

También los consumidores se benefician, porque se les ofrece una
diversidad y disponibilidad de productos como nunca antes. Incluso, debido a
la competencia internacional, el precio de estos productos en general es bajo

y cuentan con una mejor calidad.
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Precursores

Augusto Maidana (2014) menciona que Philip Kotler es considerado
el padre del marketing moderno, con mas de 30 afios de carrera es una de las
personas mas influyentes del mundo del management. Su libro "Marketing
Management" es considerado fundador de la disciplina. Profesor de la
Kellogg School of Management y consultor para compafiias como GE, IMB,
AT&T y Merck, Philip fue premiado innumerables veces por sus

contribuciones al marketing y al management.

Por su parte Hoyos Ballesteros (2013) menciona que el primer curso
en sobre actividades de marketing fue ofrecido por el profesor Edgar D. Jones
en 1902, el cual tituld “The distributive and Regulative Industries of the
U.S.”(Bartels, 1951, pag. 3), este curso se enfocd basicamente en la
problematica de la distribucion de bienes; en la promocién que se hacia a este
curso ya aparecia mencionada la palabra marketing. Jones ademés fue un
prolifero escritor de marketing, abord6 temas como la evolucion de los
métodos del marketing, la eficiencia de los procesos del marketing, y la
aproximacién funcional al marketing, creia que era necesario que la
educacion en administracion y contabilidad debia ser complementada con la
de marketing (Jones & Monieson 1990, pag. 104). Bartels identifica junto con
Jones a otros cuatro importantes pioneros del marketing como campo de
estudio, entre ellos estan Simon Litman, Ralph Star Butler, George M. Fisk y
James E. Hagerty, estos cinco profesores aunque no son los Gnicos pioneros
por lo menos sobresalen por sus aportes al desarrollo del marketing como

campo de estudio.

Litman ofrecié en 1903 un curso denominado “Technique of Trade
and Comerse: A study of the organization and institutions of comerse;
comercial forms and practices”, Fisk introdujo por primera vez el estudio del
marketing en 1903 en la Universidad de Illinois; Hagerty dictd el que seria el
primer curso de marketing de la universidad del estado de Ohio en 1905
titulado “The distribution of products”. Por su parte el mayor aporte de Butler

fue reunir por primera vez de manera integrada en un curso denominado



56

“Marketing methods” todos los temas que se manejaban anteriormente de
manera suelta como contabilidad, venta al detal, venta personal, publicidad y
derecho comercial entre otros, curso que fue ofrecido a partir de 1910 por la
universidad de Winsconsin. (Bartels, 1951, padg. 7); por esto algunos lo

consideran el pionero del marketing (Llamas, 1997, p 25)

Ademas de los profesores mencionados anteriormente, Bartels destaca
dentro del génesis del marketing como disciplina, a cuatro grupos
importantes, el Grupo de Wisconsin, el Grupo de Harvard, el grupo de
Middle Western y el grupo de Nueva York cada uno de ellos contribuy6 de
alguna manera con el enriquecimiento del pensamiento del marketing. Sin
embargo estos grupos y sus integrantes, entre quienes habia muchos
profesores de marketing, recibieron gran influencia de pensadores alemanes,
especialmente de la escuela historica alemana debido al gran nimero de
estudiantes norteamericanos que se formaron en este pais en la rama de la

economia.

Jones y Monieson (1990, pag. 104) identifican como un gran pionero
del marketing a Richard T. Ely, quien fue uno de los mas importantes
abanderados de la escuela alemana, formando muchos estudiantes de
economia a la luz de los preceptos de esta escuela; bajo su tutela se realizaron
importantes investigaciones en el campo de la economia y del marketing,
dentro de las cuales se pueden destacar “the economic effects of changes in
fashions”, “Adevertising considered from a economic standpoint”,
“Competition in advertising and effects of trademarks”, entre otros. También
identifican ademas de Jones y Hagerty ya mencionados por Bartels, a otros
pioneros del marketing, estos son los profesores Davis Kinley, Samuel
Sparling, M B Hammond H C Taylor y B H Hibbard, todos ellos estudiantes
de economia de la universidad de Wisconsin y posteriormente algunos de
ellos directores de los departamentos de economia de importantes
universidades y quienes habian estudiado en Alemania, y posteriormente en

Estados Unidos bajo la tutela de Ely.
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Sparling escribi6 un libro denominado “Organization of distributive
industries” considerado uno de las primeras contribuciones a la literatura del
marketing, en él destacaba capitulos relativos a la evolucion de los mercados,
el intercambio, la venta directa, la venta al por mayor y al detal, el vendedor
viajero, la venta por correo y la publicidad, entre otros temas. Taylor dict6 en
sus inicios como docente un curso sobre geografia econdmica con énfasis en
agricultura y marketing, para esto se apoyo en un informe oficial denominado
“Distribution and marketing of farm products”, hizo también una
investigacion muy importante denominada “The marketing of Wisconsin
Cheese”, Hibbard y Taylor junto con un grupo de graduados publicaron una
serie de estudios relativos al marketing de las industrias de la mantequilla y
del queso de Wisconsin entre otros temas; sus libros “The marketing of
agricultural products and Macklin’s” y “Efficient Marketing for agriculture”
son considerados unos de los mas importantes aportes a la literatura
especializada en marketing en sus primeras etapas.(Jones &Monieson 1990,
p106)

Historia:

PuroMarketing (2014) nos da a conocer que el departamento de
marketing de una gran empresa en EE UU o en un pais del primer mundo
tiene aproximadamente 300 personas hoy, sin embargo hasta 1910 la palabra
marketing no existia. En esos afios de principios del siglo XX la palabra
marketing significaba "encargarse de los mercados” y surgié de un grupo de
economistas universitarios que se dieron cuenta que ellos poseian una vision
muy simplificada del consumidor. Y no solo una mirada simplificada sino en

la mayoria de los casos una vision erronea, ya que sus postulados expresaban.

1. El consumidor siempre incrementara sus ganancias

2. Los economistas no sabian demasiado acerca de los canales de
distribucion

3. Afirmaban que el precio se establecia por la oferta y la demanda.

4. No mencionaban ni analizaban el impacto de la publicidad

5. No analizaban los equipos de venta.
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A fines de la década de 1960 el marketing se transforma en un sistema
analitico para ayudar a la comercializaciéon de productos y servicios. Y a su
vez se fue orientando cada vez mas hacia la accioén que hacia la descripcion

de lo que pasaba en los mercados.

Este fue el comienzo y la aparicién de las Marcas tal como las
conocemos hoy, y también la aparicién de los Gerentes de Marca. En esas
circunstancias los departamentos de marketing comienzan a crecer al ritmo de
la explosion de las marcas y comienza también a separarse del departamento

de ventas.

Kotler propone dividir el de departamento de marketing en dos

departamentos complementarios pero separados:

Uno encargado de vender lo que se esta produciendo en ese momento.
Es decir un departamento sacarlo de los depésitos de la empresa. Su mision

es ayudar a los vendedores a vender.

Adicionalmente el que se ocupara de lo que él llama marketing
avanzado y que no tiene que vender ni preocuparse por ello. Su labor es
generar una buena oferta para el Mercado a futuro y generar a partir de esa

creacion un buen futuro.

Todo marketing (2013) nos mencionan que la evolucion del marketing
0 mercadotecnia involucrd fuertemente varios puntos para llegar a ser lo que
es ahora, entre esos se encuentran las tendencias u orientaciones que tuvo y

tiene.

Al principio, su tendencia era hacia la produccion, quiere decir que era
enfocado a quien lo hiciera mejor y/o mas rapido. La produccion y la
demanda eran escasas y el papel vitalicio del marketing era todavia un

diamante en bruto.



59

Luego pasé a orientarse al producto, la mercadotecnia seguia limitada,
pero iniciaban términos como monopolio y segmentos de mercado. Mas
tarde, llego el enfoque a las ventas, donde se buscaba cono sobresalir de la

competencia y atraer a mas clientes.

Llego luego la orientacion al mercado, en donde surgio el inicio real
del marketing como arte. La empresa comenzd a buscar y querer averiguar
que queria la gente y por qué lo queria. Y ello llevo a la tendencia de marca,

como mantenerse en la mente del consumidor de forma duradera y positiva.

Actualmente las mencionadas son consideradas como tendencias u
orientaciones clasicas de marketing; sin embargo, ahora hay otras tendencias,
las cuales se basan con las novedosas herramientas, cuyo sinénimo son las
relaciones puablicas. Es actuar a favor de una sociedad con el propésito de
embellecer y mejorar la imagen de una marca o empresa. Unos pocos pidos,

pero muy interessantes son el warketing y streetmaketing.

El primero se deriva de guerra (war), consiste en aprovechar cualquier
error que la competencia cometa, y usarlo a favor de la empresa o marca. Este

requiere sagacidad, astucia y saber el noble arte de la guerra.

Streetmarketing o marketing de calle, es la orientacion que va de la
mano con el BTL. Todo aquel evento o acto publicitario que va fuera de los
medios tradicionales, se involucra la creatividad, se pone en juego en esta

tendencia y llama la atencion grupos geograficamente especificos.

Por su parte Mufiz Gonzales (2008) menciona que el termino
marketing es de origen anglosajon el cual empezé a utilizarse en EE.UU a
principios del siglo pasado, concretamente en 1910 cuando en la Universidad
de Wisconsin aparecid0 un curso denominado “Métodos de marketing”

impartido por Butler.

En Esparia, fue en los afio 60 — 70 del siglo pasado cuando empez6 a

manejarse a nivel de empresa, motivado principalmente por la irrupcion de
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las multinacionales, pero ha tenido que transcurrir medio siglo para que en el
tejido empresarial y en el mundo universitario comiencen a arraigar los

beneficios que aporta el actuar bajo una dptica de marketing estratégico.

Por su parte Lerma Kirchner & Marquez Castro (2010) mencionan
que la evolucion historica del marketing internacional como disciplina
académica tiene su aparicion y desarrollo como ciencia en el siglo XX y tiene
su origen en el comercio, pero trasladado a un contexto internacional, por lo
que su desarrollo ha dependido del area de los negocios, tanto locales como

entre agentes de diferentes paises.

Mencionan también que el surgimiento del marketing internacional es
el resultado de las necesidades de la empresa de gestionar operaciones en
diversos mercados con entornos diferentes; por tanto, cuantos mas
internacionales son las operaciones de la empresa, mayor serd el uso del

marketing internacional.

La evolucion del marketing internacional ha tenido un desarrollo
acelerado como un é&rea reciente y esto se ha debido préacticamente al
fendmeno de la globalizacidn, que es un factor importante que condiciona a la

empresa y al marketing internacional.

2.2.2 Plan de Marketing

Los planes de marketing pueden presentarse de diversas maneras. La
mayoria de los negocios necesitan un plan de marketing por escrito, pues el
enfoque de un plan de marketing es de largo alcance y a veces complejo. Los
detalles sobre las tareas y la asignacion de actividades se perderian si solo se
comunican de manera verbal. Con independencia de la forma que adopte un

plan de marketing, hay elementos comunes a todos ellos.

El responsable del plan de marketing controla un gran volumen de
informacién, con muchos detalles importantes. Debe reunir ideas Yy

procedimientos y asegurarse de que todas las variables sean tenidas en
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cuenta. En resumen el plan de marketing establece todas las bases y

directrices para la accion de la empresa en el mercado.

Concepto:

Segin Beltran & Villegas (2009) El plan de marketing es un
documento que detalla acciones de marketing, que estan dirigidas a objetivos
y metas futuras del negocio y resultados especificos dentro de un marco de
trabajo en determinados ambientes internos y externos. Debe ser definido y
validado para un afio y se convierte en la guia y direccion de la gerencia,
siendo la referencia del seguimiento y evaluacion de las actividades de
marketing. Este plan de marketing a su vez es la base sobre la cual se

desarrollaran todos los planes operativos de la empresa.

Por otro lado Mullins, Walker, Boyd, & Larreche definen un plan de
marketing como un enfoque en la toma estratégica de decisiones, un plan de
marketing es un documento escrito que detallada la situacion actual respecto
a clientes, competidores y el ambiente externo, y da guias para alcanzar
metas, acciones de marketing y asignacion de recursos durante el periodo de

planeacion, ya sea para un producto o servicio existente o uno propuesto

Por su parte Mufiz Gonzales (2008) manifiesta que el marketing
estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar la potencia e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que le
consiga los objetivos buscados, realizando analisis continuo de las diferentes
variables DOFA. En este contexto se formulan las correspondientes
estrategias de marketing para la empresa en funcion de sus recursos y
capacidades que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la

competencia

Para Reyes Ponce (2003) un plan de marketing es fijar el curso

concreto de accion que ha de perseguirse, estableciendo los principios que
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habr4 de orientarlo, la secuencia de operaciones para realizarlo y las

determinaciones de tiempos y de nimeros, necesarias para su realizacion.

Por su parte Benavides Pafieda (2004) define a los planes de
marketing como acciones especificas propuestas para ayudar a la
organizacion | logro de sus metas y son resultado del proceso de planeacion
que contiene descripciones, esquemas o bocetos detallados de lo que habra de

hacerse y las especificaciones necesarias para realizarlos.

Arens (2000) dice que es el documento que reune los hechos
pertinentes sobre la organizacion, el mercado que atiende, sus productos, sus
servicios, sus clientes, su competencia y otros aspectos. Obliga a los
departamentos: Desarrollo de productos, produccion, ventas, publicidad,

créditos, transporte, a centrarse en el cliente.

El plan escrito de marketing deberd incluir las metas de la alta
direccion, ademas de ser compatible con la misién y las capacidades de la

compafiia.

Caracteristicas:

Para Cruz Lara (2004) de acuerdo con las consultas bibliograficas
realizadas podemos resumir que el plan de marketing tiene las siguientes

caracteristicas fundamentales:

» Esun documento escrito (formal)

 Tiene un contenido sistematizado y estructurado

» Define claramente los campos de responsabilidad y establece
procedimientos de control.

 Debe detallar acciones especificas de marketing

 Esté dirigido a obtener unos objetivos especificos

» Es valido para un periodo de tiempo concreto. Indispensable en toda
accion estrategica

« Esun elemento de gestién, un documento de trabajo.
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Si este plan posee las caracteristicas anteriores correctamente

elaboradas entonces debe:

« ldentificar las oportunidades de negocios que se entienden como mas
comprometedoras para la institucion.

« Sefialar como penetrar, posicionarse y mantenerse eficazmente en
mercados y consumidores especificos.

« Definir objetivos, politicas, programas, estrategias y procedimientos bases
del plan teniendo en cuenta que condicionaran el futuro de la institucion al
servir de instrumento de comunicacion interna integrando arménicamente

todos los elementos del marketing mix.

Por su parte Estudiantes de Mercadeo UFG (2012) plantean que un

plan de mercadeo o marketing debe contener:

Documento de trabajo escrito: Todo debe quedar adecuadamente
documentado por escrito. Por lo que se requiere pensar con precision acerca

del plan en un futuro.

Ordenado y estructurado: Debe ser un documento completo que contenga:

a) Las decisiones sobre los elementos del marketing mix.
b) Los responsables de las decisiones.
c) Los ejecutores de estas decisiones.
d) El presupuesto que supone cada una de las decisiones.

e) Las herramientas de control que se van a utilizar.

Anual y periddico: Un plan debe elaborarse anualmente y debe revisarse al

menos cada dos meses.

Combinacion de los elementos del marketing mix: En la elaboracion del
plan de marketing deben ser utilizadas con precision e implementando los

cuatro elementos basicos de la mezcla de mercadeo:
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a) Producto.
b) Precio.
c) Plaza.

d) Promocion.

Conocimiento de la consecucion de los objetivos: Los objetivos deben estar

perfectamente definidos y cumplirse en el periodo de tiempo establecido.

Responsabilidades y controles: Para cada accion o proceso del plan, los
responsables deben ser claramente definidos y establecidos los controles

oportunos para su correcto seguimiento.

Normativo, pero flexible: Desarrollar todas las actividades establecidas en el
plan. El plan de mercadeo debe ajustarse a los cambios en el mercado.

Ferrell & Hartline (2012) mencionan que hay muchas formas de
organizar un plan de marketing. Aunque la descripcion real usada no es tan
importante, la mayoria de los planes compartira elementos comunes. Sin
importar la descripcion especifica usada para desarrollar el plan de marketing,
se debe tener en mente que una descripcion adecuada la cual se caracteriza

por ser:

Completa: Tener una descripcion completa es esencial para asegurar que no
haya omisiones de informacion importante. Desde luego, cada elemento de la
descripcion puede no ser pertinente para la situacion que se enfrenta, pero al

menos recibe consideracion.

Flexible: Aungue tener una descripcién completa es esencial, la flexibilidad
no se debe sacrificar. Cualquier descripcion elegida debe ser lo
suficientemente flexible a efecto de ser modificada para que concuerde con
las necesidades Unicas de su situacion. Como todas las situaciones vy
organizaciones son diferentes, usar una descripcion demasiado rigida va en

detrimento del proceso de planeacion.



65

Consistente: La consistencia entre la descripcion del plan de marketing y la
descripcion de los otros planes funcionales de area es una consideracion
importante. La consistencia también puede incluir la conexion de la
descripcion del plan de marketing con el proceso de planeaciéon usado en los
niveles corporativo o de unidad de negocios. Mantenerla asegura que los
ejecutivos y empleados fuera de marketing entenderan el plan de marketing y

el proceso de planeacion.

Ldgica: Como el plan de marketing finalmente debe venderse a si mismo a
los altos directivos, su descripcion debe fluir de manera légica. Una
descripcion ilogica podria forzar a los altos directivos a rechazar o asignar

menos fondos al plan.

Componentes:

Ambrosio (2003) clasifica el plan de marketing en los siguientes

componentes:

Oportunidad: El término oportunidad se deriva del latin opportunus, que
significa conveniente, adecuado. Esta raiz etimoldgica lleva al concepto
empresarial que significa una situacion nueva que ofrece una oportunidad

conveniente para que la organizacién traspase sus objetivos rutinarios.

Situacidn: La situacion ubica al lector del plan en el tiempo y en el espacio.
Se debe comenzar el texto con una informacion fundamental: cuél es la razén

de ser del plan de marketing.

Es necesario iniciar la descripcién de la situacion desde la perspectiva
macroecondmica, es decir, con una explicacion acerca del clima econémico,
politico y social del pais, mostrando por qué este contexto ofrece una
oportunidad para la organizacion. La idea es comenzar por el aspecto macro e
ir gradualmente afinando para aspectos mas micro, es decir, estrictamente

relacionados con el producto objeto del plan de marketing.
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Objetivos: Establece el compromiso de la organizacion en cuanto al
producto. Esto significa determinar los compromisos con los cuales cada

profesional, involucrado en el producto, se responsabilizara.

En términos de marketing, un objetivo es algo que se quiere alcanzar
en un determinado periodo, y que configura la realizacion de una
oportunidad. Un objetivo de marketing puede tomar diferentes formas, como
volumen fisico de ventas, volumen financiero de ventas, ganancia, porcentaje
de aprobacion de un candidato a algun cargo publico, porcentaje de
aprobacion publica de determinada iniciativa de gobierno, porcentaje de
participacion de mercado o porcentaje de personas que asocian la imagen del

producto y a atributos de comportamiento.

Marketing estratégico: Se describe la segmentacion del mercado,
seleccionando el mercado-objetivo adecuado y demostraran el
posicionamiento del producto. Es la esencia del marketing estratégico, la
etapa en que se estudia el mercado, ambiente donde el plan de marketing va a
actuar. También se denominada etapa de recoleccion de informaciones, debe
estructurarse muy bien para que el encargado de la planeacion pueda elaborar
la siguiente parte, Marketing tactico, teniendo como base informaciones

precisas y completas.

Estd compuesta por cuatro secciones: consumidor, mercado, aspectos

legales y posicionamiento del producto.

Consumidor: Es el punto central del marketing, el inicio de todo el proceso

de planeacion.

Mercado: Informaciones basadas en datos y hechos son fundamentales para
que el encargado de la planeacion pueda crear tacticas identificadas con la

realidad del mercado.
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Aspectos legales: Las informaciones presentadas en este tema tienen impacto
directo en la legalidad y en la responsabilidad del producto, asi como en la
empresa y en sus ejecutivos.

Posicionamiento del producto: Es un elemento clave en el proceso
mercadoldgico. Finalmente, el posicionamiento es la forma como el
consumidor percibe el producto, y la informacién que queda en la mente de

las personas.

Marketing tactico: Para que el plan sea confiable, deben desarrollarse
tacticas realistas de acuerdo con los plazos previstos. ElI marketing tactico

contempla las siguientes partes:

Producto: Es un bien material (tangible) o inmaterial (intangible) ofrecido a

un mercado que busca la satisfaccion de un deseo o necesidad.

Punto de venta: La P de punto de venta se llama también punto, plaza o
incluso distribucion. En una forma nemotécnica de referirse a un conjunto
complejo de elementos que hacen que el producto esté disponible para el
consumidor dénde y cuando él lo desee, y eso incluye elementos importantes
como canales de distribucion, logistica de mercado y las variables que

integran los elementos.

Promocion: La P de promocion congrega una serie de formas de

comunicacion con el mercado.

Precio: La P de precio es un elemento muy complejo y sensible: afecta
directamente los ingresos y las ganancias. El precio incluye muchas variables,
que van desde los costos del producto hasta el precio para el consumidor, lo

cual incluye descuentos y valores de venta para los canales.

Resultados financieros: Se desarrollaran proyecciones financieras para los
primeros 12 meses y los primeros 5 afios de comercializacion del producto.
Los resultados financieros presentados deben sintetizarse en un cuadro

demostrativo sencillo y objetivo, formado por cuatro puntos: hipbtesis
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econdémicas, parametros del producto, estado de pérdidas y ganancias y

andlisis de retorno sobre la inversion.

Por su parte McDaniel (1998) clasifica el plan de marketing en los

siguientes componentes:

Descripcion de la Mision del Negocio: La definicion de la Mision del
negocio afecta profundamente la distribucion de recursos, asi como la

rentabilidad y supervivencia de la empresa a largo plazo.

Objetivos: Define donde debera llegar el esfuerzo de marketing en términos
de participacion del mercado, volumen de ventas, resultados financieros y

ganancias.

Andlisis Situacional: Esta se puede visualizar por medio de las siguientes
tacticas: La primera de ellas es el modelo FODA en donde la empresa debe
identificar sus Fortalezas (F) y Debilidades internas (D), también examinar
las oportunidades (O) y amenazas externas (A). La segunda es por medio de
la Matriz Mercado-Producto este es un modelo que ha demostrado ser muy
atil en los procesos estratégicos de las unidades de negocio para determinar
las oportunidades de crecimiento del negocio. Esta tiene dos dimensiones:

productos y mercados.

Estrategias del Mercado Objetivo: Muestra como la organizacion utilizara

las herramientas de marketing para alcanzar los objetivos.

Estrategias de Mezcla de Marketing: Se refiere a la mezcla distintiva de
estrategias de producto, distribucion, promocion y precios disefiada para
producir intercambios mutuamente satisfactorios con el mercado objetivo lo

que nos da lugar a las “cuatro Ps” de la mezcla de mercadotecnia.

Implementacién, Evaluacion y Control: Convierte los planes de marketing
en tareas en el terreno de accion y asegura que dichas tareas se ejecuten de

modo que se logren los objetivos de los planes. La Evaluacion es la medida
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del grado hasta el cual se han alcanzado los objetivos de mercadotecnia
durante el periodo especificado. El control proporciona los mecanismos de
evaluacion de los resultados de mercadotecnia a la luz de las metas del plan y
la correccion de acciones que no contribuyen a que la compafiia alcance esas

metas dentro de los lineamientos del presupuesto.

Figura 7: Elementos del plan de marketing
Fuente: Datos tomados de McDaniel, 1998, pag. 25

Para Ferrell & Hartline (2012), los planes de marketing deben estar
correctamente organizados para asegurar que toda la informacion pertinente
sea considerada e incluida. Para lo cual muestra la siguiente estructura o

descripcion de un plan de marketing tipico.

l. Resumen ejecutivo
a) Sinopsis

b) Principales aspectos del plan de marketing
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VII.
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Andlisis de situacion

a) Analisis del entorno interno

b) Analisis del entorno del cliente

c) Analisis del entorno externo
Anélisis (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas)
a) Fortalezas

b) Debilidades

c) Oportunidades

d) Amenazas

e) Analisis de la matriz

f) Desarrollo de ventajas competitivas

g) Desarrollo de un enfoque estratégico

Metas y objetivos de marketing
a) Metas de marketing
b) Objetivos de marketing

Estrategia de marketing

a) Mercado meta primario (y secundario)

b) Estrategia del producto

c) Estrategia de fijacion de precios

d) Estrategia de la cadena de distribucion/ suministro

e) Estrategia de comunicacion integrada de marketing (promocion)

Implementacién de marketing
a) Temas estructurales

b) Actividades tacticas de marketing

Evaluacion y control

a) Controles formales

b) Controles informales

c) Programay calendario de la implementacion

d) Auditorias de marketing
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Mufiiz Gonzales (2008) menciona que debido al caracter
interdisciplinario del marketing, asi como al diferente tamafio y actividad de
las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la realizacion
del plan de marketing; ya que las condiciones de elaboracion que le dan
validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades y
culturas de la empresa. Ahora bien, como lineas maestras aconseja no
emplear demasiado tiempo en la elaboracién de un plan de marketing que no
se necesita; no debemos perdernos en razonamientos complicados; se debe
aplicar un marketing con espiritu analitico pero a la vez con sentido comun;
no debemos trabajar con un sinfin de datos, solo utilizar los necesarios; y, lo

gue es mas importante, conseguir que sea viable y pragmatico.

En cuanto al nimero de etapas en su realizacion, no existe unanimidad
entre los diferentes autores, pero en el cuadro adjunto incluyo las mas

importantes segun criterio de autor:

Analisis de la sitwacion

Dieterminacion de objetivos

<

Elaberacion v seleccion de estrategias

-«

Plan de accion

-«

Establecimiento de presupuesto

Y

Meétodos de control

Figura 8: Etapas de un plan de marketing
Fuente: Datos tomados de Mufiiz Gonzales (2008)



72

Tipos:

Ambrocio (2000), dice que “existen tres niveles fundamentales de
planeacion: el estratégico, el tactico y el operacional”. La figura también
muestra ejemplos de planes referentes a los diferentes niveles de planeacion e
indica sus respectivos alcances. Las flechas sefialan el proceso de

retroalimentacion que existe entre estos niveles.

— FLANEM_'mNE‘smATEI:IC&D > Q];m eSEratégico icincs soso mis) >

> PLANEACION TiCTICA) > @uu de Marketing (un siio) >
-
PLANEACION OPERACIONAL p (  Plan Promocional mens de unsio)
—

Figura 9: Niveles de planeacion
Fuente: Datos tomados de Ambrocio, 2000, pag. 06

Afios mas tarde Ambrosio (2003) nos dice que en cada pais, los planes
de marketing varian mucho en contenido y metodologia y reciben diferentes
nombres, como plan anual de marketing, plan de negocios, plan comercial,
plan operacional de marketing o plan de accion de marketing. Los planes de
marketing pueden dividirse en dos categorias: planes anuales de marketing y

planes de lanzamiento de nuevos productos.

Planes anuales de marketing: En general, los planes anuales de marketing
cubren un periodo de un afio- el afio fiscal de la empresa-, aunque pueden
contener proyecciones a largo plazo, cinco afios o mas, dependiendo de la

clasificacion dada a este tiempo.

Los planes anuales forman parte del presupuesto anual (budget) de la

empresa y abarcan todos los productos comercializados por la organizacion.

Planes de lanzamiento de nuevos productos: Los planes de lanzamiento de

nuevos productos, sin embargo, generalmente cubren un periodo de cinco
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afios y tienen como objetivo aprobar el presupuesto y la programacion del
lanzamiento de un producto nuevo especifico o de una nueva linea de
productos. Después de la aprobacion, el plan de lanzamiento del nuevo

producto pasa a formar parte del plan anual de marketing de la empresa.

2.2.3 Mercado

Concepto:

Lerma Kirchner & Marquez Castro (2010) mencionan que existen
diversas acepciones relacionadas con el término mercado, depende de la

especialidad bajo la cual se estudia o de la intencion que se tiene.

Desde el punto de vista economico, mercado es el lugar donde

confluyen la oferta y la demanda.

Desde el punto de vista comercial, el mercado es el conjunto de

actuales y posibles clientes y consumidores o usuarios.

En lo que respecta al marketing existe una serie de conceptos
fundamentales relacionados con el mercado: clientes, consumidores, mercado
meta, diferenciacion, segmentacion de mercados, competencia, mercado

internacional, los cuales se analizan a continuacion de manera breve:

Cliente es aquel que adquiere un producto para sSu consumo
(consumidor), para revenderlo (canal de distribucion) o para ser utilizado en

un proceso de transformacion industrial.

Consumidor es el que se beneficia del uso de un producto tangible
(articulo) mediante su consumo o uso, segun las caracteristicas de cada tipo
de producto.

Mercado meta es aquel en que se ha decidido operar comercialmente;
éste puede ubicarse en el interior del pais o en el exterior, en cuyo caso se

denomina mercado meta de exportacion.
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Diferenciacion consiste en hacer Unico al producto con el fin de
reducir el impacto de la competencia e incrementar la lealtad de los clientes;
muchas empresas buscan hacer que sus productos se distingan de los demas
por poseer beneficios unicos, reales o ficticios en el producto esencial,

reduciendo la elasticidad de la demanda de sus productos.

Segmentacion de mercados, comprende la categorizacion lo6gica de los
diferentes tipos de clientes a fin de desarrollar estrategias y mecanismos que

hagan mas eficiente y eficaz la labor comercializadora.

Competencia ¢quiénes son y como son?, ;cuan grandes y fuertes son?,
¢qué hacen?, ;cudles son sus fortalezas y debilidades?, ;qué precios tienen
sus productos en los diferentes mercados? Estas preguntas se pueden

responder analizando los siguientes aspectos:

» Procedencia, empresas y marcas

» QOrganizacion

 Fortalezas y debilidades

 Precios de sus productos a sus diferentes niveles
 Canales (importador, distribuidor y consumidor)
 Presentacion, envase y embalaje de sus productos
« Participacién de mercado

* Promocion y publicidad que utiliza

Mercado internacional: Es aquel que se presenta cuando el oferente
comercializa sus bienes o servicios en el extranjero, en uno o varios paises,
por medio de procesos de exportacion-importacion y alianzas estratégicas o
compafiias subsidiarias en el exterior. En la comercializacion en el extranjero
ademas se presenta una serie de factores que puede hacer mas complejo el
proceso de introduccién y crecimiento en esos mercados, como son los
aranceles, la normatividad diferente en cada pais, las diferencias de gustos y
costumbres de los compradores y consumidores, los canales de distribucion,

etc., de distintos paises.
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Por su parte Ferrell & Hartline (2012) mencionan que en su nivel mas
basico, un mercado es un conjunto de compradores y vendedores. Tendemos
a pensar en un mercado como un grupo de individuos o instituciones con
necesidades similares que pueden ser satisfechas por un producto en
particular. Por ejemplo, el mercado de la vivienda es un conjunto de
compradores y vendedores de bienes raices residenciales, mientras que el
mercado automotriz incluye a compradores y vendedores de transporte
vehicular. Las empresas o los vendedores tienden a usar la palabra mercado

para describir sélo a los compradores.

Este entendimiento basico no ha cambiado en mucho tiempo. Sin
embargo, lo que ha cambiado no es tanto el “qué” sino el “donde” de un
mercado; es decir, la ubicacién de compradores y vendedores. Tanto en los
mercados de consumo (por ejemplo, viviendas y automdviles) como en los de
negocios (por ejemplo, refacciones y materias primas), la respuesta a la
pregunta “donde” se vuelve cada vez mas “en cualquier parte”, ya que los

mercados se definen cada vez menos por la geografia.

Hasta hace poco las empresas consideraban un mercado como una
ubicacion fisica (market place) donde los compradores y vendedores se
retnen para realizar transacciones. Aunque esos lugares (por ejemplo, tiendas
de abarrotes, centros comerciales y mercados sobre ruedas) aun existen, la
tecnologia estd presente en algunos de los mercados de mas rapido

crecimiento.

El término mercado virtual (market space) ha sido acufiado para
describir estos negocios electronicos desligados del tiempo y del espacio. En
un mercado virtual se intercambian productos, servicios e informacion por

medio de las redes de computo.

Rodriguez Santoyo (2013) quien a su vez cita a Kotler, Philip,
Armstrong, Gary. (2007) menciona que es un conjunto de todos los

compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Estos
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compradores comparten una necesidad o deseo determinados que se pueden

satisfacer mediante relaciones de intercambio.

Para propdsitos de marketing, define mercado como las personas u
organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y deseo de
gastarlo. Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Para efectos de la mercadotecnia, un mercado, son los consumidores
reales y potenciales de un producto o servicio. Esta definicion se

complementa con los siguientes tres elementos:

» La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos por
satisfacer.

+ La presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

« Las presencia de personas que ponen los productos a disposicion de los

individuos con necesidades, a cambio de una remuneracion.

Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003) menciona que mercado es
personas u organizaciones con necesidades o deseos con la capacidad y
disposicién de comprar. Un grupo de personas u organizaciones que carezca

de alguna de estas caracteristicas no es un mercado.

Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006) es un
grupo de compradores reales y potenciales (individuos u organizaciones) con

necesidades que satisfacer a través de un intercambio comercial.

Caracteristicas:

Lerma Kirchner & Marquez Castro (2010) mencionan que en la
selecciéon de los mercados meta que resulten mas promisorios, es usual y
conveniente tomar muy en cuenta los factores que se detallan en la figura
siguiente, en los que se abunda en el proceso para la seleccion del mercado
meta o destino del esfuerzo exportador, analizando tanto las cualidades como

las debilidades de la organizacion y de los productos.
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Figura 10: Factores basicos para la seleccién del mercado meta
Fuente: Datos tomados de Lerma Kirchner & Marquez Castro, 2010, pag. 203
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A continuacion se presenta una relacion sobre los datos que tienen

singular importancia en la seleccion de un mercado meta

] Tamano y valor del
!
!
2 ~
Nommatnidad en el
mercado meta

Tratadas y acuerdos
de mi pais con el
mercada meta

Apayas logsticos

Logistca
de pago, seguros y
tramitacion

Costoa de logistica

Proteccidn a
propeedad industrial

Medios y costos de
promeciin

Figura 11: Datos para la seleccion del mercado meta

Fuente: Datos tomados de Lerma Kirchner & Marquez Castro, 2010, pag. 204
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Componentes:

Lerma Kirchner & Marquez Castro (2010) mencionan que las
relaciones de intercambio que se realizan entre la empresa y el mercado
internacional se ven influidas por factores que ésta no puede controlar, como
los socioecondmicos, demogréficos, politicos, legales, culturales,
tecnologicos y geograficos; los cuales constituyen el entorno del marketing
internacional e influyen directamente en el comportamiento del mercado, de

los consumidores y las decisiones de marketing que la empresa aplicara.

Es necesario que la empresa analice el entorno del mercado
internacional seleccionado para conocer el potencial, las amenazas y
oportunidades que debera enfrentar si desea operar en ese mercado, ya que no
debe soslayar las diferencias de los mercados internacionales entre unos y
otros. El andlisis también le servira para elaborar y aplicar de forma adecuada
las estrategias de marketing internacional.

Socoecondmicos Demograficos

Empresa
Geografico -t I l - Politico
Mescada y
internacional
/ S - \
Tecnaldgico T Lega
Culturad

Figura 12: Factores del entorno del marketing internacional
Fuente: Datos tomados de Lerma Kirchner & Marquez Castro, 2010, pag. 43

Los mercados internacionales difieren unos de otros como

consecuencia de los factores particulares (socioeconémico, demografico,
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politico, legal, cultural, tecnoldgico y geogréafico) con los que cuentan y éstos
influyen de distinta manera y grado sobre las relaciones de intercambio que
se realizan entre la empresa y el mercado internacional. Por ello es necesario
conocer en qué consiste cada uno de los factores y elementos que conforman

el entorno del marketing internacional.

Factores socigecondmicos
= B #Tipo de cambio
== s PlE per cipila slnflacidn
s [stribucidn de ingreso +Tasa de desempleo
= Tasa de nienés slalanrn de pagos
Factomes i
*E| tamaiio de la poblamdn * Dloupacidn
| *Tasas de natalidad y mortalidad *Educacidn
* Estructur de edad #fMovimienios de la poblaoidn
*Génem *Concentracian de la poblaciin

*El tamano y el mdimero de faralias

Factones politicos

* Expropiacidn * Politica creditica *Politica scondmica
L *Confiscacidn *Politica de deuda pibica * Pdibca fiscal

* Domesticaian *Politica de gasto publioo *Poditica monetara

*Politica cambiana *Politica de inversicn *Fdibca recesonista

*Politica comercial *Politica de precios y tarifas *Politca salanal

Factones legales

.gl.:::L:L | *Amancelaras (mpusstos de importacian, derechos compensatorias)

* o arancelarias (normas sanstanas, filnsanstanas y iéonicas)

Framn *Proteccionistas (cuatas, boicot, Boques y embargo)

Faciores culiurales
| *Valores » Estética
*Lenguaje & fedigin
® Actibud
Factones iecnoldgicos
b |vENbE & NNOVECIONES *Sistiemas de distnbucidn
s#Incremenio a la productividad * [esarmolio de las telecomunicamones
Factores geogrificos
'Sl.pll'ﬁl:l\! #Clema sRecursos mnerales
~ wlpcalizacidn * o *Relieve
| iloral *Fauna

Figura 13: El entorno del marketing internacional y sus elementos
Fuente: Datos tomados de Lerma Kirchner & Marquez Castro, 2010, pag. 44

Para Rodriguez Santoyo (2013) quien a su vez cita a Kotler, Philip,

Armstrong, Gary. (2007) considera las siguientes variables de segmentacion:
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Segmentacion geogréfica: Dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o
vecindarios. Sus variables son: regién del mundo o pais, region del pais,

tamario de la ciudad o zona metropolitana, densidad y clima.

Segmentacion demogréfica: Dividir el mercado en grupos con base en
variables demogréaficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida
familiar, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad. Sus
variables son: edad, género, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar,

ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza, generacion y nacionalidad.

Segmentacion psicografica: Divide a los consumidores en diferentes grupos
con base en la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de
personalidad. La gente del mismo grupo demografico podria tener rasgos
psicograficos muy diferentes. Sus variables son: clase social, estilo de vida y
personalidad.

Segmentacion conductual: Divide a los consumidores en grupos con base en
sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos
mercaddlogos creen que las variables conductuales son el mejor punto de
inicio para segmentar el mercado. Sus variables son: ocasiones, beneficios,
situacion del usuario, frecuencia de uso, situacion de lealtad, etapa de

preparacion y actitud hacia el producto.
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Tipos:

Para Rodriguez Santoyo (2013) quien cita a Mercado, Salvador.
(2004) clasifica al mercado en los siguientes: Mercado Actual, Autébnomo, de
capital, de la competencia, de demanda, de dinero, de la empresa, exterior,
gubernamental, imperfecto, industrial, interior, interurbano, de la juventud,
libre, libre de concurrencia, normal, objetivo, de oferta, perfecto, potencial,
potencial real total, potencial real teérico total, de productores, real, regulado,
rural, test, transparente, urbano y relativo.

Tipos de mercado desde el punto de vista geogréfico

Las empresas tienen identificado geograficamente su mercado. En la

practica, los mercados se dividen asi:

» Mercado Internacional. Es aquel que comercializa bines y servicios en el
extranjero.

» Mercado Nacional. Efectia intercambio de bienes y servicios en todo el
territorio nacional.

« Mercado Regional. Cubre zonas geogréaficas determinadas libremente, que
no coinciden de manera necesaria con los limites politicos.

» Mercado de intercambio comercial al mayoreo. Es aquel que se desarrolla
en areas donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.

» Mercado metropolitano. Cubre un area dentro y alrededor de una ciudad
relativamente grande.

* Mercado local. Puede desarrollarse en una tienda establecida o en

modernos centros comerciales dentro de un area metropolitana.

Tipos de mercado desde el punto de vista del cliente: Mercado del
Consumidor, Mercado del Productor o Industrial, Mercado del Revendedor,
Mercado del Gobierno y Mercado Internacional. Fischer, Laura y Espejo,
Jorge. (2003)

Existen diferentes tipos de mercado desde el punto de vista geografico

(internacional, nacional, regional, de intercambio comercial al mayoreo,
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metropolitano y local) y desde el punto de vista del consumidor (mercado de

consumidor, del producto, del revendedor, del gobierno e internacional).

Importancia:

En la actualidad las empresas reconocen que no pueden atraer a los
todos los compradores del mercado, o al menos no en la misma forma. Los
compradores son demasiado numerosos, estan ampliamente distribuidos, y
tienen necesidades y préacticas de compra muy distintas. Ademas, las propias
empresas varian mucho en su capacidad para atender a distintos segmentos
del mercado. Por eso, una empresa debe identificar las partes del mercado a
las que podria servir mejor, y de las cuales obtener mayores utilidades;
necesita disefiar estrategias para desarrollar las relaciones adecuadas con los

clientes correctos. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

La segmentacion del mercado se orienta a los clientes y, por lo tanto,
es congruente con el concepto de marketing. Al sementar un mercado,
primero identificamos los deseos de los clientes en un sub-mercado y
entonces decidimos si es préctico crear una mezcla de marketing para

satisfacer tales deseos.

Al dirigir programas de marketing para los segmentos de mercado
individuales, las compafiias pueden realizar un mejor trabajo de marketing y
aprovechar mejor estos recursos. El enfoque es especialmente importante
para una empresa pequefia que posee 0 cuenta con recursos limitados. Esta
empresa podria competir eficazmente en uno o dos segmentos pequefios del
mercado; sin embargo, es probable que la abrume la competencia si aborda
un segmento mayor. Al establecer posiciones solidas en segmentos de
mercado especializados, las empresas de tamafio mediano pueden crecer
rapidamente. Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

La segmentacion de mercados se justifica en el hecho de que permite
un mejor aprovechamiento de los recursos de la empresa y de la sociedad, a la

vez que incrementa la satisfaccion de los consumidores. En efecto, la
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segmentacion de mercados es el resultado de un compromiso entre las
necesidades y los recursos de los consumidores, asi como con los intereses de

la empresa.

De manera ideal, la mayor satisfaccion de los consumidores se debe
lograr con la realizacion de productos sobre medida. De esta manera cada
consumidor recibe el producto que se adapta plenamente a sus necesidades.
Sin embargo, en el sistema tradicional de produccién, el producto sobre
medida resulta muy caro puesto que necesita una gran cantidad de trabajo
especifico. Por otro lago, la produccion en masa y en grandes cantidades
abarata el producto y lo hace accesible a muchos consumidores. Arellano
Cueva, Rolando (2000)

2.3 Definicién de términos basicos

Barreras de entrada: dificultad de incorporaciéon de nuevos oferentes o
distribuidores en un mercado especifico. Tal barrera la levanta, en su mayor parte,
una combinacion de factores econémicos y estratégicos. Podemos pensar en factores

tales como la magnitud de las inversiones, la tecnologia etc.

Ciclo de vida del producto (CVP): representacion grafica del curso de las ventas de
un producto a lo largo del tiempo. Estas ventas se pueden estudiar a diferentes
niveles de producto (clase de producto, grupo de producto, tipo de producto). Por lo
general, se distinguen cuatro fases (normales) dentro del ciclo de vida del producto:

fase de introduccion, fase de crecimiento, fase de madurez y fase final.

Consumidor: aquella persona u organizacion que hace uso efectivo de un
determinado bien o servicio que conlleve el suministro de un bien, transformandolo
sustancialmente o eliminandolo fisicamente.

Demanda: es la cantidad total de productos solicitada en un mercado concreto, en un
momento concreto o durante un periodo de tiempo en particular. También, la
necesidad y deseo de productos o marcas en particular por parte de un grupo de

consumidores, expresados en la disposicion favorable a la compra de ese producto o
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marca. Hay, igualmente, diversidad de demandas: demanda derivada, demanda final,
demanda potencial, demanda absoluta, demanda relativa, etc. que tienen su

aplicacion en los diversos referentes del marketing.

Distribucién: acto de salvar las diferencias de lugar, tiempo, cantidad y calidad para

un producto especifico entre las diferentes partes que acttan en el mercado.

Diversificacion: proceso en el que las organizaciones aumentan actividades dentro
de la misma seccion del sector de la industria (rama industrial o linea de negocio),

que hasta ese momento se habia llevado a cabo por diversas organizaciones.

Estrategia: manera en que una organizacion intenta alcanzar sus objetivos de
marketing a largo plazo. Identifica la orientacion que ha de darse al desarrollo de las
actividades de marketing a fin de alcanzar tales objetivos. Tiene que ver con la
combinacion producto/mercado o el grupo objetivo que se ha de elegir con el

posicionamiento, al tiempo que actGa como indicador para el marketing mix.

Marketing mix: combinacion y perfeccionamiento de los instrumentos de marketing
usados por una organizacion, orientados a uno 0 mas grupos objetivo dentro de una

combinacion especifica producto/mercado/tecnologia.

Posicionamiento: la posicion asignada a una organizacion, una marca o un producto
segun las percepciones de los consumidores con relacion a competidores

comparables.

Producto: las cualidades conjuntas, materiales e inmateriales, de un articulo o
servicio. Esto atafie a todo aquello que se pueda ofrecer en un mercado, para ser

consumido, usado o visto, a fin de poder satisfacer una necesidad.
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CAPITULO lll: PRESENTACION, ANALISIS E
INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 Andlisis, interpretaciéon y discusion de resultados

Para el analisis e interpretacion de los datos cualitativos se escogieron
diferentes subcategorias atendiendo los dos temas principales planteados en la
investigacion: Plan de marketing y mercado. En cada subcategoria se discriminaron
una serie de subcategorias respondiendo a indicadores aportados por los distintos
informantes y vinculados directamente con los temas principales seleccionados de
antemano, tal como se detallan en la siguiente tabla, lo cual permitié hacer manejable
el cimulo de informacion recogida durante la investigacion y presentar los resultados

en funcion de los objetivos propuestos.

Tabla 1: Categorias de analisis de datos

CATEGORIA SUBCATEGORIAS
Caracteristicas del producto
Estandares de calidad
Canales de distribucion
Ferias Internacionales
Precios internacionales
Exportadores de panela
Niveles de demanda
Tratados de libre comercio
Ingreso per cépita

Tipo de cambio

e Cultura

e Tendencias

PLAN DE
MARKETING

MERCADO

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.1 Aportes de las entrevistas dirigida a gerente comercial

Particularidades de la cooperativa

La razon de ser de la cooperativa es ayudar a la comercializacién de la
panela de los socios; para lo cual las primeras experiencias de exportacion
iniciaron desde 1994, inicialmente con café seguidamente de panela y
finalmente cacao. Para lo cual se logré que la panela se venda a precios muy
altos que no tienen nada que ver con el precio internacional, lo que significa

una inversion en planta de $ 1°000°000.00

Con respecto al cambio de actividades de Cepicafe a Norandino es
debido a que ya no era representativa como cooperativa, esto porque se
incrementd los productos exportados y la presencia nacional, por ultimo

Cepicafe ya era insostenible en un tema tributario

Con respecto a los principales elementos de un plan de marketing la
mayoria son conocidos por los colaboradores, sin embargo al ser una empresa
muchas veces gana la dindmica y el tiempo para discutir estos temas con el
interior del equipo. Norandino es una de las cooperativas mas fuertes, mas
solidas, la que tienen mayor inversion, con productos Unicos en el mercado,

casi no tienen competencia en el mercado nacional.

Plan de Marketing

Se cuentan con plan de marketing, sin embargo los planes de
marketing en el caso particular de la cooperativa van detras de las actividades
debido a la dindmica y cambio del negocio por lo cual se escribe lo que se
gjecuta, menciono que en su caso no sirve como una herramienta para
plasmar lo ya se esta haciendo. Con respecto a las politicas reflejadas en las

practicas cotidianas considero que probablemente se identifican y articulan.

Se reflejé que uno de los marketeros de la empresa es el Ing. Santiago

Paz, no con formacion académica profesional pero con la experiencia de
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aprender el marketing en la préactica después de haber viajado mucho, de
haber conversado con muchisima gente, de haber visto lo que hacen otros, de
haber visto como se promocionan los productos por las otras empresas, en

otros mercados.

No existe competencia para el producto panela, ya que ain es un
nicho de mercado, lo que se exporta de este producto son cantidades minimas
ademas es un producto que posee un sabor, aroma muy especial, tiene un
color caracteristico lo que lo hace un producto natural, de calidad. Para lo
cual se cuenta con certificaciobn organica, certificacion COSHER,
certificacion HACCP, los cuales son requisitos indispensables para exportar

al mercado internacional.

No obstante uno de los principales cuellos de botella identificados en
la cadena productiva de panela es la oferta suficiente, nos gustaria tener
mucha maés oferta pero la panela necesita un microclima especial menciono el

ingeniero.

Al tomar en cuenta el precio mencion6 que se guian por los costos de
produccion, entienden que la panela es un producto sumamente caro, esto se
debe a que es producido por pequefios agricultores que tienen sobrecostos que
en condiciones normales no estarian en el mercado. El precio al consumidor
final es en promedio de € 5.00 el kilo, esto se debe a todos los costos que
incurridos incluido los aranceles (en Francia importan el azlcar de sus
colonias que esta exonerada de aranceles) pero a pesar de esto los

consumidores por la calidad del producto estan dispuestos a comprarlo

Para la comercializacion se cuenta con un socio comercial en Francia
que es Ethiquable, y él se encarga de distribuir en 5°000 supermercados,
también se vende en tiendas organicas. En el caso de Italia el socio comercial
es Alcenero pero importa principalmente para el supermercado COP a las vez
gracias a este supermercado se tiene presencia en casi todos los

supermercados en Italia
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La venta es directamente al distribuidor, se puede decir que es a la vez
importador y distribuidor; no se vende por medio de Broker y en caso de
venta al supermercado seria mas dificil ya que se deberia ver los aspectos
como el soporte de la promocion y la rotacion de productos; por lo cual la

cooperativa se le hace complicado.

En el sistema logistico la cooperativa se encuentra realmente
organizada, todo empieza con la llegada del producto a Piura, se realiza la
homogenizacion, se conteneriza luego se envia a puerto el cual lo transporta a

un almacén a Francia, seguidamente se distribuye a los supermercado

La promocion se realiza a través de las ferias nacionales e
internacionales en las que se participa. Para esto se maneja un presupuesto
minimo en los aspectos de publicidad, esto se da basicamente a que se
aprovecha la invitacion de los clientes para participar en algunos eventos
internacionales y participacion en ferias nacionales como la expo alimentaria
en el caso de ferias internacionales principalmente en la BIOFAG en

Alemania realizada una vez al afio en el mes de febrero

Mercado francés

Con respecto a la oferta, la panela es un producto Unico (en el
mercado existe otra panela pero el consumidor piensa que es otro producto)
ya que el producto es muy particular con un sabor y un aroma muy especial
proporcionadas por el territorio, es un producto cultivado en la montaiia, de
forma natural, de forma organica, sin la aplicacion de quimicos. Esto hace
que el consumidor elija a la panela de Norandino frente a la competencia ya
que el consumidor piensa que la panela de la competencia es un producto

diferente

En el ambito nacional casi no se cuenta con competencia (existen
pequefias experiencias). En el ambito internacional se compite con Brasil,

Philipinas, Colombia; sin embargo el consumidor piensa que es otro producto
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por que la calidad no es la misma, es una panela producida de una manera

mas intensiva en suelos mucho mas degradados.

Los clientes de Norandino requieren principalmente un comercio
justo, no solo estan preocupados por la calidad fisica sino también los
aspectos sociales, aspectos medio ambientales. Una de las principales
ventajas es la relacion de muchos afios, de mucha confianza por lo cual
conocen la cultura del mercado europeo particularmente del mercado italiano

y francés

Con respecto a las obligaciones fiscales, tributarias se ha
profesionalizado la contabilidad, se cuenta con un software que permite tener
informacion a tiempo real en cuanto a permisos y certificaciones que exigen
los paises. Ademas de esto tenemos como politica anticorrupcion
democratizar la informacion (informatizar la informacion) de manera que se
evita tener aspectos corruptivos, no existe forma de que sucedan actos
corruptivos dentro de Norandino, adicional a estos contamos con un control

social.

Para el caso de la infraestructura se estd inaugurando una planta que
probablemente en sus inicios esta sobre dimensionada (inversion de $
1°000°000.00) ademas cuenta con todos los requisitos que exigen las
certificadoras (anteriormente el local no estaba adecuada para planta de
panela) en la actualidad ya se esta mudando paulatinamente a este nuevo local
que cuenta con todas las inspecciones de las certificadoras para no tener

ningun problema con el mercado
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3.1.2 Aportes de las entrevistas dirigida a jefa de planta panela

Particularidades de la Cooperativa

Los trabajadores reciben una capacitacion mensual, ademas de ser la
primera empresa que se ha dedicado al producto panela en el norte del Perd,
para lo cual se empezo6 con el tema de panela desde el afio 2000. Menciono
también que en estos momentos se estd construyendo una planta para el
envasado de esta manera poder trabajar el tema de ampliacion, esta planta

estd ubicada en la zona industrial por el Senati.

Plan de Marketing

Personalmente no manejo un plan de marketing, sin embargo
considera que es necesario contar con un documento dentro de la
organizacion, como una herramienta que genera nuevas y mejores formas de
hacer las cosas, y asi tener claro los lineamientos sobre los cuales vamos a
orientar el tema de la promocion, precio, la ubicacion del producto, la

distribucion

En el caso de los cambios tecnoldgicos la panela es afectada pero para
mejorar, para ser mas eficientes, mas competitiva. Esto permite tener una

marca reconocida en Francia, la cual es Ethiquable

Los sustitutos de la panela son la misma azlcar morena, ascabado y
otros productos que son similares derivada de la cafia, pero los sistemas de
mejoramiento continuo como calidad y productividad vasados en la
importancia del control de calidad, permiten que la panela llegue en las
mejores condiciones para el cliente y cada vez se incorporan mayores
herramientas de analisis para el control de calidad de tal manera de disminuir
los riesgos. Existen varios factores claves que hacen exitosa la cadena
productiva de la panela como: el trabajo que se hace con los pequefios

productores (primera parte de la cadena), el tratamiento que se hace al
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producto (de acuerdo a los requerimientos del cliente) y por dltimo el
contacto que se tiene con los clientes, que mas que clientes son aliados

comerciales.

El principal cuello de botella que identifico en la cadena productiva de
panela es la existencia de elevada demanda pero escasa oferta. Con respecto
al precio se esta trabajando a $ 1750.00 la tonelada envasada en bolsitas de
500 gr. este precio estd controlado por la estructura de precio que manejan,
basado en las ganancias que tienen, pero también tiene algo en contra que es
el arancel entonces eso hace que se eleven los costos. No obstante se podria
agregar valor, incrementando la productividad en campo, mejorando la
calidad para reducir el descarte, optimizando las maquinarias para producir

mas en menos tiempo.

La comercializacion de panela destina el 99% del acopio el cual esta
destinado para la exportacién, directamente a clientes que lo distribuyen a los
supermercados por medio de precio FOB. Todos los clientes son antiguos,
los cuales normalmente trabajan por pedidos anuales, que se distribuyen a lo
largo de los meses del afio. En noviembre de cada afio envian sus ordenes de
compra y la distribuimos a lo largo del afio. Pero si es un cliente nuevo su
pedido conllevo un periodo minimo de 4 meses ya que el empaque demora 3

Meses.

Al no tener presencia nacional, Norandino se orienta mas en
posicionarse a nivel internacional, esto lo se logra basicamente participando
en ferias internacionales, giras de negocios para tener contacto directo con el
cliente, no obstante la publicidad es responsabilidad del cliente, ellos lo
publicitan a través de eventos que realizan, también impulsando el producto
en los supermercados. Anualmente Norandino participa en la BIOFAG que es
la feria de productos organicos, también realizamos giras de negocio para

visitar a los clientes minimo 1 vez al afio
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Mercado francés

La principal competencia de Norandino es ALTERECOS, pese a no
tener una marca propia en Francia Norandino se inserta en este mercado a
través de Ethiquable y la principal ventaja es la calidad. Las ventas son
determinadas a través del acopio que realizan anualmente, de acuerdo a lo que
se procesa, en cuanto a la tasa de crecimiento se compara con el afio anterior;
la produccién promedio del afio pasado fue cerca de 1°000 toneladas de las

cuales el 15% fue destinado a Francia.

Existe una empresa en el sector panelero llamada CAES pero tiene
pequefios volimenes, sin embargo se desconoce el porcentaje del mercado
que pertenece a Norandino. Se pretende mantener la participacion en el
mercado francés por medio del precio constante al cliente para que pueda
crecer anualmente y seguir trabajando con el tema de calidad; un factor que
podria influir en el crecimiento del tamafio del mercado es el incremente de

campafias de promocion por parte del cliente.

Por otro lado coment6 que personalmente no conocen indicadores que
le permitan conocer las variaciones en la demanda de panela del mercado
francés, mencioné también que no conoce las expectativas de sus clientes
sobre las mejoras de panela, por Gltimo menciono que no existen tratados de
libre comercio con Francia que le permitan a Norandino tener beneficios
arancelarios para la panela. Las principales normativas o requerimientos
indispensables son cumplir con los lineamientos que manda la norma
nacional de criterios microbioldgicos del azucar, implementar certificaciones

que ellos solicitan

Las caracteristicas estacionales en la industria panelera son de julio
hasta enero siempre y cuando no haya fendmeno el nifio (es algo atipico).
Las tendencias actuales del mercado son todo el afio estar cubierto por lo cual

se debe estogquease de producto
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3.1.3 Discusion de resultados

Esta investigacion tuvo como finalidad proponer un plan de marketing para la
exportacion de panela organica de la Cooperativa Agraria Norandino al mercado

francés.

Sobre todo, se pretendi6é analizar los aspectos economicos incurridos por la
cooperativa para la exportacion de panela organica al mercado francés, estudiar los
aspectos politicos de este nicho de mercado, determinar los aspectos sociales e
identificar el uso idoneo de tecnologia empleada. A continuacion, se estaran

discutiendo los principales hallazgos de este estudio.

De los resultados obtenidos en esta investigacion, se puede deducir que los
principales elementos de un plan de marqueting la mayoria son conocidos por los
colaboradores de la cooperativa agraria Norandino, sin embargo no son aplicados y/o
difundidos a todos los eslabones de la cadena producctiva, ademas se descrubrio que
no se tiene planificadas las acciones a realizar, esto debido a la dinamica de la
organizacion, que si bien hasta el momento le ha traido resultados faborables, estos
mejoraria notablemente con un plan de accion a seguir, ademas de la difucion a los

colaboradores permitira que se sientan involucrados en la vision de la cooperativa.

Se reflejo que uno de los encargados de la actividad de marketing de la
cooperativa es el Ing. Santiago Paz, no con formacion académica profesional pero si

con muchisima esperiencia adquirida en el area por medio de ensayo y error

Al comparar los resultados encontrados con lo mencionado por Beltran &
Villegas (2009) quienes mencionan que el plan de marketing es un documento que
detalla acciones de marketing, que estan dirigidas a objetivos y metas futuras del
negocio y resultados especificos dentro de un marco de trabajo en determinados
ambientes internos y externos. Se puede suponer que al no contar con un plan de
marketing como guia y direccion de la gerencia, muchas veces los colaboradores
pueden estar dirigiendose a ciegas hacia los objetivos ya que el plan de marketing es

la base sobre la cual se desarrollaran todos los planes operativos de la empresa; los
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cuales al ser conocidos y practicados por los colaboradores de la misma el
involucramiento de cada individuo en el logro de los objetivos es mayor obteniendo

como resultado el mayor beneficio colectivo.

La alta gerencia debe conocer muy bien las actividades planificadas a realizar
para el lobro de las metas, sin embargo involucar a todo persona permitira que la
realizacion de la misma sea mas eficiente, ya que no se necesitara una persona que
les este diciendo constantemente que deben hacer y cuando lo deben hacer; y/o en el
peor de los casos al no encontrarse la cabeza estar perdidos sin una brujula que les

permita giarse por el camino correcto.

Al realizar una entrevista similar a la Mg. en zumos tropicales Ing. Yeny
Robledo Bermeo menciono que los trabajadores reciben una capacitacion mensual,
ademas de ser la primera empresa que se ha dedicado al producto panela en el norte
del Perd, mencion6 tambien que con la finalidad de hacer mas productivo la cadena
de valor se est4 construyendo una planta para el envasado; menciono tambien que no
manejo un plan de marketing, sin embargo considera que es necesario contar con un
documento dentro de la organizacién, como una herramienta que genera nuevas y
mejores formas de hacer las cosas, y asi tener claro los lineamientos sobre los cuales
se va a orientar en temas como promocion, precio, ubicacion del producto y la

distribucion.

Al comparar los resultados del presente estudio con los antecedentes tomados,

reflejo lo siguiente.

Objetivo 1: Analizar los aspectos econdmicos que la Coop. Norandino incurre para

la exportacion de panela organica al mercado francés en el afio 2016

En relacion a los resultamos mostrados por Bolafios Duran (2013), quien
muestra que el plan de marketing resulta una alternativa viable para la
comercializacion del producto panela Barrancas en Cali, puesto que es un mercado
altamente consumidor de este producto. A su vez Soria Bailon (2013), refleja que
para finales del 2017 las ventas ascenderan a 38.94 miles de USD lo que equivale al

4,28% del 780,66 miles de USD valor total exportado por el Ecuador y con una
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intervencion del 0,24% de 363654,0 miles de USD de las importaciones italianas a

Nivel Mundial en el mismo periodo.

En este aspecto el presente estudio refleja que los factores econdémicos son de
vital importancia ya que permite conocer los gastos incurridos para la exportacion,
citando al Ing. Santiago Paz en entrevista realizada “El precio de la panela es elevado
debido a los costos incurridos por los productores, que de ser el caso no se podria
competir en el mercado”. Lo cual refleja que de no conocerse estos costos no se

podria competir en el mercado exterior

Una de las principales hallazgos fue la existencia de convenios con
proveedores, los cuales se encuentra aliados estratégicamente con la cooperativa por
medio de apagros, las cuales acopian la panela en sus respectivas zonales, para su
posterior venta a la cooperativa Norandino, y a su vez la cooperativa brinda asesoria
técnica, modulos de acopio, capacitaciones y apoyo a los pequefios agricultores para

que su producto sea conocido en el extranjero.

Los canales de distribucion son adecuados para reducir costos de transporte,
esto lo sabe muy bien la cooperativa Norandino, razon por la cual exporta a valor
Fob favoreciendo la entrega de producto en planta de procesos, adicional a esto
contar con un operador logistico como Hellmann Worldwide Logistics facilita el
proceso ya que el contenedor es inspeccionado en planta, ademas de eso este
operador toma la responsabilidad de la entrega de mercaderia hasta puerto de destino.
Con los aspectos investigados y analizados podria decirse que los canales de
distribucion son adecuados, no obstante se pueden mejorar, aspecto que también fue
estudiado por la cooperativa por lo cual al instalarse en la nueva planta de procesos el

tiempo de transporte reducida ya que se encuentra a 45 minutos del puerto de Paita

Por ultimo pero no menos importante los reducidos costos de publicidad en
los que incurre la cooperativa permiten obtener mayores beneficios. En
conversaciones son el gerente comercial comentd que para los gastos de
participacion en ferias internacionales son incurridos por el mismo cliente que a la
vez es socio estratégico y/o por proyectos realizados por la cooperativa en el

transcurso del afo; esto permite a que los costos de publicidad no sean cargados al



97

producto final. Sin embargo al no contar con publicidad se depende totalmente de
Alcenero lo que puede significar un riesgo potencial que debe ser estudiado y poco a

poco perder la dependencia de este cliente.

Objetivo 2: Estudiar los aspectos politicos para la exportacién de panela organica al
mercado Francés en el afio 2016

En relacion a los resultamos mostrados por Salas Canales (2012), quien
muestra que las certificaciones fitosanitarias, de origen, GlobalGAP y HACCP son
los principales requisitos técnicos para exportar palta Hass a Italia. En este aspecto la
cooperativa tiene un adecuado conocimiento de las certificaciones y normativas para
exportar al mercado francés, sin embargo en entrevista realizada muestra que se
desconoce temas de TLC con la Unién Europea, sin embargo esto se ve fortalecido
con los contratos firmados con empresas logistica como es el caso de Hellmann

Worldwide Logistics, Certificadoras Has, Bio Latina, Raid Fores, etc.

Muchas veces se descuida los aspectos politicos del nicho de mercado al que
se pretende ingresar, en ocasiones por la estabilidad que presenta en el momento o
por la poca y/o inexistente competencia que se tiene. Sin embargo no estudiar
aspectos fundamentales como riesgo pais, seguridad juridica y personal, politicas de
integracion econdmica, control sobre la inflacién, tratados de libre comercio; puede
significar un riesgo latente que puede suponer en el peor de los casos la perdida de la
inversion, por lo cual se debe invertir un poco méas de tiempo y permitirse manejar

mejor el riesgo y asegurar la inversion

Objetivo 3: Determinar los aspectos sociales del mercado Francés en el afio 2016

En relacion a los resultamos mostrados por Paillacho Pérez (2013), quien
muestra que Canada presenta un indice de crecimiento poblacional del 0.83% anual,
favorable para el proyecto, ya que existe un incremento de la poblacién demandante
de productos nutritivos como la panela para satisfacer sus necesidades. En este
aspecto el incremento de la tendencia de consumo de productos organicos presenta
una oportunidad para Norandino ya que se especializa en este nicho de mercado,

adelantandose a las exigencias que los clientes exigen
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No solo basta con realizar un Unico estudio al detalle del nicho de mercado al
que se orienta la cooperativa ya que muchas veces los gustos, preferencias y
tendencias son temporales o de rapido cambio, por lo cual es importante tener una
constante investigacion de mercado midiendo la satisfaccion del cliente, dar un valor
agregado, innovar cuando sea necesario y sobre todo dar el mejor servicio con la

finalidad de fidelizar y posicionarse en la mente del consumidor.

Objetivo 4: Identificar el uso idoneo de tecnologia empleada para la exportacion de

panela organica

En relacién a los resultamos mostrados por Lara Coto, Patricia Ponce, &
Salmerdn Barrera (2012), quien menciona que la cooperativa ACOPANELA de R.L.
cuenta con un sistema de Inventarios minimo o escaso lo cual no le permite cubrir
satisfactoriamente el mercado de la Panela Granulada y Dulce de Atado, en tiempos
que no hay cosecha de Cafia de Azucar. En este aspecto los resultados encontrados
tanto en las entrevistas realizadas al gerente comercial como a la jefa de planta
muestran que se esta invirtiendo en la mejora de tecnologia y ampliacion de planta de

procesos con la finalidad de ser mas competitivos en el mercado.

Tener tecnologia que reduzca los tiempos de produccion y que garanticen la
calidad del producto final son fundamentales en la produccion, por lo cual se debe
considerar firmar contratos y/o convenios como contratos leasing operativos que
permitan contar con la tecnologia adecuada cuando se necesite; ademas de la

automatizacion de planta de produccion a la larga siempre genera mayor rentabilidad

Por todo lo expuesto anteriormente se deduce que la propuesta de un plan de
marketing para la exportacién de panela organica de la empresa Norandino al
mercado Francés es de vital importancia ya que ayudara me mejorar sustancialmente

los actividades relacionadas a la visién de la cooperativa
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3.2 Presentacion de resultados

En lo que respecta a la presentacion de los resultados e interpretacion de las

entrevistas, guia de observaciones y guia de revision documental, se realizo el

analisis desde la perspectiva de las diferentes categorias adentrdndose en las

respectivas subcategorias definidas tal como se especifican a continuacion.

Definiciones de subcategorias

1. Plan de Marketing

Tabla 2: Subcategorias de plan de marketing

SUBCATEGORIA

DEFINICION

Caracteristicas del
producto

Lo que el funcionario conoce sobre el producto,
atributos que se incorporan, disefio, marca, envase y
calidad, permitiendo comprender en cierto aspecto las
exigencias del consumidor

Estandares de calidad

Cémo mide el nivel minimo y méaximo deseado, 0
aceptable de calidad. En otras palabras,conoce la norma
técnica que se utilizard como pardmetro de evaluacion
de la calidad

Canales de
distribucion

Qué elementos utiliza para lograr que un consumidor
pueda adquirir o utilizar un producto o servicio.

Ferias Internacionales

Herramientas que utiliza en el marketing, como
escaparate comercial, medio de comunicacion, vertiente
publicitaria y estrategia de venta.

Precios
internacionales

Como mide la estimacion cuantitativa de su producto en
unidades monetarias

Fuente: Elaboracion propia
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2. Mercado
Tabla 3: Subcategoria de mercado
SUBCATEGORIA DEFINICION
Exportadores de Existencia de organismos que utilizan el mismo recurso,
panela empleo de estrategias para mantenerse en el mercado

Conocimiento del volumen total, fisico o monetario,

Niveles de demanda adquirido por el nicho de mercado

Coémo influye un acuerdo comercial vinculante en la
Tratados de Libre concesion de preferencias arancelarias mutuas y la

Comercio reduccion de barreras no arancelarias al comercio de
bienes y servicios.

El funcionario conoce la magnitud macroeconémica
Ingreso per capita expresada en valor monetario de la produccion de bienes
y servicios de demanda final del pais

Afecta la relacion de equivalencia entre dos monedas de

Tipo de Cambio . . : .
P diferentes paises en las transacciones comerciales
El funcionario conoce las costumbres y tradiciones del
Cultura
mercado meta
. Afectan los estilos o costumbre en un periodo temporal
Tendencias

en la opcion de compra

Fuente: Elaboracion propia
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Aportes de la entrevista dirigida a gerente comercial

1. ¢Por qué el cambio de nombre de CEPICAFE a NORANDINO?

Se debe a dos razones importantes.

Primero CEPICAFE era un nombre que ya no nos representaba ya que no
solo nos dedicamos al café sino también a la panela y cacao; ademas tenemos

presencia en 6 regiones importantes del Peri y CEPICAFE solo representaba a Piura

Segundo CEPICAFE es una organizacion sin fines de lucro entonces
veniamos realizando actividades comerciales y seguir como CEPICAFE ya era

insostenible en un tema tributario

2. De los siguientes elementos mencionados, ¢los tienen definidos por escrito

en la cooperativa?

SI NO
Vision
Mision
Objetivos
Metas
Estrategias

Valores

Todos los elementos estan definidos

3. De los elementos anteriores, ¢Cuales no son conocidos por los empleados y

los socios?

La mayoria son conocidos, sin embargo a ser una empresa muchas veces nos

gana la dinamica y el tiempo para discutir estos temas con el interior del equipo
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¢Los socios o las personas que laboran en la asociacion reciben algin tipo

de capacitacion? ¢ Cual es el costo del entrenamiento?

Siempre tenemos oportunidades de capacitacion de diferentes temas, diferentes
lugares como lima e incluso el exterior; no han sido costeados pero podria decir

que todo aquel que desee capacitarse tiene la oportunidad de hacerlo.

¢Maneja Usted algunos indicadores para conocer y evaluar la gestion de

Ventas y Mercadeo?

Si tenemos metas, por ejemplo al inicio de la cosecha calculamos cuanto
necesitamos colocar y al final del afio calculamos si hemos cumplido con estas

metas planteadas

¢Considera Usted conveniente establecer relaciones causa-efecto entre los
indicadores de las diversas unidades de la organizacion?

Es importante

¢ Cudl es la posicion que ocupa actualmente la empresa en el mercado?

Nosotros estamos muy bien posicionados, dentro del sector cooperativo somos
una de las cooperativas mas fuertes, mas solidas, la que tienen mayor inversion,
con productos unicos en el mercado, casi no tenemos competencia. En panela y
cacao no tenemos competencia y en café estamos muy bien posicionados,
contamos con socios histéricos que nos comprar todos los afios y esa es una

ventaja bastante grande

Tiene considerado el espacio para futuras ampliaciones y mejoras

Claro, justamente ahora estamos con varios proyectos tanto en café, panela,

cacao
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¢ Cudles son los requerimientos de capital para los préximos cinco afios?

Aproximadamente $ 5°000°000.00

¢ Como es ahora el negocio y que aspiran que sea a cinco afios?

Nuestros productos son Unicos, nuestra aspiracion es ampliar la oferta de

nuestros productos y en caso de cacao avanzar con el valor agregado como la

plasta de cacao y crema de cacao

PLAN DE MARKETING

¢Considera que es necesario contar con un plan de marketing dentro de la
organizacion, como una herramienta que genera nuevas y mejores formas

de hacer las cosas?

Por su puesto que si, ademas nosotros contamos con plan de marketing

¢Cuenta con un plan de marketing en un documento el cual comparte,
difunde y lo utiliza para resolver sus controversias al interior y exterior de

la cooperativa?

Contamos con un plan de marketing, sin embargo los planes de marketing en
nuestro caso particular van detras de las actividades debido a la dindmica y
cambio del negocio por lo cual se escribe lo que se ejecuta ya que en nuestro

caso no sirve como una herramienta para plasmar lo ya estamos haciendo

¢ldentifica y articula politicas para que el plan de marketing se refleje en

sus practicas cotidianas?

Yo creo que si
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¢Cuales son los elementos criticos de su plan de marketing? ¢Como

cambiaran las estrategias de marketing en el tiempo?

Al encontrarnos en un mercado inestable y cambiante, nosotros no nos podemos
regir a lo que se plasma en plan; al contrario se realizan primero las acciones de

negocios atractivas para nosotros y luego se plasma en el plan.

¢Poseen en la cooperativa trabajadores con experiencia en Marketing?

Uno de los marketeros de la empresa soy yo, no con formacion académica
profesional pero con la experiencia de aprender el marketing en la préactica
después de haber viajado mucho, de haber conversado con muchisima gente, de
haber visto lo que hacen los otros, de haber visto codmo se promocionan los
productos por las otras empresas, en otros mercados. En el caso de personal

especialista en marketing no tenemos

¢Por qué cree que la Cooperativa Agraria Norandino y sus productos son

Unicos?

En el caso de la panela no existe competencia, aun es un nicho de mercado, lo
gue se importa de este producto son cantidades minimas ademas es un producto
que posee un sabor, aroma muy especial, tiene un color caracteristico lo que lo

hace un producto natural, de calidad.

En el caso del cacao también es un producto Unico, lo que producimos en cacao
es probablemente 0.1% de la produccion mundial de cacao. A nivel mundial se
produce en promedio 4 millones de toneladas, de esos 4 millones el 5% es de
calidad, sin embargo nosotros estamos en un segmento superior; el cacao que
tenemos es un cacao que no se produce en ninguna otra regién del mundo es un

producto que realmente es Unico.
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¢Cuenta con un sistema de mejoramiento continuo en aspectos como

calidad y productividad?

Si claro, estamos trabajando permanentemente en el tema de la productividad y
calidad, el presente afio hemos intensificado el tema de la calidad en el café, por
lo cual hemos tenido que rechazar lotes que no cumplen con nuestros estandares
de calidad

¢Qué marco regulatorio existe y cuales son las normas del producto “Panela

Organica”?

Tiene certificacion organica, certificacion COSHER, certificacion HASSP, los

cuales son requisitos indispensables para exportar al mercado internacional

¢Aproximadamente cuantas horas anuales se dedican para la capacitacion

del personal del area de produccion?

Aproximadamente 4 horas mensuales

¢Cudl considera Ud. los factores claves que hacen exitosa esta cadena

productiva de la panela?

Principalmente la particularidad del producto ya que es un producto Unico, de
calidad, que tiene un sabor y aroma muy particular y caracteristico; ademas que
es un producto que no solo tiene calidad fisica, sino también calidad

medioambiental
¢ Qué cuellos de botella identifica en la cadena productiva de panela?
No tenemos oferta suficiente, nos gustaria tener mucha mas oferta pero la panela

necesita un microclima especial, entonces no hay muchas areas para dedicarlas a

la panela
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¢Cuenta con mecanismos que garanticen la congruencia entre calidad y

precio mas alla del mercado?

Nos guiamos por los costos de produccion, entendemos que la panela es un
producto sumamente caro, esto se debe a que es producido por pequefios
agricultores que tienen sobrecostos que en condiciones normales no estarian en
el mercado, pero el mercado tiene que pagarlo porque es un producto especial y
existe una demanda para esto y no tenemos competencia, por todo lo

mencionado los costos se establecen por los costos de produccion

¢ Cual es el precio de la panela organica en Francia?

El precio al consumidor final le llega bastante caro, en promedio el kilo de
panela seria de € 5.00 esto se debe a todos los costos que debemos incurrir
incluido los aranceles (en Francia importan el azicar de sus colonias que esta
exonerada de aranceles) pero a pesar de esto los consumidores por la calidad del

producto estan dispuesto a comprarlo

¢ Considera que los precios de sus productos son justos?

El precio es realmente justo, reconocemos que es un precio realmente alto pero
si no tuviéramos ese precio los productores no podrian producirlo, inclusive

algunos productores estan en desventaja produciendo a ese precio

¢ Como comercializan sus productos?

Contamos con un socio comercial en Francia que es ETICABLE, y él se encarga
de distribuir en 5000 supermercados, también se vende en tiendas organicas. En
el caso de Italia nuestro socio comercial es ALCHENERO pero importa
principalmente para el supermercado COP a las vez gracias a este supermercado

podemos estar en casi todos los supermercados en Italia
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¢Cudl es la forma de hacer llegar los productos hasta sus clientes o

consumidores?

Vendemos directamente al distribuidor, podriamos decir que es a la vez
importador y distribuidor; no vendemos al Broker y en caso de venta al
supermercado seria mas dificil ya que deberiamos ver los aspectos como el
soporte de la promocion y la rotacién de productos; por lo cual para nosotros se

nos hace complicado.

¢Considera que los canales logisticos empleados son los adecuados? ¢Por

qué?

Nuestro sistema logistico estd organizado, todo empieza con la llegada del
producto a Piura, realizamos la homogenizacion, lo contenerizamos luego
enviamos a puerto el cual lo transporta a un almacén a Francia, seguidamente se
distribuye a los supermercado; para nosotros es el canal méas rapido y eficiente

ya que existiria forma de acortarlo

¢ Cudl es la ruta empleada para comercializar panela a Francia, le genera

rapidez, reduccién de costos logisticos y/o seguridad?

La realizamos desde el puerto de Paita, contenerizamos el producto en nuestros
almacenes, la naviera se encarga desde nuestro almacén hasta la llegada al
almacén en Francia

¢Busca oportunidades para promover sus productos?

Lo hacemos a través de las ferias nacionales e internacionales en las que

participamos
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¢ Tienen gastos de publicidad o algin tipo de promocién?

Tenemos presupuestado un gasto minimo en los aspectos de publicidad, esto se
da basicamente a que nosotros aprovechamos la invitacion de nuestros clientes

para participar en algunos eventos internacionales

¢Participa en ferias internacionales? ¢ Cuales? ¢Con que frecuencia?
Participamos en ferias nacionales como la expo alimentaria en el caso de ferias
internacionales principalmente en la BIOFAG en Alemania realizada una vez al

afo en el mes de febrero

¢Cuenta con algun cargo o funcion responsable de promover la panela

organica en Francia?

Claro, yo soy el gerente comercial y mi trabajo es promocionar nuestros

productos tanto en el mercado local como internacional

MERCADO FRANCES

1.

¢ Que ofrece la cooperativa frente a su competencia?

Ofrecemos un producto unico (en el mercado existe otra panela pero el
consumidor piensa que es otro producto) ya que nuestro producto es muy
particular que tiene un sabor y un aroma muy especial esta caracteristica la da
basicamente el territorio, es un producto cultivado en la montafia, de forma
natural, de forma organica, sin la aplicacion de quimicos. Esto hace que el
consumidor elija a nuestra panela a la de la competencia ya que el consumidor

piensa que la panela de la competencia es un producto diferente

En cuanto a la panela ¢Por qué se elegir a Norandino y no a la

competencia?

Por la calidad tanto fisica, social y medio ambiental
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¢ Qué competencia existe en la actualidad, tanto nacional como extranjera?

En el ambito nacional casi no contamos con competencia (existen pequefias
experiencias). En el ambito internacional competimos con Brasil, Philipinas,
Colombia; sin embargo vuelvo a mencionar que el consumidor piensa que es
otro producto por que la calidad no es la misma, es una panela producida de una

manera mas intensiva en suelos mucho mas degradados.

¢Existe algun tipo de restriccion para el ingreso de nuevos competidores,

como afectaria a Norandino este ingreso?

No existiria problema ya que nuestra calidad no tiene competencia y no creo que

existan restricciones de ningun tipo

¢Por qué los clientes potenciales necesitan a Norandino, como lograr que se
den cuenta de que lo necesitan?

La panela es un producto particular que identifica al consumidor con la empresa,
en este caso puedo decir que la panela es la cara de NORANDINO, en el caso de
ETICABLE vende muchos productos pero el producto mas vendido es la panela
y por tal motivo ETICABLE es identificado por la panela, en el caso de COP es
uno de los pocos proyectos sociales con experiencia positiva en la cual los

consumidores lo reconocen.

¢ Cudles son los aspectos fundamentales que caracterizan a los clientes de
Norandino o cueles son los atributos que los clientes esperan del producto

que necesitan?

Clientes de comercio justo que no solo estan preocupados por la calidad fisica
sino también los aspectos sociales, aspectos medio ambientales, de
NORANDINO piden productos de calidad, mayor oferta de productos
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¢Tiene la cultura y los sistemas para conocer, entender y atender las

necesidades e inquietudes de sus clientes?

Tenemos una relacion de muchos afios de mucha confianza por lo cual
entendemos como es la cultura del mercado europeo particularmente del

mercado Italiano

¢Utiliza indicadores que le permitan conocer las variaciones del mercado

Francés?

Los indicadores son manejados por nuestro cliente

¢Cumple a tiempo con sus obligaciones fiscales, tributarias y atiende a las

solicitudes de apoyo por parte del gobierno tanto Peruano como Francés?

Hemos profesionalizado la contabilidad, contamos con un software que nos
permite tener informacion a tiempo en cuanto a permisos y certificaciones que

exigen los paises

¢Cuenta con politicas, mecanismos y procedimientos que promuevan que

ningun de sus establecimientos puedan ser complices de corrupcion?

Lo que nos esta sirviendo en este aspecto es democratizar la informacion
(informatizar la informacion) de manera que evitamos tener aspectos
corruptivos, no existe forma de que sucedan actos corruptivos dentro de

NORANDINO, adicional a estos contamos con un control social

¢Las instalaciones son adecuadas para una futura expansion?

Claro, justamente estamos inaugurando una planta que probablemente en sus
inicios esta sobre dimensionada (inversion de $ 1°000°000.00) ademas cuenta
con todos los requisitos que exigen las certificadoras (anteriormente nuestro

local no estaba adecuada para planta) en la actualidad ya nos estamos mudando a
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este nuevo local que cuenta con todas las inspecciones de las certificadoras para

no tener ningun problema con el mercado

¢Se han realizado inversiones en investigacion y/o tecnologia en los ultimos

anos?

Se investigado en aspectos como variedades de cafia y maquinaria

¢Invierte en conocer las particularidades del mercado francés para
identificar las expectativas, necesidades y prevenir posibles conflictos que la
operacion de la cooperativa pueda llegar a suscitar respecto de sus

costumbres y creencias?

Nos encontramos mas que permanentes en el mercado, en este mes de Agosto
varios de nuestros compafieros estardn en Francia entonces puedo decir que

tenemos mucha comunicacion con nuestros clientes

¢Responde a las expectativas que la comunidad Francésa tiene de su

empresa e interviene para remediar sus necesidades impulsar su desarrollo?

La panela es un producto que tiene impactos econdémicos evidentes, impactos de

caracter social, inclusive impactos de caracter politico

¢Cuenta con politicas para reducir, dentro de su tecnologia actual, el
consumo de energia eléctrica, agua y productos toxicos sus instalaciones y

oficinas?

Tenemos una planta stper moderna disefiada para ahorrar energia y ser mucho

mas eficientes ya que la planta esta disefiada con la Gltima tecnologia
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¢ Como calificaria la tecnologia empleada en la produccion de panela frente

a la de su competencia?

Nosotros utilizamos una tecnologia de la mas avanzada del mercado a diferencia

de nuestra competencia que muchas veces produce de manera rudimentaria

¢Adopta las medidas necesarias para garantizar que sus actividades no

tengan impacto negativo sobre la comunidad donde las desarrolla?

No existe impactos negativos, inclusive el corte de la cafa se realiza de manera
sostenible (entresaque) a diferencia de la competencia que sacan y gueman
existiendo en este caso contaminacidn por ceniza, aspecto que tenemos

controlado por este método de entresaque

¢ Utiliza criterios ambientales para la seleccion de sus proveedores?

Los proveedores son basicamente los productores, a los cuales se les mide son

los criterios no solo ambientales sino también criterios de higiene
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Aportes de la entrevista dirigida a jefa de planta

1. ¢Los socios o las personas que laboran en la asociacién reciben algun tipo

de capacitacion?

Si, mensualmente en el caso de los trabajadores

2. ¢Maneja Usted algunos indicadores para conocer y evaluar la gestion de

Ventas y Mercadeo?

Solo tenemos cantidades y tipos de panela (organico y convencional)

3. ¢Cual es la experiencia de la empresa en el sector panelero?

Somos la primera empresa que se ha dedicado al producto panela en el norte del

Perd, empezamos con el tema de panela desde el afio 2000

4. ¢Cudl es la posicion que ocupa actualmente la empresa en el mercado?

Somos la primera empresa que exporta panela

5. ¢Tiene considerado el espacio para futuras ampliaciones y mejoras?

Claro que si, en estos momentos estamos construyendo una planta para el
envasado para poder trabajar el tema de ampliacion, esta planta estd ubicada en
la zona industrial por el SENATTI

PLAN DE MARKETING
1. ¢Cuentan con un plan de marketing en un documento el cual comparte,
difunde y lo utiliza para resolver sus controversias al interior y exterior de

la cooperativa?

Personalmente no manejo un plan de marketing
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¢Considera que es necesario contar con un plan de marketing dentro de la
organizacion, como una herramienta que genera nuevas y mejores formas

de hacer las cosas?

Si, para tener claro los lineamientos sobre los cuales vamos a orientar el tema de

la promocion, precio, la ubicacion del producto, la distribucion

¢ Cual es la expectativa de vida de la panela organica? ¢Es afectada por los

cambios tecnoldgicos?

La idea es que la cadena de la panela continGe, en el caso de los cambios
tecnoldgicos yo diria que si es afectada pero para mejorar, para ser mas

eficientes, mas competitiva

¢La panela orgénica producida por Norandino, tiene una marca reconocida

en Francia?

Si, es Ethiquable

¢Existen sustitutos para la panela?

Se podria considerarse como sustituto la misma azicar morena, ascabado y otros

productos que son similares derivada de la cafia

¢Cuenta con un sistema de mejoramiento continuo en aspectos como
calidad y productividad? ¢Cual es la importancia del control de calidad en

la panela?

Si contamos con el aspecto de mejoramiento continuo, la importancia del control
de calidad es que llegue en las mejores condiciones para el cliente y cada vez
incorporamos mayores herramientas de analisis para el control de calidad de tal

manera de disminuir los riesgos
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¢Aproximadamente cuantas horas anuales se dedican para la capacitacion

del personal del area de produccién?

Nosotros trabajamos una capacitacion mensual de 4 horas

¢Cudl considera Ud. los factores claves que hacen exitosa esta cadena

productiva de la panela?

Son varios factores: el trabajo que hacemos con los pequefios productores
(primera parte de la cadena), el tratamiento que le hacemos al producto (de
acuerdo a los requerimientos del cliente) y por Gltimo el contacto que se tiene

con los clientes, que mas que clientes son aliados comerciales

¢ Qué cuellos de botella identifica en la cadena productiva de panela?
Nuestro principal cuello de botella es que tenemos bastante demanda pero no

contamos con suficiente oferta

¢Cual es el precio de la panela organica en Francia? ¢Cuanto control tiene

Norandino sobre el precio?

Estamos trabajando a $ 1750.00 la tonelada envasada en bolsitas de 500 gr. Con
respecto al precio el cliente nos ha mostrado una estructura de precio pero ellos
lo basan en las ganancias que tienen, pero también tiene algo en contra que es el
arancel entonces eso hace que se eleven los costos. Se podria decir que no se

tiene control de los precios porque eso lo maneja el cliente

¢Cuanto influye el precio en la decision de compra de los potenciales

clientes?

El precio es estandar, podria decirse que puede influir basicamente por las

cantidades y la calidad
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¢Cudl es la politica de precios para obtener una ganancia justa pero al

mismo tiempo mantenerse competitivo?

Estamos trabajando con precios estables por mas de 1 afo, los cuales se orienta

en los costos y una rentabilidad minima

¢ Se puede agregar valor sin incrementar el costo?

Si se podria agregar valor, incrementando la productividad en campo, mejorando
la calidad para reducir el descarte, optimizando las maquinarias para producir

mas en menos tiempo

¢ Como comercializan sus productos?

El 99% estd destinado para la exportacion, directamente a clientes que lo
distribuyen a los supermercados

¢Cual es la forma de hacer llegar los productos hasta sus clientes o

consumidores? ¢ Los canales de distribucion son accesibles?

Nosotros trabajamos a precio FOB

¢Cudl es la ruta empleada para comercializar panela a Francia, le genera

rapidez, reduccion de costos logisticos y/o seguridad?

Al trabajar con precio FOB nuestra responsabilidad es desde nuestro almacén,

pasando por el puerto de Paita hasta puerto de origen

¢El comprador es el usuario final de la panela?

Si pero también distribuye a otros
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¢Cuanto tiempo transcurre entre el contacto inicial con el cliente y las

ventas?

Todos nuestros clientes son antiguos, los cuales normalmente trabajan por
pedidos anuales, que se distribuyen a lo largo de los meses del afio. En
noviembre de cada afio envian sus Ordenes de compra y la distribuimos a lo
largo del afio. Pero si es un cliente nuevo su pedido conllevo un periodo minimo

de 4 meses ya que el empaque demora 3 meses

¢ COomo se pretende atraer y mantener a sus clientes?

Estamos mas orientados a mantener a nuestros clientes ya que nuestra oferta no
permite atraer nuevos clientes, para lo cual tratamos de mantenerlos mediante
trato diferenciado, tener una buena calidad del producto, ser competitivos para

no incrementar los precios

¢ Qué importancia o influencia tiene la publicidad en las ventas de panela?

Al no tener presencia nacional, nos orientamos mas en posicionarnos a nivel
internacional, esto lo hacemos béasicamente participando en ferias

internacionales, giras de negocios para tener contacto directo con el cliente

¢ Como se anuncia o publicita la panela organica en Francia?

Esto es basicamente responsabilidad del cliente, ellos lo publicitan a través de

eventos que realizan, también impulsando el producto en los supermercados

¢Participa en ferias internacionales? ¢ Cuales? ¢Con que frecuencia?

Anualmente participamos en la BIOFAG que es la feria de productos organicos,
también realizamos giras de negocio para visitar a los clientes minimo 1 vez al

ano
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MERCADO FRANCES

1. ¢Quién es su principal competencia? ¢;Qué ventajas tiene sobre Norandino?

La principal competencia es ALTERECOS

2. ¢Cbmo se inserta Norandino y su panela organica en el mercado Francés?

¢ Qué ventajas se tiene sobre la competencia?
Se inserta a través de Ethiquable y la principal ventaja es la calidad

3. ¢Como se determinan las ventas totales del sector panelero y su tasa de
crecimiento?
Las ventas son determinadas a través del acopio que realizamos anualmente, de
acuerdo a lo que se procesa, en cuanto a la tasa de crecimiento se compara con el

afno anterior

4. ¢Cuél es la produccion en unidades y/o volumenes por afio? ¢Cuantos

clientes compran panela organica en Francia?

La produccion promedio del afio pasado fue cerca de 1°000 toneladas de las 15%

es para Francia

5. ¢Cuantas empresas pertenecen al sector panelero?

Existe una empresa llamada CAES pero tiene pequefios volimenes

6. ¢Qué porcentaje del mercado le pertenece a Norandino?

Desconozco



7.

10.
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¢COomo se piensa mantener la participacion en el mercado francés o

incrementarla?

Mantener el precio al cliente para que pueda crecer anualmente y seguir

trabajando con el tema de calidad

¢ Qué factores podrian influir en el crecimiento o reduccion del tamafio del

mercado? ¢, Qué impacto tendria en su participacion o volumen?

Para el incremente tendria que ser campafias de promocion por parte del cliente

¢Maneja indicadores que le permitan conocer las variaciones en la

demanda de panela del mercado Francés?

No

¢Existen Tratados de Libre Comercio con Francia que le permitan a

Norandino tener beneficios arancelarios para la panela?

No existen tratados

¢Existen normativas o requerimientos indispensables a cumplir para

exportar panela a Francia?

Cumplir con los lineamientos que manda la norma nacional de criterios

microbioldgicos del azucar, implementar certificaciones que ellos solicitan

Por medio de estudios de mercado ¢Conoce las expectativas de sus clientes

sobre las mejoras en su producto panela organica?

No
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¢ Tiene seleccionado un INCOTER que le permita hacer cotizaciones para

sus clientes en Francia?

FOB

¢ Qué caracteristicas estacionales hay en la industria panelera? ¢Cuéles son

las tendencias actuales del mercado?

De julio hasta enero siempre y cuando no haya fendmeno el nifio (es algo
atipico). Las tendencias actuales del mercado son todo el afio estar cubierto por

lo cual debemos estoquearnos de producto

¢ Cuales son los aspectos fundamentales que caracterizan a los clientes de
Norandino o cueles son los atributos que los clientes esperan del producto

que necesitan?

Ellos quieren calidad, nuestros clientes realizan pagos oportunos, apoyan el
programa de desarrollo que tiene la cooperativa, con su apoyo continuo para la

mejora, ademas de sus inversiones en la cooperativa

¢Como calificaria la tecnologia empleada en la produccion de panela frente

a la de su competencia?

Nosotros estamos en primer lugar pero somos conscientes que debemos mejorar

continuamente

¢La tecnologia empleada actualmente por Norandino le general algin tipo

de ventaja competitiva?

Mas que la tecnologia es la cantidad de productores pero si nos gustaria mejorar

aun mas en la tecnologia para ser mas competitivos
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18. ¢ Utiliza criterios ambientales para la seleccién de sus proveedores?

Si, basicamente que cumplan con los criterios de la produccion organica

19. ¢ Utiliza empaques biodegradables?

No, solamente reciclables
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Aportes de la guia de observaciones

DATOS GENERALES:

Fecha: 08 de Abril 2016
Area a observar: Plan de procesamiento de panela
Nombre del observador: William Fernando Chinguel Pintado

CONDICIONES AMBIENTALES

1. Ventilacion Suficiente
2. lluminacion Suficiente
3. Temperatura ambiental Inadecuada
4. Ruido Inadecuado

INFRAESTRUCTURA'Y ESPACIO FISICO

1. Distribucion de areas Inadecuado
2. Ubicacién de maquinas y equipos Suficiente

3. Pasillos Inadecuado
4. Servicios sanitarios Inadecuado
5. Parqueo Inadecuado
6. Ubicacion de area de desechos Inadecuado
7. Ubicacién de comedor para personal  Inadecuado

HIGIENE Y SEGURIDAD

1. Orden Adecuado
2. Aseo Adecuado
3. Eliminacion de malos olores Adecuado
4. Ubicacion de basureros Adecuado
5. Sefializacion de salidas de emergencia Suficiente
6. Alarmas para incendio Suficiente
7. Extinguidores para incendio Suficiente
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8. Medidas de proteccion

(casco, protector de oidos, mascarilla, guantes) Adecuado
9. Aspersores para desinfeccion ambiental Inadecuado
10. Red de iluminacion para emergencia Suficiente
TECNOLOGIA EMPLEADA
1. Maquinaria Suficiente
2. Equipos Suficiente
3. Antigtedad Suficiente
4. Produccion por hora Suficiente
5. Consumo de energia Suficiente
6. Horas hombre empleados por maquina Suficiente
7. Tiempos muertos Suficiente
8. Capacidad empleada Inadecuada
9. Cuellos de botella Suficiente (Poca produccion)
CALIDAD
1. Porcentaje impurezas o defectos Adecuado
2. Granulometria (tamafio de particula de azlcar) Adecuado
3. Porcentaje Humedad Adecuado
4. Presencia de metales pesados Adecuado (minima)
5. Traza (Composicion de proteinas, minerales) Adecuado
6. Atributos de sabor del producto (acidez, dulzura) Adecuado



COMERCIALIZACION

1. Certificacion organica
2. Certificacion social
(comercio justo, sello del pequefio productor)
3. Certificacion de calidad (inocuidad del producto)
4. Nicho de mercado
(comercio justo, mercado organico)

5. Proveedores de servicios portuarios

Adecuado

Adecuado

Adecuado

Adecuado
Adecuado

124
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Aportes de la guia de revision documental

CRITERIOS DE ANALISIS:

1.

Mezcla de mercadeo

a) Certificacion de calidad segun normas internacionales.

La revision de la documentacion proporcionada por la cooperativa Norandino
reflejo que se trabaja con certificacion: Frairtrade, USD Organic, Control IMO,

Bio Latina, pequefios productores, Rainforest Alliance

Reyes Cordova (2015) menciona que se planifique que para el afio 2016, se tiene
planificado con el area de certificacion incrementar mas modulos y a la vez
presentar una propuesta de CERTIFICACION RETROACTIVA que permita
que los socios convencionales después de haber sido acreditados puedan pasar al
STATUS DE ORGANICOS.

b) Reconocimiento de marca.

Si bien es cierto la marca procesada y exportada por Norandino no es muy
conocida debido a que principalmente el encargado de comercializar el producto
es el importador y cliente principal a la vez, no obstante por el incremento de

demanda se puede suponer una aceptacion importante por el consumidor final

Reyes Cordova (2015) comenta que respecto a la Panela, vamos exportando

(1260.73 TM) embarcadas y facturadas, pertenecientes a 53 contenedores

Tipos de Mercado

e Organico Solidario SPP
e Orgénico Solidario

e Organico Solidario Kosher
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Figura 14: Tipos de mercado para la panela organica
Fuente: Datos tomados de Reyes Cdrdova (2015)

c) Cumplimiento de los requisitos de la etiqueta.

(prom pert) menciona que la norma de etiquetado de Estados Unidos no es la
misma que su similar de la Unién Europea. Las disposiciones generales de
etiquetado, la presentacion y publicidad de los productos alimenticios
comercializados en la UE se establecen en la directiva del Parlamento Europeo y
en la Directiva 2000/13/EC del Consejo. No solo se aplica a los productos
alimenticios destinados a la venta para el consumidor final, sino también para
proveer a los restaurantes, hospitales y colectividades similares. La Seccion 7 de
dicha norma trata sobre los requisitos de etiquetado para los productos
especificos, incluyendo a los alimentos transgénicos y a los Alimentos Nuevos

(Novel Foods). Se menciona que debe contener

e Elnombre con el cual se vende el producto.

e Lallista de los ingredientes, en orden descendente por peso.

e Losalérgenos

e Se pueden designar ciertos ingredientes por el nombre de la categoria en
lugar del nombre especifico

e La cantidad de ciertos ingredientes o categorias de ingredientes

e La cantidad neta de los productos comestibles pre-envasados, expresada en

unidades métricas
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e La fecha de vencimiento

e El nombre o el nombre del negocio y la direccién del fabricante, envasador
0 vendedor ubicado al interior de la comunidad.

e Detalles del lugar de origen o procedencia.

e Instrucciones de uso.

e La concentracién alcohdlica real para las bebidas que contienen mas del
1.2% de alcohol por volumen.

e Una marca para identificar el lote al cual pertenecen los productos
comestibles, determinados por el productor, el fabricante o el envasador, o
por el primer vendedor en la Union Europea

e Los tratamientos efectuados, con las indicaciones especificas para los

alimentos irradiados y los alimentos ultracongelados

Figura 15: Presentacion de producto final
Fuente: Datos planta de panela



128

Datos Expediente

Expediente Nro: 474471-2011/0SD
Tipo de Expediente: REGISTRO

Fecha de Presentacion: 2011-11-23

Hora de Presentacion:  09:03

Lugar de Presentacion: INDECOPI PIURA
Procedimiento: DE PARTE

Datos de la Marca

Tipo de Solicitud: MARCA DE PRODUCTO
Fecha de Solicitud: 2011-11-23
Fecha de Registro: 2012-03-30
N° de Certificado: P00186398

Fecha de Publicaciéon:  2012-02-06

Fecha de Vencimiento: 2022-03-30

Tipo de Presentacion: MIXTA

N° de Clase: 30

Denominacién: NORANDINO AYPATE AZUCAR INTEGRAL

Producto, Servicio, Actividad: Azucar integral o panela granulada, sucedaneos
del azucar integral/panela y productos para la alimentacion humana elaborados
con azucar integral/panela

Descripcion / Logo: La denominacion NORANDINO AYPATE AZUCAR

INTEGRAL vy logotipo (se reivindica colores), conforme al modelo

d) Disponibilidad de materia prima para la fabricacion

Si bien es cierto tiene una tendencia al alza, la realidad de los productores y

socios estratégicos de Norandino aun es limitada

Reyes Cordova (2015) menciono que el afio 2015, se han acopiado 25,534.17 qq

(sacos de 50 Kg) de panela, de la cual el 0.4% es convencional y el resto es
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panela orgéanica. En comparacion con el afio 2014 donde se acopiaron

20,093.4006 qq, hemos incrementado en un 27% el acopio.

Para el presente afio se requiere crecer en un 40% como minimo para poder

cubrir las expectativas de crecimiento de los clientes de Italia, Francia, Canada y

Alemania.
codApp Kg Acopiados Organico Kg Acopiados Convendional Total G0
R AppaGrop S5eca | Cercsa | Suelta| Seca| Cerosa TotalKg | Acopiado
Suelta Org. | O Org.| Conv.| Conw Conv. | Acopiados H
11k LIz MEInEra 17538059 @ubd 000 | 20050 0,00 000| 17558249] 331165
L. APROCANA 171178 | QDD 000 Qoo| QD QDQ| 174,11784) 348236
[ San Francisco De Al 9708753 000 000 | 59960 0,00 000 9768713 153374

M3 La paiia libuzsnilo 10087935 Q0p 0o 000 00 000 100E7eIS) 101759

ooz Santa rosa de chonta BiB68.85| Quod 0.00 00| oo g 51 68885) 183538
VIRGEN DE LA
128 ASUNCION - JILIL 7438947 Q00 0.00 00|  oudd 0o 7458947 148775

Marmas baio 6518650 | Q00 0.og 000 000 g PI8650) 131573
Aroma montering S1545.20 | 000 0.00 000 DU 000 51%8520) 108130
San Maroos 4553983 | Q00 000 000 0,00 000 45,539 .83 910.80

Pl 413, 799.586 oD 0.00 oD 000 0o 43,799 .56 E7559

4349627 | Q0D 0.00 000 0000 0.00 4345627 865593

ERBIBIBIS BB
:

Tl'l|rh1 44 262 .53 il il DL 0U00 Do 4,462 58 E89.25
TamboGrands 3305652 | 000 000 000 000 poo| 05652 7113
B ¥antuma - ambasl 3256762 000 OO0 00D 00O Do0| 33,58762| E5L7S
canta lucia -
014 sicche:pampa 1606270 | 000 0.00 000 000 000 16,082 70 52115
048 Bl Sauce 1738450 ood| o000 116770| 000 0o0| 1855260| 37105
040 Collonayu 1398583 | o00| o000 &0030| 000 000|  1a58713| 174
136 HAMARATA 1444430 ooa| obo foh|  ua poa|  14444%0| mams
0 Santa Elena werzas| ood| ool 1350 00 oo0|  12,08765| 24055
118 CLUACA gf%s50| ooo| opo 000 oo 0.00 a63a90| 17330
o5 Cunala 500608 000 000 ooo| 000 000 5,006 08 11812
03y Tinal 155770 ooo| oo T 0.00 3,587.70 7155
Unidos pars &
043 desarrolla 1%6250| oo o000 seele| ou0 0.00 1,791.10 1502
, 1,172 3548 43105 1,176,708.3
Totales: Kg 7| ooo| 000 0| .00 0,08 7
Totales: Q0 2348700 000 000| 8627 o0 000| 2353447

Figura 16: Reporte recepcion de panela del 01/01/2015 al 31/12/2015
Fuente: Datos tomados de Reyes Cérdova (2015)

e) Precio de la competencia.
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El mayor control de precio estd en relacion en el poder de negociacion de
cliente, esto se debe a que como se menciond en el transcurso de la investigacion

es el quien comercializa el producto
Agrodataperu (2015) menciona que la exportacion de Azucar de Cafia, Chancaca

0 Panela en el primer semestre del 2015 alcanza los U$ 1.2 millones a un precio
de U$ 1.67 kilo

EXPORTACIONES AZUCAR DE CANA - Panela, Char 6

2,014
FOB KILOS PREC.
PROM
EMNERO 117,618 72,000 163 119,380 65,480 1.82
FEBRERD 146,145 88,920 1.64 175,805 96,000 1.83
MARZO 205,307 130,500 147 222,735 120,093 1.85
ABRIL 231,799 134,097 1.73 165,521 82,962 1.87
MAY(D 237,600 140,000 1.70 201,293 114,608 1.76
JUNIO 189,600 111,850 1.70 33,742 19,866 1.70
JULIO 85,549 45,000 1.84
AGOSTO 224 491 124,294 1.81
SEPTIEMBRE 157,039 58,964 177
OCTUBRE 145 610 85,420 1.70
NOVIENMBRE 151,015 88,920 1.70
DICIEMBRE 51,054 48,215 1.68
1,756,234 982,622 1.79
146,353 81,902
28% 23% 4%

Figura 17: Exportaciones de panela precio promedio
Fuente: Datos tomados de Agrodata (2015)

Destacan las exportaciones de la Cooperativa Agraria Norandino con U$ 1.1
millones (97% del total), y de CAES Piura con U$ 34 mil. A Italia se exporta el
77% del total

EXPORTACION AZUCAR DE CANA, chancaca,panela 2015
FOB %
= CANADA, 2% = GERMANY, 6%

= TAIWAN, PROVINCE OF CHINA,
0%

= FRANCE, 19%

= ITALY, 73%

Figura 18: Exportacion de panela 2015 segin mercado
Fuente: Datos tomados de Agrodata (2015)
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f) Existencia de productos sustitutos.

Existen muchos sustitutos en el mercado que se tom6 como nicho de mercado
para la propuesta de investigacion, ya sea la azlcar rubia, blanca, edulcorantes,
stebia, no obstante la ideologia del consumidor Europeo se inclina a lo organico

por lo cual no muestra una gran preocupacion

g) Valor percibido del producto.

Los precios de la panela en Francia son altos, no obstante el consumidor esté

dispuesto a pagar el precio por los beneficios que le brinda

h) Funcionamiento de los canales de distribucion.

Es de Optima calidad, esto es debido a que se tiene convenios con Hellmann
Worldwide Logistics la cual es una verifica desde la planta de procesos de
Norandino la carga, precintado y despacho de los contenedores hacia almacenes

de Euroandino para su posterior exportacion por Puerto de Paita

m Rutas Maritimas y) San PeteerL i

-
—+.
Txlbury@ /\mberes
Hamburgo
/,6 Rotterdam
Le Havre
Lexioes \
Ruta
F 2 kA comprende el trayecta de los piertns
1. Callan
? Balboa
Cartagena

4. Lexioes
5. Le Havre
6. Rotterdam
7. Homburgo
8. Amberes
9. Sen Petersourgo
10. Tilbury

B B Puerto de Origen: Callao - Peri

S5 Puerto de Desting: Tilbury - R Unido

® vesia: 30 - 24 dias

»

Figura 19: Rutas Maritimas
Fuente: Datos tomados de SIICEX (2014)
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i) Posicion fisica (ubicacion) de los puntos de distribucion.

La ubicacion en la cual se encuentra la actual planta de procesos de panela no es
Optima debido a que se encuentra en una zona congestionada, sin embargo la
construccion de la nueva planta (se encuentra en etapa final, préxima a entrar en

etapa de prueba) en la zona industrial reducida tiempos significativamente

wiiam 32 Q) %
i \
Ty
= s
-
= e’ e
3 A Rone
A\ v‘““ﬁ Urb Las Mercedes =
IRAFLO| %%
Coop. Norandino ' % %
4 = Hotel Gran Palm: Ly L
1 comentario P R
3 ’
& E'loshossies A <
o © = ~ I T 08 =y, smﬂ“c’m\ 8

GUARDAR EN ENVIAR AL COMPARTIR f F
ALREDEDORES TELEFONO s ,g
2
3

Q P
®  coopnorandino.com.pe
@  Reclamar esta empresa

” Sugerir una edicion

»l1 +le

Agregar la informacion que falta ®

Binggio Artus

Google § uEm

Datos del maoa © 2016 Gooole  Condiciones  Privacidad  Enviar comentars  300m

v Barsnar viman da teléfann

Figura 20: Posicion fisica de oficinas y planta de panela
Fuente: Datos tomados de Google Maps

Reyes Cordova (2015) menciona que se ha avanzado con la culminacion de la
construccion de la infraestructura de la planta de Envasado de panela. Se
panifica que en julio del presente afio estaremos iniciando labores en la planta de

envasado.

Figura 21: Posicion fisica de planta de panela moderna
Fuente: Datos tomados de Google Maps
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j)  Transportacién de los productos.

Ya que se exporta con INCONTER FOB la responsabilidad de Norandino solo
es hasta planta de procesos, luego esta responsabilidad recae en Hellmann

Worldwide Logistics

Norte Europa

Yo s

CGako Le Hawre
(Perin) (Fanci)

Leyenda: CONTENEDORES

Standar para carga AE Standar para carga
no perecedera LT no perecedera

Figura 22: Transporte de productos
Fuente: Datos tomados de SIICEX (2014)

k) Acopio de la produccion.

El acopio de la panela se da a traves de su asociados y de un grupo de
Cooperativas que procesan en Norandino (Capema, Aprocassi, Cenfrocafe,

Sol&café, Cedroscafe, etc)
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Tabla 4: Lista de productores de panela miembros de Norandino

Zona

APAM
Convencional
Ecoldgico
Transicion 111

APROCANA
Convencional
Ecoldgico

CHALACO
Convencional
Ecoldgico
Transicion 1l
Transicion 111

JILILI
Convencional
Ecoldgico
Transicion 1l
Transicion 111

LALAQUIZ
Convencional
Ecoldgico
Transicion 111
Sc

PACAIPAMPA
Convencional
Ecoldgico
Transicion 111

SAN MIGUEL DEL FAIQUE

Ecoldgico

SANTO DOMINGO

Convencional
Ecoldgico
Transicion 1l
Transicion 111
SICCHEZ
Convencional
Ecoldgico
Transicion 1l
Transicion 111
SUYO
Ecoldgico
Transicion 111
YAMANGO
Ecoldgico
Transicion 1l

Asociados
160

38

102

20

=N NS a ~ N
Howpbmm«)\lbwhmmohmo

o
el YT

[N

28
4
18
3
3
55
16
36
1
2
12
11
1
28
26
2

Fuente: Datos modificados de Neyra Jimenez (2015)

12810048
720500
10437048
1652500
2450000
200000
2250000
576500
85000
395000
50500
46000
12882500
772500
11110000
650000
350000
741500
15000
424000
297500
5000
263500.25
256000.25
2500
5000
4000
4000
760740
23240
477500
130000
130000
4067500
950000
2990000
75000
52500
375000
350000
25000
452500
435000
17500

Produccion KG  Cultivo (Has)

160
38
102
20
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H
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I) Empleo de las herramientas de Publicidad.

No se emplea este medio, debido a que los contactos se realizan directamente en

las ferias internacionales en las que se participa

m) Empleo de las herramientas de Promocion.

No se emplea este medio de manera adecuada

Oferta

a) Capacidad de produccion

El afio 2015, se han acopiado 25,534.17 qqg (sacos de 50 Kg) de panela, de la
cual el 0.4% es convencional y el resto es panela organica. En comparacion con
el aflo 2014 donde se acopiaron 20,093.4006 qq, hemos incrementado en un 27%
el acopio. Para el presente afio se requiere crecer en un 40% como minimo para
poder cubrir las expectativas de crecimiento de los clientes de Italia, Francia,

Canada y Alemania. (Reyes Cordova, 2015)

Por otro lado SIICEX (2016) muestra los principales exportadores peruanos de
panela, ademéas muestra a los principales mercados a los que se comercializa este

producto
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COMERCIO PERU
PRINCIPALES EMPRESAS EXPORTADORAS PRINCIPALES MERCADO §
%Var | %Part
= = 1413 14
CARTAVIO SOCIEDAD ANONIMA ABIERTA 157%  96% )]
EMPRESA AGROINDUSTRIAL LAREDO SAA  1183% 4% Colombia 1or% 347350
AJEPER S.A 23098 0% Reino Unido - 2% T88.79
COOPERATIVA DE SERVICIOS MULTIPLE - 0% Italia 1480% 2% 650.41
ARUBA LIMAEIR.L 6% 0% 5;";:[5'“"“5 2% 0% 185.03
XP RA, IALIZADORA BA = 0%
I E‘ ORTADORA, COMERCIALIZADORA BAL Canadi ~ 0% 2090
uenie; SLUMNAT
Chile 9% 0% 0.02
Fuente SLINAT
PRECIOS FOB REFERENCIALES EN KILOGRAMOS (USS | KGR)
-mmﬁa-@-mmm
=@ 0.52 0.52 0.54 0.54 0.54 0.57 0.55 0.52 085 058 047 055 0.52 052 0.52 053 053 0685 0.51 1.00 O.7

Futnte: SUNAT

Figura 23: Comercio de panela Peru
Fuente: Datos tomados de SIICEX (2016)

b) Volumenes de produccion nacional

Segun estadisticas mostradas por Agrodataperu (2016) reflejan que en el Pert se
tiene un volumen de producion de azucar de cafia refinada (insumo que es
convertido en panela) de $ 17°093°346 a valor FOB y $ 25°071°299 a valor FOB

de azucar de cafa (insumo que es convertido en panela)
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PRODUCTO 2013 U$ Ene-| Prec. [2014 U$ Ene-| Frec. [2015 US Ene- [FOB2015] FPrec.

Dic 2013 Dic 2014 Dic % 2015
UVAS 412641403 | 255 639426218 | 242 692367447 | 138% 224
ESPARRAGOS (3 Partidas) 597,339,537 | 363 571155483 | 355 577152635 115% 362
CAFE EN GRAND 675953574 | 2093 | 728338006 | 402 | 572137351 11.4% 331
PALTAS FRESCAS 178786587 | 159 306408777 174 301740040 | e€.0% 172
CACAD (8 partidas) 121626413 | 3688 219114880 | 406 | 243776505 | 48% 475
MANGOS FRESCOS 121415576 | 104 137314404 | 11a| 1oasarosz| 3o% 147
BANAND - PLATANOS 86,560,726 | 072 | 118797276 | 075| 144482297 | 29% 078
[FZ0CAR OE CANR 044006 | 0E2 | oB0B0pTZ| Nad| 25071280 5% 052

il =) LS T4 .Dm..ﬂl 1.3.Us L0000 s d U.o%o =R
ACEMUNAS, CONSERVADAS (EXC. EN VINAGRE| _ 21,209,566 | 198 | 35822318 | 160 | 24642296 | 0.5% 181
PAPRIKA EN POLVO 214696881 | 211 | 23996764 | 235| 23808739 | 05% 262
HILADOS DE PELO FIND (ALPACA) 20411008 | 2769 | 29120644 | 2872 22166008 | 0.4% 30.89
JENJIBRE-KION 7507833 | 233 | o2ese2ss0| 219 22095326 | 0.4% 2.08
COMPLEMENTOS ALIMENTICIOS LAS DEMAS 20740620 | 04% 2704
FRESAS (FRUTILLAS) SN AZUCAR O EDULCOR4 14678603 | 155 | 23m3023| 162| 19084387 | 0.4% 176
TANGELOS 41139431 | 114 | 22889387 | 115| 18,891653 | 04% 075
LANA SIN CARDAR NI PEINAR, SUCIA, INCL. LAV - 18,728,114 | 0.4% 2.80
GALLETAS SALADAS O AROMATIZADAS 18,306,267 | 0.4% 343
ARVEJAS 0 GUISANTE FRESCAS O REF. 20232532 | 38| 2o7ie7Es | 337 te32im | 04% 348
LIMON ACETE 9311365 | 2369 14508200 [ 4337 7siriie ] 0.4% 4061
AZUCAR DE CAfA REFINADA 26607992 | 053 aracsEre| o083 17003346 0.3% 0.51

Figura 24: Exportaciones principales productos AGROPECUARIOS (Dolares)

Fuente: Datos adaptados de Agrodataperu (2016)

Por su parte INEI (2016) informo que, en enero 2016, la produccion de cafia de

azucar fue de 922 mil 216 toneladas y aumento en 8,7%, en comparacion con

similar mes de 2015.

El jefe del INEI, Dr. Anibal Sanchez Aguilar indico que la produccién del

mencionado cultivo aumentd en los departamentos de Lambayeque (30,9%), la

Libertad (7,4%) y Ancash (5,1%) los que en conjunto concentraron el 87,4% del

total nacional. No obstante, disminuyo en el deparmento de Lima (-14,9%)

Zapata (2015) menciono que voceros de la empresa Norandino de Piura dijeron

a El Comercio que la demanda de la panela sigue creciendo en el mundo y que

la empresa Alce Nero de Italia duplicard su compra al proximo afio: pasara de

800 a 1.600 toneladas

Demanda

a) Niveles de consumo en Francia

Datosmacro menciona que la tasa de variacion anual del IPC en Francia en

marzo de 2016 ha sido del -0,2% , con lo que se repite el dato del mes anterior.
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La variacion mensual del IPC (indice de Precios al Consumo) ha sido del 0,7%,

de forma que la inflacion acumulada en 2016 es del 0%.

Hay que destacar la subida del 11,5% de los precios de Vestido y calzado, hasta
situarse su tasa interanual en el 0,2%, que contrasta con el descenso de los

precios de Medicina del -0,1% , y una variacion interanual del -1,2%.

Interanual Acum. desde Enero: Variacion mensual
IPC General [+] -0.2% 1 -0.0% | 0.7% [
Alimentos y bebidas no alcoholicas 0.4% (] 0.4% [ | 0.5% |
[+]
Bebidas alcohélicas y tabaco [+] 0,4% B 0,1% 1 -0.0%
Vestido y calzado [+] 0,2% [ ] 122 I 11.,5% [
Wivienda [+] -0.6% [ ] -0,0% | -0,0%
Menaje [+] 0,3% [ ] -0,3% ] 0.7% I
Medicina [+] -1,2% [ ] -0,3% [ | -0,1%
Transporte [+] -z.6% [ -1,0% [ 0.4% |
Comunicaciones [+] -0,1% | 0,2% [ ] 06% [l
Oecio y Cultura [+] 1,2% 03 ] 0.2%
Ensefianza [+] 1,1% oo 0%
Heteles, calés y restauranies [+] 1.4% I 1% I o7 i
Otres blenes y servicios [+] 1.2% | E | 0.1%
= IPC 2016-02

Figura 25: IPC Francia marzo 2016
Fuente: Datos tomados de Datosmacro

Francia: IPC anual

205 14
IPC General [+] 0,2% 1 0,1% |
Almentos ¥ bebklas no alcohall: ag [4] 0.5% || -0,6% B
Bebkias alcahdlcas y fabaco [+] 0,6% [ | 25% e
Veestido y catrado [+) -0, X% [ | 0,%% ]
Wivienda [+] 0,1% [ | 1,2% [ |
Manaje [+] 0,5% || 0,5% B
Medicing [+] -15% 1R -1,0% |
Transports [+] EELO | -1,9% [ ]
Comunic aciones [+] 1,0% | 15% [
Ocioy Cullura [+] 0,8% | -0,6% B
Enzefianza |=] 1.2% I 1,5% | |
Hoteles, catés y restaurantes [+] 1. 7% I 265% | ]
COiros bienes y servicios [+] 1, %% ] 1,%% [ ]

Figura 26: IPC Francia anual

Fuente: Datos tomados de Datosmacro
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b) Volumenes de importacion de panela en el mercado Francés

Reyes Cordova (2015), muestra los pricipales clietes, mercados y el porcetaje de

adquisicion porcetuales del producto panela organica

Tabla 4: Principales clientes compra de panela

CLIENTE PAIS TON %
ALCENERO ITALIA 1031.92 81.85%
ETHIQUABLE | FRANCIA 161.18 12.78%
GEPA ALEMANIA 40 3.17%
LA SIEMBRA | CANADA 27.43 2.18%
CHOCOLADE | DIMARCA 0.2 0.02%

TOTAL 1260.73 100 %

Fuente: Datos tomados de Reyes Cordova (2015)

Por su parte SIICEX (2016) muestra a Alemania como el quinto pais exportador
con esta partida arnacelaria teniendo un total de 746.85 millon US$ en el 2012,

siendo Francia el 2do pais que mas importa con esta partida
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PRINCIPALES 10 PAISES IMPORTADORES PRINCIPALES 10 PAISES EXPORTADORES
12
1"
Estados Unidos 16% 10% 1.172.22 1 Brasil 6% 19% 333954
2 Alemania 14% 5 42597 2 Francia 2% 11% 1.666.51
3 Bélgica 10% 5 42414 3 Tailandia 8% 9% 1,424 47
4 Yemen 26% 5 35335 4 India -24% 6% 1,283.82
5 Espafia -21% 4% 51553 5 Alemania 8% 5% 746.85
6 SriLanka -20% 3% 39225 6 México -30% 4% 978.59
7 Chile 25% 3 371.89 7 Bélgica 29% 4% 41558
8 Sudan - 3% 0.00 8 Eslovaquia 95% 3% 217.80
9 México 4% 3% 28164 9 Polonia 42% 3% 29750
10 Singapur -6% 3% 271973 10 Colombia -24% 3% 511.39
1000 || DEeEaess 30% 57%  7,837.15 1080 || rae Eaete 8%  34% 552690
Fuente: COMTRADE Fuente: COMTRADE

Lo sentimos, esta informacion no esta disponble PRINCIPALES 10 PAISES QUE IMPORTAN DE ALEMANIA

[ X]
. Total Exp
N* Pais % Var %Part 2012
(millon USS)
1 1taka -1% 44% 35,205.65
2 Francia 27% 9% 569681
3 Béica 159% 8% 247173
1 Paises Bajos 4% 7% 5,594 14
5 Espafia 50% 6% 3.316.67
6 Austria 24% 2% 157924
7 Grecia -40% 2% 3.017:12
8 Finlandia 22% 2% 1,471.90

Figura 27: Consumo de panela nivel internacional
Fuente: Datos tomados de SIICEX (2016)

Entorno

a) Tratados de libre comercio Perd — Unidn Europea

MINCETUR menciona que las negociaciones para un Acuerdo Comercial entre
Per( y la Union Europea culminaron el 28 de febrero de 2010 en la ciudad de
Bruselas, luego de Nueve Rondas de Negociacion. ElI 18 de mayo de 2010,
durante la VI Cumbre Unién Europea, América Latina y el Caribe (ALC-UE)
celebrada en Madrid se anuncio formalmente la conclusion de esta negociacion.
Asimismo, el 23 de marzo de 2011, luego de concluido el proceso de revision
legal del Acuerdo, este fue rubricado con el objeto de iniciar el proceso interno
en cada una de las Partes para la aprobacion y entrada en vigencia del Acuerdo,
El Acuerdo Comercial entre la Unién Europea y Per y Colombia se suscribio el
26 de junio de 2012 en Bruselas, Bélgica. ElI Acuerdo Comercial Pertu-Unidn

Europea entro en vigencia el 1° de marzo de 2013.
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El origen de las negociaciones de este Acuerdo se enmarca en la relacion politica
y comercial de la Comunidad Andina (CAN) y la Unién Europea (UE) de mas
de tres décadas de desarrollo, profundizaciéon y consolidacion del proceso de
integracion de ambos blogues regionales. Asi, la voluntad de acercamiento dio
lugar al inicio de las negociaciones para la suscripcién de un Acuerdo de
Asociacion bloque a bloque CAN-UE, el cual seria integral y comprehensivo,
incluyendo tres pilares de negociacion: Dialogo Politico, Cooperacion y
Comercio. Sin embargo, dicha negociacion fue suspendida en junio de 2008
debido a las diferentes visiones y enfoques de los paises andinos, lo cual
dificulté la presentacién de un planteamiento conjunto ante la UE en algunos

temas.

Luego de intensas gestiones para retomar las negociaciones, en enero de 2009
Per, Colombia y Ecuador, quienes manifestaron la voluntad de continuar con
las negociaciones con la UE, retomaron las mismas con miras a lograr la
suscripcion un Acuerdo Comercial que sea equilibrado, ambicioso, exhaustivo y

compatible con la normativa de la OMC.

Las disciplinas que se incluyeron en la negociacion fueron: Acceso a Mercados;
Reglas de Origen; Asuntos Aduaneros y Facilitacion del Comercio; Obstaculos
Técnicos al Comercio; Medidas Sanitarias y Fitosanitarias; Defensa Comercial;
Servicios, Establecimiento y Movimiento de Capitales; Compras Publicas;
Propiedad Intelectual; Competencia; Solucion de Diferencias, Asuntos
Horizontales e Institucionales; Comercio y Desarrollo Sostenible y Asistencia

Técnica y Fortalecimiento de Capacidades.

Este Acuerdo Comercial forma parte de una estrategia comercial integral que
busca convertir al Pert en un pais exportador, consolidando mas mercados para
sus productos, desarrollando una oferta exportable competitiva y promoviendo el
comercio y la inversion, para brindar mayores oportunidades econémicas y
mejores niveles de vida, asi como certidumbre, estabilidad y seguridad juridica

para el comercio y las inversiones.
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Con este Acuerdo Comercial se ha obtenido un acceso preferencial para el
99.3% de nuestros productos agricolas y para el 100% de nuestros productos
industriales. Los productos de interés de Perl como esparragos, paltas, cafe,
frutos del género capsicum, alcachofas, entre otros ingresaran al mercado

europeo libre de aranceles a la entrada en vigencia del Acuerdo.

La UE es uno de los principales destinos de nuestras exportaciones, con una
participacion del 18% al 2011; asimismo, en ese mismo afio, dicha region ocupo
el 1° lugar entre los paises con inversion extranjera directa en el Perl con un
51.8% de participacion debido a capitales de Espafia, Reino Unidos, Holanda y
Francia, principalmente. La UE representa un mercado de grandes
oportunidades, con mas de 500 millones de habitantes con niveles de ingreso per

capita entre los més altos del mundo.

Por su parte PROMPERU (2014) menciona que las exportaciones de los sectores
considerados sumaron US$ 148 millones y representaron 79% de las
exportaciones no tradicionales en 2013. En tanto, el sector mas dindmico a partir
de la entrada de vigencia del TLC, con exportaciones superiores a US$ 1 millén,
ha sido el Pesquero, al incrementar sus envios en 44,5% durante el periodo enero
— agosto 2014/2013.

Exportaciones a Francia por Sectores Analizados

(USS Millones)
Ene-Ago Ene-Ago Vvar. %
Sector 2009 2013 var.% Var% - -
Prom 13/09 1312 13 14 Ene - Ago
Agropecuario 54 82 10,9 08 49 49 0,0
Pesquero 41 61 10,7 18,2 32 46 44,5
Maderas y Papeles 1 5 331 -8,5 3 4 284
Sectores Analizados 96 148 "3 6,0 84 99 17,9
Total No Tradicional 142 187 73 20 110 128 16,8
TOTAL EXPORTADO 170 244 9.6 9.6 135 157 16,9

Fuente: SUNAT Elaboracion PROMPERU

Figura 28: Aprovechamiento TLC — Francia
Fuente: Datos tomados de PROMPERU (2014)

Los principales productos agropecuarios enviados a Francia en 2013 fueron las
conservas de esparragos (US$ 39 millones / 12,0% de variacion 13/12), las
alcachofas preparadas o conservadas (US$ 11 millones / - 27,1%) y mangos

frescos (US$ 5 millones / 1,6%). En tanto, los mas dinamicos fueron la quinua
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(959,2% de variacion 13/12), el cacao orgénico en grano (234,6%) y las

conservas de pimiento piquillo (56,2%).

A su vez, en cuanto a nuevos productos podemos resaltar el ingreso al mercado
francés de jengibre fresco y mango deshidratado con envios por US$ 205 mil y
US$ 170 mil3 en los primeros ocho meses de 2014. Ambos productos cuentan

con desgravacion inmediata

En cuanto a las tarifas arancelarias, el gobierno francés aplica las reglas de la
Union Europea. El comercio dentro del territorio de la UE esta exento de tarifas
arancelarias. Si el pais exportador no es miembro de la UE, las tarifas
arancelarias se calculan en base Ad-valorem sobre el valor CIF de las

mercaderias segun las Tarifas Arancelarias Generales.

El Per cuenta actualmente con un acuerdo comercial con la Unién Europea que
permite el acceso al 100% de productos industriales con 0% de arancel.

Asimismo, el 99,3% de lineas agricolas goza de beneficios arancelarios
b) Cultura

Datosmacro Francia, situada en Europa occidental, tiene una superficie de
549.087 Km2, con una poblacién de 64.275.000 personas, se encuentra en la 22°
posicion de la tabla de poblacién, compuesta por 196 paises y una densidad de
poblacion de 117 habitantes por Km2. Su
D S— capital es Paris y su moneda Euros.

Francia es la 6% economia por volumen de
PIB. Su deuda publica en 2015 fue de
2.326.735 millones de dolares, un 95,80%

e e del PIB y su deuda per capita de 36.093%

- Superficie: 549.087 km2 dolares por habitante.

« Moneda Euros
« Pertenece a- CoE, Zona Euro, EEE, G20, G8

FMI, OTAN, OCDE, ONU, OSCE, UE

La ultima tasa de variacion anual del IPC

publicada en Francia es de marzo de 2016 y fue del -0,2%.
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El PIB per cépita es un muy buen indicador de la calidad de vida y en el caso de
Francia, en 2015, fue de 37.675$ dolares, por lo que se encuentra en una buena
posicién, ya que ocupa el puesto 23 del ranking, lo que supone que su poblacién

tiene un buen nivel de vida en relacién a los 196 paises.

En cuanto al indice de Desarrollo Humano o IDH de Francia, que elabora las
Naciones Unidas para medir el progreso de un pais, fue de 0,888 puntos en 2014,

con lo que se situo en el puesto 22 de la tabla de 187 paises que publicamos.

En cuanto al indice de Percepcion de la Corrupcion del sector pblico en Francia
ha sido de 70 puntos, con el que se colocé en el puesto 23 de los 167 publicados
en este ranking, en el que los paises en los que hay menor percepcion de

corrupcion ocupan los primeros puestos.

PIB Francia 2015: Evolucion Trimestral

Fecha PIB Mill. § Var. Trim. Var. Anual
IV Trim 2015 502.060% 0,2% 1,3%
Il Trim 2015 492.813% 0,3% 1,1%
I Trim 2015 4917588 0% 1,1%
| Trim 2015 480.552% 0,7% 0,9%
= PIB Francia 2014
Fecha PIE Mill. § Var. Anual Fecha PIB Per C. Var. Anual
2015 2.421.5605 1,2% 2015 376755 -17,0%
2014 2.833.687% 0,2% 2014 442395 1,0%
2013 2.811.1285 0,7% 2013 44.132% 4.0%
2012 2 682.901% 0,2% 2012 42.333% -6,6%
20M 2.865.304% 21% 20M 45.430% 7.5%
2010 2.651.772% 2,0% 2010 42,2483 -2,3%
2009 2.700.6585 -2.9% 2009 43.2345 -8,5%
2008 2.937.321% 0,2% 2008 47.2735 9,5%
2007 2.666.8055 24% 2007 43.1565 13,9%
2006 2.327.0525 2.4% 2006 37.9005 47%

Figura 30: PBI Francia
Fuente: Datos tomados de Datosmacro

Por su parte Santander Trade (2016) indica que en el 2014, Francia dejo de ser la

quinta potencia econdmica mundial, superada por el Reino Unido. El pais tiene
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dificultades para dejar atras la crisis, aunque el crecimiento del PIB se ha
recuperado (1,2%) en 2015, impulsado por el consumo publico y el consumo de
los hogares. Se espera que en el 2016 el crecimiento aumente a 1,4%, aunque
esto es todavia menor al crecimiento previo a la crisis. El afio 2015 presencio
una recuperaciéon econoémica gracias al consumo. EIl crédito fiscal para la
competitividad y el empleo (CICE) y los costos menores de energia han
permitido a las empresas recuperar sus margenes, y la debilidad del euro ha
alentado las exportaciones. No obstante, el pais debe enfrentar un déficit
presupuestario estructural y una deuda publica que incrementa. El presupuesto
para 2016 incluyé una reduccion del gasto publico de 16 mil millones EUR, con
el objetivo de ahorrar 50 mil millones EUR entre 2015 y 2017. Ademas, Francia
se habia comprometido a reducir su déficit publico a 3,3% del PIB para 2016,
como exige la Comision Europea. Sin embargo, los ataques perpetuados en
noviembre de 2015 pusieron este compromiso en segundo plano, con el gobierno

anunciando la creacion de 8.500 nuevos empleos relacionados a la seguridad.

Las elecciones legislativas y presidenciales que se llevaran a cabo en abril de
2017, lo haran en un contexto de sentimiento antigobierno y de creciente
popularidad de la extrema derecha. Después de los ataques de noviembre de
2015, el presidente declar6 estado de emergencia. Se necesitan reformas
estructurales para hacer frente a los numerosos desafios del pais: reducir el
déficit presupuestario, controlar el incremento de la deuda publica, fomentar el
empleo, mejorar la competitividad, promover el desarrollo industrial y asegurar

la justicia intergeneracional.

La crisis financiera ha generado indices de desempleo y precariedad sin
precedente. La tasa de desempleo fue de 10,2% en 2015. Se espera que ésta

disminuya gradualmente (10%) en 2016.
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PIB (miles de millones de LSD) 2,682,90 2.811,13 2.833,69 2,427 B5e 2.488,38
PIB (crecimianto anual en %, precio constante) 0,2 0,7 0,2 1,2e 1,5
PIB per capita (USD 42,333 44,164 44,332 37,7288 38.575
Saldo de la hacienda publica (en % el F18) -3,8 29 -24 -2,1e 20
Endeudamiento del Estado (en % del PIE 894 92,3 95,6 97,le 98,0
Tasa de inflacion %) 2,2 1,0 0,6 0,1e 1,0
Tasa de paro (% de la poblscidn activa 9.7 10,3 10,3 10,2 2.9
Balanza de transacciones corrientes (miles de millanes de USD -32,03 -22,65 -26,24 -5,048 9,21
Balanza de transacciones corrientes (en % del PIB 1,2 -0,8 4,3 4,28 04

Fuente: IMF - World Economic Outoor: Database, 2015

Figura 31: Contexto Econdmico Francia
Fuente: Datos tomados de Santander Trade (2016)

Francia es la mayor potencia agricola de la Union Europea (aporta un cuarto de
la produccion agricola total). Sin embargo, este sector representa una minima
parte del PIB del pais y emplea a menos de 3% de la poblacion. La actividad
agricola francésa recibe importantes subvenciones, procedentes en su mayor
parte de la Union Europea. Francia produce principalmente trigo, maiz, carne y

vino.

La industria manufacturera de Francia estda muy diversificada, pero el pais se
encuentra inmerso en un proceso de desindustrializacién que se traduce en
numerosas deslocalizaciones. Los sectores industriales clave en Francia son las
telecomunicaciones, la electronica, la automocion, el sector aeroespacial y el

armamentistico.

El sector terciario representa cerca de 80% del PIB francés y emplea a casi tres
cuartos de la poblacién activa. Francia es el primer destino turistico del mundo,
con 83,7 millones de turistas en 2014 (0,1% mas que en 2013). Los ataques
perpetuados en Paris en enero y noviembre de 2015 podrian, sin embargo, llevar

a un descenso del nimero de turistas que visitan el pais.
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Reparticion de la actividad econdmica por sector Agricultura | Industria | Servicios
Empleo por sector (en % del empleo tota/) 48 205 78
Valor aiadido (en % del PI8) 17 194 78,9
Valor aiiadido (crecimients anual en %) 85 -1,7 0,6

Fuente: World Bank, 2016

Figura 32: Ingreso Per cépita
Fuente: Datos tomados de Santander Trade (2016)




CONCLUSIONES

Una vez elaborado el estudio, propuesta de plan de marketing y de haber
realizado un adecuado analisis cualitativo, se pone en consideracion las siguientes

conclusiones

e Al analizar los aspectos econdmicos en los que la Coop. Norandino incurre,
estos reflejaron que las operaciones son rentables, y que los rubros de ventas y
las utilidades son atractivas. Los principales resultados encontrados que llevan a
esta conclusiébn son contar con socios estratégicos (zonales asociadas a
Norandino), canales de distribucion adecuados y reducidos gastos de publicidad;
lo que se traduce en reducir los costos para la exportacion de panela al mercado

francés

e Al estudiar los aspectos politicos se determin6 que los mecanismos de relacion
comercial entre Peru y la asociacién Europea de libre comercio han facilitado la
exportacion de panela orgénica al mercado francés ya que uno los principales
productos exportados son agropecuarios; lo que permite estrechar lazos

comerciales con este nicho de mercado, de forma més productiva

e Se determind que los aspectos sociales del mercado francés han experimentado
un continuo crecimiento durante los Gltimos afos, esto se debe a la tendencia a
los productos organicos que se tiene en este nicho de mercado. Un favor
importante identificado fue el incremento de consumo de productos no por la

presentacion, sino por la calidad y aporte alimenticio brindado

e Se identificd que el uso de tecnologia e infraestructura empleada actualmente no
permiten incrementar la capacidad de produccion y reducir los tiempos, con la
finalidad de ser mas productivos se optd por trasladarse a una nueva planta (se
encuentra en etapa final de instalacion de maquinaria) que les permitird mejorar
la cadena de valor del producto panela. Por Gltimo la instalacion en la nueva

planta permitird automatizar los proceso, reducido los gastos de produccion



La propuesta de un plan de marketing es ideal para su implementacion en la
Coop. Norandino, asi lo reflejan los estudios preliminares realizados para
exportar panela a Francia. Al aplicar esta herramienta se lograra determinar las
necesidades reales del mercado, lanzar productos y/o servicios de manera
ordenada, establecer los canales de distribucion e identificar la mejor forma de

comunicar la marca de la cooperativa; a través de medios y soportes adecuados



RECOMENDACIONES

Luego de la evaluacién y conclusion del estudio se considerd prudente

plantear las siguientes recomendaciones:

e Se deberia evaluar la posibilidad de ampliar la comercializacion del producto a
nivel nacional, tomando en consideracion el comportamiento del mercado y las

variables que lo afectan directamente como precios, costos, demanda y oferta

e Antes de buscar ampliar los mercados de exportacion de panela se debe analizar
aspectos politicos como el riesgo pais ya que esto permite conocer la seguridad
juridica y personal, politicas de integracion economica, control sobre la
inflacion, tratados de libre comercio. Lo que permite manejar mejor el riesgo y

asegurar la inversién

e Realizar constantemente investigaciones de mercado para satisfacer

adecuadamente los cambiantes requerimientos del mismo.

e Se deberia evaluar la posibilidad de contar con un leasing operativo que permita
contar con maquinaria moderna y adecuada para mejorar el sistema productivo

cuando este sea necesario.

e Los proyectos de este tipo deberan contar con la debida asistencia técnica
especializada en el sector académico y pedagogico para asi velar por la calidad
de la educacién y llevar un adecuado rendimiento del negocio, sin dejar de tomar

en cuenta el manejo sustentable de los recursos.
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ANEXOS

A. Matriz de Consistencia

TITULO: PLAN DE MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DE PANELA ORGANICA EN EL MERCADO FRANCES: CASO

COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO, PIURA ANO 2016

Problema Objetivos Variables Dimensién Indicadores
Problema General Objetivo General 4 Caracteristicas del
producto
¢Cuales son las tareas de un plan de marketing | Proponer un plan de marketing para 1a | pjan de Mezcla de 4+ Estandares de calidad
para la comercializacion de panela organica en el | exportacion de panela organica de la marketing mercadeo 4 Canales de distribucion
mercado francés, afio 2016? Coop. Norandino al mercado francés 4 Ferias internacionales
4 Precio internacional
Problemas Especificos Obijetivos Especificos
Oferta 4 Exportadores de panela
P; ¢Como es la actual mezcla de mercadeo | O; Analizar los aspectos econdémicos que Demanda + Niveles de demanda
empleada por la Coop. Norandino en el la Coop. Norandino incurre para la + TLC
mercado francés para la panela organica? exportaciéon de panela organica al 4 Ingreso per capita
mercado francés en el afio 2016 4 Tipo de cambio
P, ¢Qué caracteristicas actuales presenta la 4+ Cultura
oferta internacional de panela en el mercado | O, Estudiar los aspectos politicos para la + Tendencias
francés? exportacion de panela organica al | ercado
mercado francés en el afio 2016 Entorno

P3 ¢Como es la demanda del mercado francés
para la panela orgénica?

P, ¢(Qué caracteriza al entorno del mercado
francés de panela organica?

O3 Determinar los aspectos sociales del
mercado francés en el afio 2016

O ldentificar el uso idéneo de tecnologia
empleada para la exportacion de
panela organica




B. Instrumento de Recoleccién de Datos

ENTREVISTA1

ENTREVISTADIRIGIDA A GERENTE COMERCIAL DE LA
COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO

Objetivo: Esta guia de entrevista tiene como finalidad recolectar informacion
necesaria para el disefio de un Plan de Marketing para la panela organica al
mercado francés en el afio 2015. Cabe mencionar que toda la informacion
obtenida sera tratada con absoluta confidencialidad y los resultados seran de

mucha utilidad para mi investigacion.

DATOS GENERALES

Nombre y Apellidos:
Nivel de Instruccion:
Labor:

Antiguedad:

PARTICULARIDADES DE LA COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO

1. ¢Cuéles la singularidad y el rol de la Cooperativa?

2. ¢Cual es la experiencia de la cooperativa y del equipo de gerencia en el

sector?

3. ¢Qué logros han conseguido sus miembros?

4. ¢Por qué el cambio de nombre de CEPICAFE a NORANDINO?

5. ¢Cual es el numero de empleados permanentes y temporales?



6. De los siguientes elementos mencionados, ¢los tienen definidos por escrito en

la cooperativa?

Sl NO
Visién
Misidén
Obijetivos
Metas
Estrategias

Valores

7. De los elementos anteriores, ¢Cuales no son conocidos por los empleados y

los socios?

8. ¢Los socios o las personas que laboran en la asociacién reciben algun tipo de

capacitacion? ;Cual es el costo del entrenamiento?

9. ¢(Maneja Usted algunos indicadores para conocer y evaluar la gestion de

Ventas y Mercadeo?

10. ¢Considera Usted conveniente establecer relaciones causa-efecto entre los

indicadores de las diversas unidades de la organizacién?

11. ;Cual es la posicion que ocupa actualmente la empresa en el mercado?

12. Tiene considerado el espacio para futuras ampliaciones y mejoras

13. ¢ Cuéles son los requerimientos de capital para los proximos cinco afios?

14. ;Como es ahora el negocio y que aspiran que sea a cinco afios?



PLAN DE MARKETING

10.

¢Considera que es necesario contar con un plan de marketing dentro de la
organizacion, como una herramienta que genera nuevas y mejores formas de

hacer las cosas?

¢Cuenta con un plan de marketing en un documento el cual comparte, difunde
y lo utiliza para resolver sus controversias al interior y exterior de la

cooperativa?

¢ldentifica y articula politicas para que el plan de marketing se refleje en sus

practicas cotidianas?

¢Cudles son los elementos criticos de su plan de marketing? ¢Como

cambiaran las estrategias de marketing en el tiempo?

¢Poseen en la cooperativa trabajadores con experiencia en Marketing?

¢Por qué cree que la Cooperativa Agraria Norandino y sus productos son

Unicos?

¢Cuenta con un sistema de mejoramiento continuo en aspectos como calidad

y productividad?

(Qué marco regulatorio existe y cuales son las normas del producto ‘“Panela

Organica”?

¢Aproximadamente cuantas horas anuales se dedican para la capacitacion del

personal del area de produccién?

¢Cuél considera Ud. los factores claves que hacen exitosa esta cadena

productiva de la panela?



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

¢Qué cuellos de botella identifica en la cadena productiva de panela?

¢Cuenta con mecanismos que garanticen la congruencia entre calidad y precio

mas alla del mercado?

¢Cudl es el precio de la panela orgénica en Francia?

¢Considera que los precios de sus productos son justos?

¢Como comercializan sus productos?

¢Cuél es la forma de hacer llegar los productos hasta sus clientes o

consumidores?

¢Considera que los canales logisticos empleados son los adecuados? ¢Por

qué?

¢Cudl es la ruta empleada para comercializar panela a Francia, le genera

rapidez, reduccion de costos logisticos y/o seguridad?

¢Busca oportunidades para promover sus productos?

¢ Tienen gastos de publicidad o algun tipo de promocion?

¢Participa en ferias internacionales? ¢Cuales? ;Con que frecuencia?

¢Cuenta con algun cargo o funcion responsable de promover la panela

organica en Francia?



MERCADO FRANCES

10.

11.

¢Que ofrece la cooperativa frente a su competencia?

En cuanto a la panela ¢Por qué se elegir a Norandino y no a la competencia?

¢Qué competencia existe en la actualidad, tanto nacional como extranjera?

¢Existe algun tipo de restriccion para el ingreso de nuevos competidores,

como afectaria a Norandino este ingreso?

¢Por qué los clientes potenciales necesitan a Norandino, como lograr que se

den cuenta de que lo necesitan?
¢Cudles son los aspectos fundamentales que caracterizan a los clientes de
Norandino o cueles son los atributos que los clientes esperan del producto que

necesitan?

¢Tiene la cultura y los sistemas para conocer, entender y atender las

necesidades e inquietudes de sus clientes?

¢Utiliza indicadores que le permitan conocer las variaciones del mercado

Francés?

¢Cumple a tiempo con sus obligaciones fiscales, tributarias y atiende a las

solicitudes de apoyo por parte del gobierno tanto Peruano como Francés?

¢Cuenta con politicas, mecanismos y procedimientos que promuevan que

ningun de sus establecimientos puedan ser coémplices de corrupcion?

¢Las instalaciones son adecuadas para una futura expansion?



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

¢Se han realizado inversiones en investigacion y/o tecnologia en los ultimos

anos?

¢Invierte en conocer las particularidades del mercado frances para identificar
las expectativas, necesidades y prevenir posibles conflictos que la operacion
de la cooperativa pueda llegar a suscitar respecto de sus costumbres y

creencias?

¢Responde a las expectativas que la comunidad Francésa tiene de su empresa

e interviene para remediar sus necesidades impulsar su desarrollo?

¢Cuenta con politicas para reducir, dentro de su tecnologia actual, el consumo

de energia eléctrica, agua y productos toxicos sus instalaciones y oficinas?

¢Como calificaria la tecnologia empleada en la produccién de panela frente a

la de su competencia?

¢Adopta las medidas necesarias para garantizar que sus actividades no tengan

impacto negativo sobre la comunidad donde las desarrolla?

¢Utiliza criterios ambientales para la seleccion de sus proveedores?



ENTREVISTA?2

ENTREVISTADIRIGIDA A JEFA DE PLANTA PANELA DE LA
COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO

Objetivo: Esta guia de entrevista tiene como finalidad recolectar informacion
necesaria para el disefio de un Plan de Marketing para la panela organica al
mercado francés en el afio 2015. Cabe mencionar que toda la informacion
obtenida sera tratada con absoluta confidencialidad y los resultados seran de

mucha utilidad para mi investigacion.
DATOS GENERALES

Nombre y Apellidos:

Nivel de Instruccion:

Labor:

Antigiedad:

PARTICULARIDADES DE LA COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO

1. ¢Los socios o las personas que laboran en la asociacion reciben algun tipo de

capacitacion?

2. ¢(Maneja Usted algunos indicadores para conocer y evaluar la gestion de

Ventas y Mercadeo?

3. ¢Cual es la experiencia de la empresa en el sector panelero?

4. ¢Cudl es la posicion que ocupa actualmente la empresa en el mercado?

5. ¢Tiene considerado el espacio para futuras ampliaciones y mejoras?



PLAN DE MARKETING

10.

¢Cuentan con un plan de marketing en un documento el cual comparte,
difunde y lo utiliza para resolver sus controversias al interior y exterior de la

cooperativa?
¢Considera que es necesario contar con un plan de marketing dentro de la
organizacion, como una herramienta que genera nuevas y mejores formas de

hacer las cosas?

¢Cuél es la expectativa de vida de la panela organica? ¢Es afectada por los

cambios tecnoldgicos?

¢La panela orgéanica producida por Norandino, tiene una marca reconocida en

Francia?

¢Existen sustitutos para la panela?

¢Cuenta con un sistema de mejoramiento continuo en aspectos como calidad

y productividad? ;Cuél es la importancia del control de calidad en la panela?

¢Aproximadamente cuantas horas anuales se dedican para la capacitacion del

personal del area de produccion?

¢Cudl considera Ud. los factores claves que hacen exitosa esta cadena

productiva de la panela?

¢Qué cuellos de botella identifica en la cadena productiva de panela?

¢Cudl es el precio de la panela orgénica en Francia? ;Cuanto control tiene

Norandino sobre el precio?



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

¢Cuanto influye el precio en la decision de compra de los potenciales

clientes?

¢Cudl es la politica de precios para obtener una ganancia justa pero al mismo

tiempo mantenerse competitivo?

¢Se puede agregar valor sin incrementar el costo?

¢Como comercializan sus productos?

¢Cuél es la forma de hacer llegar los productos hasta sus clientes o

consumidores? ;Los canales de distribucién son accesibles?

¢Cudl es la ruta empleada para comercializar panela a Francia, le genera

rapidez, reduccién de costos logisticos y/o seguridad?

¢El comprador es el usuario final de la panela?

¢Cuanto tiempo transcurre entre el contacto inicial con el cliente y las ventas?

¢Cdémo se pretende atraer y mantener a sus clientes?

¢Qué importancia o influencia tiene la publicidad en las ventas de panela?

¢COmo se anuncia o publicita la panela orgénica en Francia?

¢Participa en ferias internacionales? ¢ Cuales? ;Con que frecuencia?



MERCADO FRANCES

10.

11.

¢Quién es su principal competencia? ;Qué ventajas tiene sobre Norandino?

¢Como se inserta Norandino y su panela organica en el mercado Francés?

¢ QUué ventajas se tiene sobre la competencia?

¢Cémo se determinan las ventas totales del sector panelero y su tasa de

crecimiento?

¢Cudl es la produccion en unidades y/o volimenes por afio? ;Cuéntos clientes

compran panela organica en Francia?

¢Cuantas empresas pertenecen al sector panelero?

¢Qué porcentaje del mercado le pertenece a Norandino?

¢Coémo se piensa mantener la participacion en el mercado francés o

incrementarla?

¢Qué factores podrian influir en el crecimiento o reduccion del tamafio del

mercado? ;Qué impacto tendria en su participacion o volumen?

¢Maneja indicadores que le permitan conocer las variaciones en la demanda

de panela del mercado Francés?

¢Existen Tratados de Libre Comercio con Francia que le permitan a

Norandino tener beneficios arancelarios para la panela?

¢Existen normativas o requerimientos indispensables a cumplir para exportar

panela a Francia?



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Por medio de estudios de mercado ¢(Conoce las expectativas de sus clientes

sobre las mejoras en su producto panela organica?

¢ Tiene seleccionado un INCOTER que le permita hacer cotizaciones para sus

clientes en Francia?

¢Qué caracteristicas estacionales hay en la industria panelera? ;Cuales son las

tendencias actuales del mercado?
¢Cudles son los aspectos fundamentales que caracterizan a los clientes de
Norandino o cueles son los atributos que los clientes esperan del producto que

necesitan?

¢Como calificaria la tecnologia empleada en la produccion de panela frente a

la de su competencia?

¢La tecnologia empleada actualmente por Norandino le general algun tipo de

ventaja competitiva?

¢Utiliza criterios ambientales para la seleccion de sus proveedores?

¢Utiliza empaques biodegradables?



GUIA DE OBSERVACIONES

Situacion a Observar: Condiciones ambientales de la planta de procesos de

panela de la Cooperativa Agraria Norandino

Objetivo: Esta guia de observaciones tiene como finalidad recolectar informacion
visual necesaria para analizar los procesos productivos en los cuales incurre la

panela antes de ser comercializada.

DATOS GENERALES:

Fecha:
Area a observar:

Nombre del observador:

CONDICIONES AMBIENTALES

Ventilacién
lluminacion
Temperatura ambiental
Ruido

© N o O

INFRAESTRUCTURA'Y ESPACIO FISICO

8. Distribucion de areas

9. Ubicacién de maquinas y equipos
10. Pasillos

11. Servicios sanitarios

12. Parqueo

13. Ubicacion de area de desechos

14. Ubicacion de comedor para personal



HIGIENE Y SEGURIDAD

11. Orden

12. Aseo

13. Eliminacion de malos olores

14. Ubicacion de basureros

15. Sefializacion de salidas de emergencia

16. Alarmas para incendio

17. Extinguidores para incendio

18. Medidas de proteccion (casco, protector de oidos, mascarilla, guantes)
19. Aspersores para desinfeccién ambiental

20. Red de iluminacion para emergencia

TECNOLOGIA EMPLEADA

10. Maquinaria

11. Equipos

12. Antiguedad

13. Produccion por hora

14. Consumo de energia

15. Horas hombre empleados por maquina
16. Tiempos muertos

17. Capacidad empleada

18. Cuellos de botella

CALIDAD

7. Porcentaje impurezas o defectos

8. Granulometria (tamafio de particula de azucar)
9. Porcentaje Humedad

10. Presencia de metales pesados

11. Traza (Composicion de proteinas, minerales)



12. Atributos de sabor del producto (acidez, dulzura)

COMERCIALIZACION

6
7.
8.
9

Certificacion organica
Certificacion social (comercio justo, sello del pequefio productor)
Certificacion de calidad (inocuidad del producto)

Nicho de mercado (comercio justo, mercado organico)

10. Proveedores de servicios portuarios



GUIA DE REVISION DOCUMENTAL

Objetivo: Transformar la documentacion y datos recopilados de diversas fuentes

de informacidn y plasmarla en un andlisis detallado y preciso del tema investigado

CRITERIOS DE ANALISIS:

1. Mezcla de mercadeo

a) Certificacion de calidad segiin normas internacionales.
b) Reconocimiento de marca.

¢) Cumplimiento de los requisitos de la etiqueta.

d) Disponibilidad de materia prima para la fabricacion.
e) Precio de la competencia.

f) Existencia de productos sustitutos.

g) Valor percibido del producto.

h) Funcionamiento de los canales de distribucién.

i) Posicion fisica (ubicacion) de los puntos de distribucion.
j) Transportacion de los productos.

k) Acopio de la produccion.

I) Empleo de las herramientas de Publicidad.

m) Empleo de las herramientas de Promocion.

2. Oferta

a) Capacidad de produccién

b) Volimenes de produccion nacional

3. Demanda

a) Niveles de consumo en Francia

b) Volimenes de importacién de panela en el mercado Francés



4. Entorno

a) Tratados de libre comercio Pert — Union Europea
b) Cultura



C. Propuesta

PLAN DE MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DE
PANELA A FRANCIA

Datos Generales

La Cooperativa Agraria Norandino LTDA. es comercializadora de café
organico - gourmet cacao y panela, café de exportacion, cacao exportacion y
panela de exportacion y azlcar organica. Su oficina estad ubicada en la Urb. El
Bosque, Mz. A Lt. 18 Castilla — Piura, donde también se ubica la planta de panela,
no obstante es preciso mencionar que se esta terminando de construir una nueva y
moderna planta de panela ubicada en Mz. X Lt. 3-4 zona industrial - Piura
(espaldas restaurante dos jarras) Piura. Afios atras se trabajaba bajo la razon social
de CEPICAFE, la cual hoy en dia se encarga de la elaboracion de proyectos,
ademas por decision de la junta de accionistas se decide cambiar las funciones
empresariales a NORANDINO quien es el conglomerado del mismo grupo, lo cual

no significo que cambiara sus raices sino mas bien ampliara sus horizontes.

Beneficiarios

Los beneficiarios del siguiente estudio de investigacion seran en primera
instancia al trabajador ya que permitiria tener un panorama general de la vision de
la empresa con lo cual permitird lograr el cumplimiento de sus objetivos de una
forma adecuada teniendo siempre en claro a donde se desea llegar, a los asociados
que trabajan para la empresa porque les permitird mejorar su calidad de vida, a la
empresa Norandino ya que mejorara su productividad como gremio generando
mayor rentabilidad, a la comunidad donde se realiza las funciones productivas de

la empresa ya que el estatus social incrementara, al Perd ya que al incrementar sus



exportaciones, incrementan los puesto de trabajo, incrementan los ingresos

fomentando la demanda interna.

Responsable

Bachiller en Administracion y Negocios Internacionales William Fernando
Chinguel Pintado, quien a su vez ocupa el cargo de asistente administrativo en

planta de procesos de café y cacao de la cooperativa agraria en investigacion

Problemaética

Actualmente la demanda de panela es mayor de lo que la empresa puede
ofrecer, esto se debe primordialmente a que los mercados Europeos tienden a
consumir productos organicos que ayuden a mejorar su salud, sin embargo
Norandino no puede responder a este incremento de demanda, basicamente a que
el numero de asociados y hectareas con las que se cuentan siguen siendo el

mismo; y sobre todo que la tecnologia utilizada por los productores es artesanal.

Un problema latente que se muestra en la empresa también es la
inexistencia de un plan de marketing el cual no fue elaborado desde sus inicios
hasta la fecha, el cual servird como plan de contingencia en el caso de ocurrir un
improviso que pueda alterar de alguna forma las exportaciones del producto ya
sea por cambio en el mercado o por condiciones ambientales que afecten la
produccién. Es sabido que tener claras las ideas de un negocio es fundamental,
pero no solo basta con tenerlas en la mente sino que al ser plasmadas por escrito
en un documento que recuerde cuales son los objetivos proyectados por esta seran
mucho maés facil de realizar y entender al tenerlos siempre presente por todos los

miembros que componen la empresa.



Objetivos

1. Objetivo General

Disefiar un modelo estratégico de crecimiento para exportar panela

a Francia, generando valor distintivo, a través de servicios diferenciados.

2. Objetivos Especificos

e Garantizar un negocio exitoso y sostenible en el tiempo que permita

obtener rentabilidad y maximizacion de recursos a largo plazo.

e Establecer un documento escrito que enfoque los lineamientos a seguir

para tener en claro la vision de la empresa

Justificacion

Resulta dificil de creer, pero ain existen empresas y emprendedores que n
0 cuentan con un area de marketing, y mucho menos con un plan adecuado. Esto
se debe a que muchos piensan que si estan vendiendo lo suficiente, es que estan
haciendo bien su trabajo, que el marketing se genera él solito. Enfocando esta
realidad desde otra perspectiva realizo la siguiente pregunta ¢Qué seria de una
pelicula sin un guion? Al igual que en el cine es necesario contar con un
documento en el que se indique con exactitud qué es lo que cada actor tiene que

hacer o decir, lo mismo ocurre si lo trasladamos al sector comercial.

Un plan de marketing es un documento escrito (punto importante, eso de “I
otengo todo en la cabeza” sirve de poco) en el que se definen de forma
estructurada los objetivos comerciales a conseguir en un periodo de tiempo
determinado ademés de las estrategias y acciones que se llevaran a cabo para

conseguir cumplirlos en el tiempo establecido.



No obstante, regresando al &mbito cinematografico, al igual que los actores
deben interpretar el guion, pudiendo permitirse improvisar en determinados
momentos, un plan de marketing debe ser también acatado de esta manera. Su
funcién es orientar e indicar, no ordenar. Ademas, este debe ser mas 0 menos
breve, y sobre todo claro, entendible (no por recurrir a tecnicismos o palabras muy
especializadas estamos haciendo un mejor plan de marketing) y légicamente

viable.

Un plan de marketing genera direccionamiento, ayuda a encaminar un
proyecto o negocio. Pues es mas facil lograr un objetivo cuando se vislumbra, en
este caso por medio de la captacion y fidelizacion de clientes, creacion de marca,
aumento de facturacién, cualquier objetivo es susceptible a un buen plan de
marketing. Adicionalmente genera y mantiene el estado motivacional en la
empresa, ya que al estar los trabajadores al tanto de los objetivos y al concebir su
trabajo como algo necesario en la organizacion generara un involucramiento a
realizar mejor las funciones encomendadas, ademas de sentir que su trabajo tiene

sentido para ellos y para la empresa.

Al igual que cualquier documento destinado a la planificacion, un plan de
marketing ayuda a prevenir posibles errores, o ayuda a solventarlos con mayor

facilidad si surgen imprevistos.

Por todo lo mencionado anteriormente queda claro que un plan de
marketing deberia ser un documento de obligada realizacion para Norandino ya
que mejorara en gran medida la realizacion de sus funciones en las exportaciones,
con esto no quiero decir que se estén realizando de forma incorrecta, sino que se

tendrd un lineamiento a seguir en el caso que aparezcan improvistos.



Empresa

Nombre comercial : COOPERTIVA AGRARIA NORANDINO LTDA.
RUC : 20525416543

Inicio de actividades : 13/12/2006

Actividad : Comercio exterior - Importador/Exportador
Teléfono : 073-356292 / 073-344983 / 073-345293

Estado ; ACTIVO

Datos actualizados al : 2015-05-25

La Cooperativa Agraria Norandino fue fundada el 26 de noviembre del
2005. Estd constituida por mas de 7,000 familias de pequefios productores de
cacao, café, panela y frutas de la costa, sierra y selva del norte del PerQ; en los
departamentos: Piura, Tumbes, Amazonas, Lambayeque, Cajamarca y San Martin.
Brinda servicios de almacén, proceso y transformacion, logistica, asesoria,
exportacion y promocion de productos. Con transparencia y competitividad
contribuyen al fortalecimiento de las organizaciones socias. Promoviendo el
desarrollo sostenible con equidad orientado a mejorar las condiciones de vida de

las familias asociadas articulando su produccion al mercado local e internacional.

"COOP NORANDINO es una organizacion empresarial lider con
responsabilidad social, econémica y ambiental que articula organizaciones de
pequefios productores agropecuarios del norte del Perd a través de sus

prestaciones de servicios competitivos de calidad."”
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Figura 33: Presencia de Norandino
Fuente: Datos tomados de Cooperativa Agraria Norandino LTDA (2014)

Cabe mencionar que la empresa ha tenido un cambio de razon social la
cual fue CEPICAFE. En la actualidad NORANDINO es una organizacion de
caracter gremial de gestion autbnoma, de derecho privado, sin fines de lucro que
representa legalmente ante el Estado e instituciones publicas o privadas,
nacionales o internacionales a las organizaciones de pequefios productores
agropecuarios que desarrollan actividades agropecuarias (productores de café,
cafia de azlcar, cacao, frutas y otros), y que comercializaran sus productos en el
mercado nacional e internacional. El gremio empresarial que tiene su dinamica
institucional orientada a mejorar las condiciones de vida de las familias de los
productores y productoras asociados (as), asi como a la promocion del desarrollo
del territorio donde se ubican, de manera particular, mediante la participacion en
cadenas comerciales. Este tipo de organizacion son sistemas estructurados en tres
ejes dinamicos: Asociatividad, Incidencia Socio Politica y Gestion Empresarial,
que son los ejes que han servido de base para el diagnostico, el analisis y la

construccion de la propuesta del presente Plan.



Misién

Somos una cooperativa que integra a productores organizados que articula
la comercializacion de productos agroindustriales con servicios maltiples de

calidad para mejorar las condiciones de vida de sus asociados

Vision

Para el afio 2020 Cooperativa Agraria Norandino es una organizacion lider

en desarrollo sostenible que integra a productores socios exitosos y competitivos

Valores

e Responsabilidad: Cumpliendo con los roles, funciones y predicar con el
ejemplo los valores de la cooperativa

e Transparencia: Brindar la informacion de interés (balance, campafia, memoria)
de manera sencilla, oportuna y entendible para el socio y socia

e Equidad: Promover la participacion de las mujeres, jovenes y otros socios en
las diversas actividades de la cooperativa. Promover la formacion de nuevos
lideres de la cooperativa

e Democracia: Promover la toma de decisiones en base al conceso de todos los
actores

e Atencion — servicio: Monitorear y controlar la calidad de servicios que brinda
la cooperativa

e Respeto: Atender al socio de manera oportuna Yy cordial cundo este lo solicita

y amerite el caso



Cédigo de Etica

e Promover relaciones de confianza en el largo plazo con nuestros clientes,
proveedores, autoridades y la sociedad en general.

e Perfeccionar los procesos, a través de una mejora continua, para lograr eficacia,
eficiencia y productividad buscando alcanzar la excelencia, en beneficio y
satisfaccion de nuestro personal y clientes.

e Proporcionar una adecuada calidad de vida a los trabajadores;
proporcionandoles seguridad fisica, social y emocional.

e Mantener en forma permanente la practica de preservacion y mejora del medio

ambiente.

Organigrama

Ferrell , A. Hirt , Ferrell , & Elizondo Gonzélez (2010) mencionan que el
organigrama es la representacion visual de la estructura organizacional, las lineas
de autoridad (cadena de mando), las relaciones del personal (staff), los arreglos de

los comités permanentes y las lineas de comunicacion.

En la siguiente figura se muestra el organigrama, el cual refleja claramente
las lineas de mando que se dan en NORANDINO, ademas de los niveles de

autoridad para la toma de decisiones.

Seguidamente se muestra una tabla de los representante del consejo
directivo con su respectivo cargos, organizaciones donde se desempefian y afos

de labores debidamente identificados y empadronados.



ASAVBLEA GENERAL DE

DELEGADOS
CONSEJO DE
WGILANCIA
COMITE ELECTORAL —] CONSEJO DE
_I ADMINISTRACION
COMTE DEEOUCACION
GERENCIAGENERAL
SECRETARIA
ASESORIA LEGAL
DEPERTAMENTO DE DEPARTAVENTO DE DEPARTAVENTO
AOMINISTRACION COMERCIALIZACION CERTIFICACIONES
TESORERIA
AREA DE CONTABILIDAD
AREARE LOGISTICA
AREA DE RECURSO0S
HUMANOS
AREA DE CREDITOS
JEFATURA DE JEFATURA DE JEFATURA DE PLANTA
PROCESAVIENTO PROCESAVIENTO PANELA GRANULADA
PLANTA CAFE PLANTA CACAD

Figura 34: Organigrama estructural
Fuente: Datos tomados de Reyes Cérdova (2015) pag. 05



Tabla 5:

Organos de Gobierno de la Cooperativa Agraria Norandino

CONSEJO DE ADMINISTRACION

CARGO NOMBRE Y APELLIDO ORGANIZACION
Presidente Ascencién Cordova Cérdova Yamango
Vicepresidente | Wilmer Medina Vilchez Ceproaa
Secretaria Santos Florentina Lizana de Laban Sm faique
Suplente Lider Alberto Atoche Pardo Arprocat

CONSEJO DE VIGILANCIA

CARGO NOMBRE Y APELLIDO ORGANIZACION
Presidente José Encarnacion Morocho Avendafio Zonal sicchez
Vicepresidente | Cesar Eloy Centurion Calderén Aprocafia
Secretaria Francisco Florencio Marchan Zavala Zonal sicchez
Suplente José Castro Carlos Improcafe

COMITE DE EDUCACION

CARGO NOMBRE Y APELLIDO ORGANIZACION
Presidente Wilmer Medina Vilchez Ceproaa
Vicepresidente | Rogelio Castillo Herrera Zonal ranchos
Secretaria Juan Justo Huaman Jiménez Sm faique

COMITE ELECTORAL

CARGO NOMBRE Y APELLIDO ORGANIZACION
Presidente Bernardo Guevara Nufiez Zonal lalaquiz
Vicepresidente | Bernabé Rivera Moreno Zonal montero
Secretaria Wilson Vega Flores Zonal paimas

Fuente: Datos tomados de Reyes Cdrdova (2015) pag. 04

Objetivos a largo plazo

OLP 1: Al afio 2017 se asociara a un mayor nimero de productores de café
organico capaz de satisfacer grandes volimenes de demanda del mercado

internacional.

OLP 2: Al afio 2018, se incrementaran de 500 hectareas a 1,000 hectareas

sembradas y cultivadas.

OLP 3: Al afio 2019, Implementar envases biodegradables capaces de contribuir

al bienestar del ambiente.

OLP 4: Al afio 2019, se Incrementar en 50% mas el reconocimiento de los

productos de calidad ofrecidos en el mercado.



Andlisis FODA

Contreras Camarena (2001) define a la matriz amenazas, oportunidades,
debilidades, fuerzas (AODF) es un instrumento de ajuste importante que ayuda a
los gerentes a desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias de fuerzas y
debilidades, estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas y

amenazas Yy estrategias de debilidades y amenazas.

Observar los factores internos y externos clave es la parte mas dificil para
desarrollar una matriz AODF y requiere juicios s6lidos, ademas de que no existe

una serie mejor de adaptaciones.

Las estrategias FO: Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la
ventaja de las oportunidades externas. Todos los gerentes querrian que sus
organizaciones estuvieran en una posicion donde pudieran usar las fuerzas
internas para aprovechar las tendencias y los hechos externos. Por regla general,
las organizaciones siguen a las estrategias de DO, FA o DA para colocarse en una
situacion donde puedan aplicar estrategias FO. Cuando una empresa tiene
debilidades importantes, luchara por superarlas y convertirlas en fuerzas. Cuando
una organizacion enfrenta amenazas importantes, tratard de evitarlas para

concentrarse en las oportunidades.

Las estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las
oportunidades externas. En ocasiones existen oportunidades externas clave, pero
una empresa tiene debilidades internas que le impiden explotar dichos
oportunidades. Por ejemplo, podria haber una gran demanda de aparatos
electronicos para controlar la cantidad y los tiempos de la inyeccion de
combustible los motores de automoviles (oportunidad), pero un fabricante de
partes para autos quizas carezca de la tecnologia requerida para producir estos
aparatos (debilidad). Una estrategia DO posible consistiria en adquirir dicha

tecnologia constituyendo una empresa de riesgo compartido con una empresa



competente en este campo. Otra estrategia DO seria contratar personal y ensefiarle

las capacidades técnicas requeridas.

Las estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir
las repercusiones de las amenazas externas. Esto no quiere decir que una
organizacion fuerte siempre deba enfrentar las amenazas del entorno externo. Un
ejemplo reciente de estrategia FA se presentd cuando Texas Instruments usd un
magnifico departamento juridico (fuerza) para cobrar a nueve empresas japonesas
y coreanas casi 700 millones de dolares por concepto de dafios y regalias, pues
habian infringido las patentes de semiconductores de memoria. Las empresas
rivales que imitan ideas, innovaciones y productos patentados son una amenaza

grave en muchas industrias.

Las estrategias DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las
debilidades internas y evitar las amenazas del entorno. Una organizacion que
enfrenta muchas amenazas externas y debilidades internas de hecho podria estar
en una situacion muy precaria. En realidad, esta empresa quiza tendria que luchar
por supervivencia, fusionarse, atrincherarse, declarar la quiebra u optar por la

liquidacion.

En la siguiente tabla se muestra un FODA de la empresa en investigacion,

seguidamente de su respectivo analisis.



Tabla 6: FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Cultivos de productos organicos de mayor calidad.
Produccion organica, respaldado por SENASA.
Condiciones climaticas favorables para cultivos.
Tenencia propia de la mayor parte de la tierra.
Capacidad instalada de equipos e infraestructura.
Mayor especializacion del producto.
Conocimiento de todos los eslabones de la cadena.
Areas especializadas en el manejo de recursos.
Alianzas estratégicas.

Diferenciacion en la variedad de productos.
Diversificacion en mercados de destino.

Productores con poca capacitacion tecnoldgica.

Insumos principal susceptible a ser afectado por plagas.
Incremento del transporte desde la ciudad al puerto donde se
exportan.

Reducido nivel de participacion en las exportaciones
Peruanas.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Apertura de nuevos mercados a través del TLC.

Incremento de la demanda mundial de productos organicos y
saludables.

Prioridad del gobierno en promover el cultivo alternativos

Mejora en el control de plaga.

El desarrollo de infraestructura del puerto de Paita.

La existencia de centros tecnoldgicos agropecuarios.

Obtener la trazabilidad de todos los productos que NORANDINO
produce

Incertidumbre ante el riesgo de crisis financieras
internacionales

Las condiciones climatoldgicas adversas asociadas al cambio
climatico

Incremento e inestabilidad de precios internacionales de los
productos comodities

Agresiva concesion minera en sectores rurales

Presencia de plagas y enfermedades no controladas en las
plantaciones.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 7: Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Cultivos de productos organicos de mayor calidad. | D1. Productores con poca capacitacion
F2.  Produccion organica, respaldado por SENASA. tecnolégica.

F3. Condiciones climaticas favorables para cultivos.
F4. Tenencia propia de la mayor parte de la tierra.
F5. Capacidad instalada de equipos e infraestructura.

F6. Mayor especializacion del producto.

F7. Conocimiento de todos los eslabones de la cadena.
F8. Areas especializadas en el manejo de recursos.

F9. Alianzas estratégicas.

F10. Diferenciacion en la variedad de productos.
F11. Diversificacion en mercados de destino.

D2. Insumos principal susceptible a ser
afectado por plagas.

D3. Incremento del transporte desde la
ciudad al puerto donde se exportan.

D4. Reducido nivel de participacion en las
exportaciones Peruanas.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO Explote

ESTRATEGIAS DA Busque

O1.
02.
0O3.

O4.
0O5.

06.
or.

Apertura de nuevos mercados a través
del TLC.

Incremento de la demanda mundial de
productos orgéanicos y saludables.
Prioridad del gobierno en promover el
cultivo alternativos

Mejora en el control de plaga.

El desarrollo de infraestructura del
puerto de Paita.

La existencia de centros tecnolégicos
agropecuarios.

Obtener la trazabilidad de todos los
productos que NORANDINO produce

Penetrar en los nichos de mercados que demanden
productos organicos priorizando aquellos que cuenten con

TLC (F1,F2,F6,F10,01,02)

Desarrollo de nuevos mercado a través de ferias

internacionales (F1,F10,F11, 01,02)

Mejoramiento del envase del producto, por un Biopackaging o

ecopackaging. (F1,F10,F11,01)

Incrementar la  participacion en las
exportaciones de la panela en los mercados a
través de trazabilidad GS1. (D4,
,01,02,06,07)




AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA Confronte

ESTRATEGIAS DA Evite

Al.

A2.

A3.

A4,

AS.

Incertidumbre ante el riesgo de crisis
financieras internacionales

Las condiciones climatoldgicas
adversas asociadas al cambio climatico
Incremento e inestabilidad de precios
internacionales de los productos
comodities

Agresiva concesion minera en sectores
rurales

Presencia de plagas y enfermedades no
controladas en las plantaciones.

Mejorar y fortalecer la alianza estratégica asociativa de los
productores y centros especializados para recibir asistencia
técnica logrando desarrollar una mayor promocion de los
productos. (F4,F9,A5)

Evitar las concesiones mineras en los
sectores rurales e incrementar la
participacion de NORANDINO en las
comunidades campesinas con la presencia
del cultivo. (D4,A4)

Fuente: Elaboracion propia




Andlisis PESTA

Altair Consultores menciona que las estrategias no deben surgir de la nada,
deben responder al entorno del negocio, de ahi la importancia de realizar un
andlisis de la situacion actual del entorno general de la sociedad. Pronosticar,
explorar y vigilar el entorno es muy importante para detectar tendencias y
acontecimientos clave del pasado, presente y futuro de la sociedad. El éxito o
supervivencia de la sociedad se debe en numerosas ocasiones a la capacidad que
desarrolla la misma para predecir los cambios que se van a producir en su entorno.
La metodologia empleada para revisar el entorno general es el Analisis PEST que
consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del
control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro. Nuestra
recomendacion es que la sociedad se convierta en una organizacion activa en
cuanto a la exploracion del entorno, vigilancia de las tendencias y anticipacion de
la posicion de sus competidores en el futuro. En el Analisis PEST definiremos
cuatro factores clave que pueden tener una influencia directa sobre la evolucion

del negocio.
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Figura 35: Analisis PEST
Fuente: Altair Consultores, pag. 34



1. Entorno Politico

A nivel sectorial, el MINAG, como organismo encargado de conducir
el desarrollo agrario y de acuerdo con su Politica Agraria 2012-2016,
pretende en materia de gestion prever el fortalecimiento de capacidades
empresariales y un mayor acceso a los mercados locales. En materia de
competitividad, se cuenta con acciones concretas en asistencia técnica,
investigacion e innovacion tecnologica, capitalizacion y seguro agrario, VY,
finalmente, informacion agraria. Sobre inclusion, se involucra el desarrollo
rural, que significa la transformacion institucional del campo vy
transformacion productiva, y para esto estd el AGRORURAL, como elemento
central en la atencién al agro. Pero a pesar de este interés por parte del estado,
su participacion sigue siendo poca, aun no se logra reunir todas condiciones
necesarias para que los pequefios productores compitan en un mercado
organizado, capacitado, apoyado totalmente por su gobierno desde asistencia
técnica hasta la facilidad de financiamiento por parte de las entidades

financieras.

Por otro lado, el Gobierno viene impulsando dentro de su estrategia
comercial a largo plazo, el desarrollo del mercado internacional, mediante la
firma de tratados de libre comercio (TLC), para acordar entre otros aspectos,
la concesion de preferencias arancelarias mutuas y la reduccion de barreras no
arancelarias al comercio de bienes y servicios. Los TLC tienen un plazo
indefinido, es decir, permanecen vigentes a lo largo del tiempo por lo que
tienen carécter de perpetuidad. Segun el comercio exterior el Per( hasta el

2013 cuenta con 17 tratados con los principales mercado del mundo.

En lo que respecta a las politicas de inversion publica en
infraestructura, han estado acompafiadas de una fuerte inversion privada,
destacando la concesion de los puertos del Callao, que entre otros, han
dinamizado notoriamente puertos que durante décadas habian permanecido

rezagados. En el caso de aeropuertos, el proceso ha sido mas lento.



Asimismo, se ha impulsado la construccion de carreteras en el pais,

destacando la rehabilitacion y mejoramiento de la 1IRSA.

2. Entorno Econdmico

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas e Informética (2015)
menciona que en el primer trimestre del afio 2015, la economia peruana
medida a través del Producto Bruto Interno (PBI) a precios constantes de
2007, registrd un crecimiento de 1,7% respecto a similar periodo del afio

anterior.

Este crecimiento economico es resultado de la recuperacion de las
actividades extractivas que se incrementaron en 2,8%, influenciadas
principalmente por el crecimiento de la actividad mineria e hidrocarburos en
4,1%, en tanto, la actividad agropecuaria crecié 0,4%. De igual forma se
incrementan las actividades de servicios en 4,7%, destacando la mayor
produccién de comercio 3,6%; servicios prestados a las empresas 5,0%;
telecomunicaciones y otros servicios de informacién 9,0%, y servicios
financieros, seguros y pensiones 11,3%. Las actividades de transformacion se
redujeron en 5,7%, por la contraccion de la construccion (6,8%) y la
manufactura (5,2%).

2014/2013 20152014
Oferta y Demanda Global
| Trim I Trirm. I Trimn. | IV Triom. Ano 1 Trim.

Producto Bruto Interno 5.0 1.8 1.8 1.0 2.4 1.7
Extractivas 3.6 -3.0 -1.6 -2,0 -0.9 28
Transformacidn 4.4 -2,1 -2,2 -6,1 -1,7 -5.7
Servicios 6,2 5.5 5.0 5.4 5.5 4.7
Importaciones -0,8 0.5 -3,2 -0,3 -1,0 -1.5
Dferts v Demands Ghobal 37 1.5 o7 0.8 1.6 1.0
Demanda Interna 4.5 2.6 2.6 A 2.9 25
Consurno Final Privado 5.4 4.4 37 19 4,1 z9
Consurmo de Gobiermo 9,0 3.9 E.D 7.4 71 3.0
Forrmacidn Bruta de Capital 1.0 -14 -1.6 -1,7 -1,0 1,2
Formacidn Bruta de Capital Fijo 2,7 -2.B -4.B -1,9 -1,8 -7.1
Exportaciomnes 06 -2,B -6,6 -4.4 -34 -4.6

Figura 36: Oferta y demanda global trimestral
Fuente: INEI, estimacion al | trimestre de 2015



3. Entorno socio - cultural

La actividad agricola influye en la eliminacién de la pobreza,
aproximadamente la tercera parte de la poblacion vive en las zonas rurales y
50% de sus ingresos proviene de la agricultura. El agro peruano ha sido
objeto de politicas equivocadas y de conflictos sociales que llevaron a su
descapitalizacion y empobrecimiento, obligando al estado a subsidiar al

consumidor urbano.

Segun el Ministerio de Agricultura (2012) el Agro es un Sector
importante para el crecimiento econémico Yy la reduccion de la pobreza rural

en el Pera.

En el pais, casi un tercio de la poblacion vive en las zonas rurales y

aproximadamente el 50% de sus ingresos proviene de la agricultura.

Para el afio 2010, el 25% de la Poblacion Econdmicamente Activa
Ocupada trabaja en el Sector Agropecuario, el cual aporta con el 7,1% al PBI

Nacional y con el 10% al total de las exportaciones del pais.

Una referencia importante sobre el rol clave de la Agricultura en los
paises, se encuentra sistematizado en el Informe sobre el Desarrollo Mundial
2008, Agricultura para el Desarrollo del Banco Mundial, que determina que el
crecimiento agricola tiene una capacidad especial para reducir la pobreza en
todos los paises.

Asi, se tiene que estimaciones realizadas sobre diversos paises indican
que el crecimiento del PBI originado en la agricultura es al menos el doble de
eficaz en reducir la pobreza que el crecimiento del PBI generado en otros
sectores. En el caso de China, se calcula que el crecimiento total originado en

la agricultura fue 3,5 veces mas eficaz en reducir la pobreza que el



crecimiento generado en otros ambitos. En América Latina, fue 2,7 veces méas

eficaz.

En este contexto, el Ministerio de Agricultura (MINAG) tiene un rol
de rectoria en el Sector Agrario y se encarga de establecer la Politica
Nacional Agraria, la cual es de obligatorio cumplimiento en todos los niveles
de Gobierno. Por ello, para la consecucién de las prioridades sectoriales, el
MINAG busca articular la ejecucion de la politica publica agraria con los
otros niveles de Gobierno (Gobiernos Regionales y Gobiernos Locales como
estructuras del Estado més cercanas a la poblacién), a fin de generar sinergias
en pro del desarrollo agrario, en el marco de un Estado moderno y

descentralizado.

En consideracion a lo anterior, es pertinente sefialar que las politicas
publicas se implementan para corregir fallas de mercado, asi como para
reducir la pobreza y para la conservacion y aprovechamiento sostenible de los
recursos naturales y del medio ambiente, entre otros aspectos asociados al

concepto de bien pablico.

En tal sentido, se hace necesario que las politicas publicas agrarias
orienten su intervencion a disminuir las brechas de competitividad que
presenta la estructura productiva agraria del pais, que contribuyan a reducir
de manera efectiva los niveles de pobreza en el campo, adaptarse a nuevos
escenarios generados por factores econdmicos o sociales de indole
internacional y/o nacional, y enfrentar los efectos asociados a factores

climaticos.
4. Entorno Tecnologico
Incrementar la productividad, requiere de alianzas con los centros

tecnologicos como universidades e institutos que existen en la region. La

tecnologia utilizada en el proceso es intermedia. Dado que se trata de un



producto orgénico, existe un especial cuidado en su obtencién, debido a la

aplicacion de normas de agricultura organica en el cultivo.

La tecnologia de procesamiento no tiene efectos negativos, ni en el
medioambiente ni en el producto en si, debido a que no se utilizan

componentes quimicos.

Para alcanzar competitividad en el mercado internacional es necesario
el uso de tecnologias, para alcanzar los niveles de competitividad exigidos
por el entorno mundial. Se observa por ejemplo: disponibilidad de nuevas
tecnologias para difusion de la informacion, como telefonia rural y uso de
Internet, preponderancia del comercio electrénico; a través de la ventana

Unica, capacitacion virtual, entre otros.

5. Entorno Ambientales

El calentamiento global es una consecuencia del llamado efecto
invernadero que se produce en el planeta, debido al exceso de emisiones de
carbono y esta generando cambios en los héabitos de las personas. Para la
actividad agricola, se visualizan algunos impactos positivos, como el
incremento de la productividad agricola y pecuaria por la aceleracién de los
ratios de maduracion de las plantas provocado por mayor temperatura,
aumento en el cultivo de frutas, entre otros. En contraste, puede producirse la
proliferacion de plagas y pestes, mayor erosion de los suelos, estrés

generalizado, disminucion de cultivos, asi como también son generados por:

e La mineriay su efecto negativo en los cultivos agricolas

Parte de esta realidad lo constituye la mineria informal, que utiliza
indebidamente el agua del subsuelo sin tener permiso de la Autoridad
Nacional del Agua, encargada de gestionar el recurso hidrico. Esta

actividad se ha convertido en una atraccion tanto en la mano de obra, que



hace diferencia entre un agricultor que gana 50 soles al dia; porque existe
escasa mano de obra calificada a comparacion de un minero que gana

1,300 soles al mes en la mineria informal.

e | adeforestacion en las zonas

La deforestacion en las zonas altas ha causado la pérdida de la
fertilidad y de la cobertura del suelo. Bajo la expectativa de que el patrén
climatico serd ain menos estable en el futuro; es decir precipitaciones mas
intensas y mas cortas, hace que esta tendencia negativa se mantenga por
periodos largos ocasionando un impacto directo en la produccion de cafe,
ya que la disponibilidad de agua durante la floracion y maduracion de este
es crucial para una buena cosecha.es por ello que esto se percibe como un

importante factor limitante para la produccion de café en la region.

Mediante la evaluacion externa en el analisis PESTA, puedo inferir
una mejor perspectiva del mercado y a otros factores respecto al mercado
externo de NORANDINO. Esto nos ha permitido identificar las
oportunidades y amenazas para el mercado de NORANDINO en el

Departamento de Piura, los cuales se presentan a continuacion:



Tabla 8: Analisis PESTA

Factores Determinantes de Exito

| Peso | Calificacion | P*C

OPORTUNIDADES

Apertura de nuevos mercados a través del TLC 0.11 0.33
Incremento de la demanda mundial de
- 0.14 0.56
productos organicos y saludables
PI’IOI’Ida:d del gobierno en promover el cultivo 0.07 0.14
alternativo
Mejora en el control de plaga 0.11 0.33
El _desarrollo de infraestructura del puerto de 05 0.10
Paita
La existencia de centros tecnoldgicos 06 012
agropecuarios
Prlorldqd del gobierno en promover el cultivo 011 033
alternativos
AMENAZAS
Incertidumbre ante el riesgo de crisis financieras
. . 0.5 0.10
internacionales
Las condiciones climatoldgicas adversas
) T 0.5 0.10
asociadas al cambio climatico
Incremento e inestabilidad de precios
. ) " 0.5 0.10
internacionales de los productos comodities
Agresiva concesion minera en sectores rurales 0.6 0.12
Presencia de plagas y enfermedades no
i 0.14 0.56
controladas en las plantaciones

Fuente: Elaboracion propia




Modelo de las Cinco Fuerzas

Altair menciona que este modelo fue desarrollado por Porter (1987), ha
sido la herramienta analitica mas cominmente utilizada para examinar el entorno
competitivo. Describe el entorno competitivo en términos de cinco fuerzas

competitivas bésicas:

La amenaza de nuevos entrantes (barreras de entrada).
El poder de negociacion de los clientes.
El poder de negociacién de los proveedores.

La amenaza de productos y servicios sustitutivos.

o M w e

La intensidad de la rivalidad entre competidores de un sector.

Cada una de estas fuerzas afecta a la capacidad de una empresa para

competir en un mercado concreto.

Juntas determinan la rentabilidad potencial de un sector determinado, ya
que estas cinco fuerzas actuan permanentemente en contra de la rentabilidad del

sector.

Siguiendo a Gimbert (2003), supongamos que estamos analizando la
rivalidad entre las empresas de un sector, la l6gica nos indica que cuanto mayor
sea ésta, mas acciones realizaran unas empresas contra las otras (guerras de
precios, promociones, etc.) y la rentabilidad bajard. No obstante, si imaginamos
un sector muy rentable debido a su baja rivalidad, pero en el cual es fécil entrar,
en cuestion de poco tiempo otras empresas penetraran en él y la rentabilidad

descendera alarmantemente.

Sin embargo, si el sector que hemos tomado como ejemplo con una baja
rivalidad estuviera protegido contra nuevos ingresos, esto aun no seria suficiente
para garantizar que mantuviera su alta rentabilidad, debido a la existencia de otras

dos fuerzas: una relacionada con los proveedores del sector y la otra con sus



clientes, puesto que ambos tratarian de quedarse con la méxima proporcion de esta
rentabilidad. El que lograran o no su intento de apropiarse del maximo margen de

las empresas del sector dependeria de su poder de negociacion.

Por ultimo, si esto no fuera asi y el poder de negociacion de clientes y
proveedores fuera bajo, nuestro ejemplo imaginario de sector con las cuatro
primeras fuerzas totalmente a su favor tendria todavia que pasar un quinto filtro

para asegurarse una alta rentabilidad: la amenaza de productos sustitutivos

Ahora ya sabemos la razén por la cual unos sectores son rentables y otros
no. En los sectores rentables las cinco fuerzas tienen muy poco peso, mientas que
en los poco rentables habré alguna, 0 mas de una, de estas fuerzas que tendran un

peso muy importante.

Como directivo este modelo le ayuda a decidir si su empresa deberia
permanecer en un sector o salir de él. Asi mismo, el modelo de las cinco fuerzas
de Porter (1987)

Nos permite evaluar cdmo mejorar la posicién competitiva de una empresa
con respecto a cada una de las cinco fuerzas. Por ejemplo, puede utilizar el
conocimiento proporcionado por el modelo de las cinco fuerzas para crear
mayores barreras de entrada que desanimen a nuevos rivales a competir en su

mercado.

O puede desarrollar fuertes relaciones con sus canales de distribucion, o
puede decidir buscar proveedores que satisfagan la relacion calidad/precio

necesaria para que su producto o servicio sea de alto rendimiento.



Posibibiad de que los beneficios de las empresas establacias 22
secter pied descender cedido 1 b entrada de mevos competidures

RPOOGRDENGICUCHNDE OSPRNEEDNES~ RNDADETRELOSCONPETIONES L POOER D€ MECACACON D LOS LENTES

Los provesdares pasden efercer una ntabe iflencla L riabdad ee coemeborss achakes 2 eteca El poder de cada wno de eshos andes rapas de
6 secar presionando e¢ md bl O eech €8 i et de euniras compele ur hacene con i Compradres depende de as caracheriias e
¢l empo de entrega o e2 b caldad de hos productes y, poscin. Lus empresas usan ticicas omo s guers de pescins, i def mescad y de a impartanch de s
de st maners, exprir b resablital e 50t g s b, b lrmamiees de roduchs ol ConPraS de e ripe compacadas con o mgoch
Incremesty de semvcos § gwrastis ara s consamiors, ol el seckr
rivalidad s2 da cuando bos compeidoees sientes i presin 0 actiin
om gk 2w operbamidad para mejoear 51 pusicicn

PROQUCTDS SUSTITUTIVOS
Desire dz w sectoe oo sobo Bene relevanch l actuackie e s
denerios actaabes, siw que a posible susttuden de los mivmos
por ctrus de canclerilicas mas o menos parechdas roduckdas e
okros sechores pusde camblr ef devesi df mismm sechr v in
plze ey coro e empo

Figura 37: Modelo de las cinco fuerzas
Fuente: Altair Consultores, pag. 39

1. Larivalidad entre los competidores existentes en el sector industrial

Los clientes de NORANDINO estan en Europa, Oceania, Canada y
Estados Unidos. Son clientes selectivos, es decir, no compran a cualquier
exportador, inclusive si se tratara de una organizacién de productores inscrita
en el comercio justo. En este caso Egual Exhange, uno de los importadores
mas grande del comercio justo en los Estados Unidos, compra en el Per( a

NORANDINO, COCLA y CECOVASA.
A) Identificacion de los competidores

Norandino en el ambito de exportacion de panela, segun
estadisticas mostradas por el SIICEX muestra los siguientes competidores

con su respectivo porcentaje de participacion.



Tabla 9: Principales empresas competidoras

RAZON SOCIAL % PART 2014

CARTAVIO SAA 95.62%
EMPRESA AGROINDUSTRIAL LAREDO S.A A. 3.96%
AJEPER S.A. 0.33%
NORANDINO 0.01%
ARUBA LIMAE.L.R.L. 0%
EXPORTADORA, COMERCIALIZADORA 0%
BALLARTE E HIJOS S.A.C.

COMPANIA CERVECERA AMBEV PERU S.A.C. 0%

Fuente: SUNAT

B) Diferenciacion

Cacao: El cacao criollo reconocido por su exquisito sabor y aroma
encontr6 condiciones favorables para su desarrollo en el norte del pais,
principalmente en Piura. Este “Manjar de los Dioses”, ha estado oculto por
mas de un siglo. Ahora, luego de un proceso de recuperacion y valoracion,
se ofrece al mundo logrando satisfacer los paladares mas exigentes de los

consumidores y redibujar una sonrisa en las familias que lo producen.

Este producto ahora se presenta en la marca “Chillalo” con sus sub
marcas: Piura Blanco, Gran Blanco, Chulucanas y Tondero. La mayoria es
producida en la zona del Alto Piura, principalmente en la provincia de

Chulucanas.

Café: Café totalmente ecoldgico, con sabor elegante y equilibrado, con
una acides noble y fina que desarrolla todo su aroma de largo tiempo. Se
cultiva bajo sombra, asociado al platano y especies frutales y forestales.
Tanto para el mercado local e internacional, ofrece café lavado y café

natural, también conocido como café pilado.

Conscientes de que deben conservar las caracteristicas Unicas de la
zona cafetalera en NORANDINO promueven la conservacion de la

variedad “typica” y la produccion de café¢ ecologico en un sistema



agroforestal. Actualmente se puede ofrecer a sus clientes un café tipico
natural que cuenta en gran parte con certificacion organica otorgada por
las empresas BIOLATINA e IMO CONTROL/ NATURLAND.

Panela: El azlcar integral o panela granulada es un alimento de altos
valores nutricionales muy importantes en la alimentacion, en particular de
los nifios. El alto contenido de sales minerales de la panela representa un
beneficio para el desarrollo armonico del cuerpo con el consumo de la
misma se ayuda a alcanzar los niveles nutricionales apropiados y
requeridos para el buen funcionamiento del mismo. Los minerales se dan
beneficios: el calcio a los mejores dientes y huesos mas fuertes, el hierro
para prevenir la anemia, el fosforo para la conservacion de huesos y
metabolismo de las grasas, el magnesio para fortificar el sistema nervioso,
y el potasio que es indispensable en el mantenimiento del equilibrio del
liquido intracelular, y mejora el ritmo del corazén y participa en la

regulacion de la excitabilidad nerviosa y muscular.

C) Mercado Justo

El sello o logotipo del Comercio Justo, aparece sobre los productos
como una garantia al consumidor de que los productores en los paises en
via de desarrollo, como los nuestros, han recibido un precio justo por sus
productos. Todas las partes involucradas- productores, importadores y
distribuidores - son monitoreadas por FLO (Fair Trade Labelling
Organizations Internacional) a fin de que cumplan con los criterios que

exige el Comercio Justo.
D) Mercado Organico
Exportar productos organicos certificados es un compromiso

especial para los socios, en todo el sistema de produccion y beneficia tanto

a los productores como a los consumidores dentro de este mercado. Los



productos organicos de NORANDINO cuentan con una certificacion
segun las normas de la comunidad. Europea y de los Estados Unidos
otorgada por Biolatina e IMO CONTROL / Naturland.

2. La amenaza de nuevos ingresos en el sector

La amenaza de una nueva entrada es relativamente baja debido a:

e Norandino representa a productores de café y cafia de azlcar de la sierra
de Piura y del Nororiente del Perd, organizados en asociaciones y/o
comités de productores, cooperativas agrarias cafetaleras, empresas
cafetaleras y cualquier otra forma de organizacion cafetalera.

e (Cada vez se incorporan mayor nimero de asociados

e Publicidad y marketing

e Fidelizacion de clientes

e Imagen de marca

e Distribucion al por menor en el mercado local

3. Laamenaza de productos o servicios sustitutos

La amenaza de productos sustitutos para NORANDINO se mide en

cuanto a los siguientes aspectos:

A) Calidad

Es el principal factor de competencia en el mercado, los productos
sustitutos asumen una calidad inferior a la que tiene NORANDINO,
puesto que esta es lider en calidad de café y cacao en el mercado ya que ha

recibido premios por tener los mejores granos en la region.



B) Posicion del mercado

Norandino tiene una participacion de 2.25% en el mercado
nacional, y a nivel internacional tiene un 0,29 % con respecto a sus
exportaciones, pero sus competidores tiene conquistado diez veces mas el

mercado internacional que.

El poder negociador de los clientes

Los compradores de Norandino son basicamente clientes
extranjeros con un alto nivel de exigencia en el producto, siendo una de
sus principales exigencias la calidad del producto no solo en aroma y
sabor, sino en las diferentes certificaciones que exige ya sea la de exigir un

producto organico, de mercado gusto y certificaciones de calidad.

El producto que Norandino ofrece puede ser vendido en
Supermercados, en el &ambito nacional y segun la disposicién de las previas
negociaciones de puntos de venta que el broker que adquiere el producto

realice.

El poder negociador de los proveedores

Los proveedores del insumo principal de NORANDINO son los
campesinos y grupos de productores de café y cafia de azucar de la sierra
de Piura y del Nororiente del Perd, organizados en asociaciones y/o

comités de productores.

A) Coste del cambio

Todos los ingredientes y materias primas son mercancias basicas y

de facil acceso para los productores y fabricantes. El coste de cambio para



los proveedores es muy bajo, por lo cual se puede cambiar a los

proveedores.

B) Importancia de seleccionar la industria de proveedores

La misma empresa se encarga de las contrataciones de proveedores
ya que depende de ellos que los productos cumplan con los estandares de

calidad exigidos.

La empresa también tiene la politica de responsabilidad social en
cual busca que sus asociados mejoren su calidad de vida juntamente con el

crecimiento de la empresa.

Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEYEA)

Contreras Camarena (2001) menciona que la matriz de la posicién
estratégica y la evaluacion de la accion (PEYEA), que se ilustra a continuacion.
Su marco de cuatro cuadrantes indica si una estrategia es agresiva, conservadora,
defensiva o competitiva es la mas adecuada para una organizacion dada. Los ejes
de la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas (fuerzas financiera
[FF] y ventaja competitiva [VC] y dos dimensiones externas (estabilidad del
ambiente [EA] y fuerza de la industria [FI]. Estos cuatro factores son las cuatro

determinantes mas importantes de la de la posicion estratégica de la organizacion.

Dependiendo del tipo de organizacion, numerosas variables podrian
constituir cada una de las dimensiones representadas en los ejes de la matriz
PEYEA. La tabla siguiente contiene algunas de las variables generalmente
incluidas. Por ejemplo, el rendimiento sobre la inversion, el apalancamiento, la
liquidez, el capital de trabajo y el flujo de efectivo se suelen considerar factores
determinantes de la fuerza financiera de la organizacién. La matriz PEYEA, como

la AODF, se debe preparar para la organizacion particular que se esté



considerando y se debe basar, en la medida de lo posible, en informacion a base

de datos.

El vector direccional ligado a cada uno de los perfiles sugiere el tipo de
estrategias que conviene seguir: agresivas, conservadoras, defensivas o
competitivas. Cuando el vector direccional de una empresa esta situada el
cuadrante agresivo de la matriz PEYEA la organizacion esta en magnifica
posicion para usar sus fuerzas internas a efecto de (1) aprovechar las
oportunidades externas, (2) superar la debilidades internas y (3) evitar las
amenazas externas. Por lo tanto, la penetracion en el mercado, el desarrollo del
mercado, el desarrollos del producto, la integracion hacia atras, la integracion
hacia delante, la integracion horizontal, la diversificacion en conglomerados, la
diversificacion concéntrica, la diversificacion horizontal o una estrategia
combinada resultan viables, dependiendo de las circunstancias especificas que

enfrente la empresa.
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() Perfiles Agresivos:

VG Fl

EA

Empresa financieramente fuerte que ha obtenido
ventajas competitivas importantes en una industria

estable y creciente
Perfiles Conservadores
FF
(2,44)
VC— Fl
EA
Empresa que ha obtenido fuerza financiera en una
industria estable que no esta creciendo; laempresano
tiene ventajas competitivas importantes
FF
Perfiles Competitivos
Ve— Fl
(#5,-1)
EA
Empresa con ventajas Competitivas importantes
en industria con alto crecimiento
Perfiles Defensivos

P

V/

(-5-1)

EA

Empresa que tiene una posicion competitiva muy dé
bil en una industria estable, con crecimiento negativo

Figura 38: Perfiles Matriz PEYEA
Fuente: Contreras Camarena, 2001, P4g. 68

(+1.45)

EA

Empresa cuya fuerza financiera es un factor do-

minante en la industria

(-5.42)

VG

EA

Empresa que adolece de desventajas competitivas
importantes en unaindustria tecnologicamente es-

table, pero con ventas descendentes
FF
(-5+2)
VC— Fl
EA
Organizacion que esta compitiendo bastante bien
en una industria inestable
FF
(-5.42)
ve ¥
EA

Empresa con problemas financieros en una indus-

tria muy inestable



Tabla 10: Puntuacion PEYEA

Posicion Estratégica interna

Posicion Estratégica Externa

Fuerza Financiera (FF) + PROM Establllda(dEi?I_Amblente PROM
Solvencia 4 Participacion en el D
mercado
Apalancamiento 4 Calidad en los productos -2
Liquidez 2 Ciclo de vida del producto -2
Capital de Trabajo 4 Lealtad al consumidor -1
Flujo de Caja 3 Utilizacion de la capacidad D
de los competidores
Riesgo Involucrado en el 4 Conocimiento tecnolégico -4
negocio
Econo_m|a§ de Escalay de 5 Integracion vertical -3
Experiencia
Velocidad de introduccion D
de nuevos productos
Total 3.714 | Total -2.25
Ventaja Competitiva (VC) - | PROM Fuerza Oéf: IS Jlrnd ustria PROM
Cambios tecnoldgicos -3 Potencial de crecimiento 5
Tasas de inflacion -2 Potencial de utilidades 5
Variabilidad de la demanda -1 Estabilidad financiera 3
Rango (_jg precios de productos -2 Conocimiento tecnolégico 3
competitivos
Barreras de entrada al mercado -1 Intensidad del capital 3
Rivalidad/presion competitiva -5 Facilidad de entrada al 1
mercado
Presion de los productos Productividad/utilizacion
: -4 , 2
sustitutos del capital
Poder de negociacion de 3
los productores
Total -2.571 | Total 3.13

Fuente: Elaboracion propia

El Vector Direccional es:

Eje X=VC+FI=-2571+3.13=0.55
Eje Y =EA+FF =-2.25+3.714 =1.46
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Figura 39: Matriz PEYEA
Fuente: Elaboracion propia

La matriz PEYEA se utiliza como herramienta para determinar la postura
estratégica apropiada. Los factores determinantes de las variables de los ejes se
pueden apreciar en la tabla. La fortaleza financiera que se obtuvo en la matriz
PEYEA fue de 3.71, este indicador enfoca a que la empresa esta en la necesidad
de altos niveles iniciales de inversién para su desarrollo. Esto involucra un nivel
de apalancamiento importante lo cual implica un alto riesgo debido al extenso
periodo de la siembra de los productos al ser cosechados, cual impacta

directamente en la recuperacion de la inversion realizada.

Por otro lado, la ventaja competitiva presenta un indicador de -2.25,
mostrando que el nivel competitivo aun es insuficiente, debido a que su
participacion en el mercado es todavia baja, ya que representa para las
exportaciones el 0.08% de los productos exportados a los mercados

internacionales basandome en datos reflejados por el SIICEX.

Respecto a la estabilidad del entorno de la industria NORANDINO ha

obtenido una puntuacion de -2.57, debido a que existe una alta variabilidad de la



demanda y barreras a otros mercados, asi mismo hay varios competidores en el

mercado internacional.

Respecto a la fortaleza de la industria se ha obtenido un puntaje de 3.12,
esto debido a que la empresa posee un alto potencial de crecimiento y un alto
potencial de utilidades. Pero requiere una alta inversion de capital para
incrementar su capacidad de utilizacién de recursos que permita mejorar la

productividad frente a la inversion

El resultado del andlisis arroja la ubicacién de la industria en el cuadrante
“Agresivo”, lo que indica que debe asumir una postura agresiva debido a que se

trata de una industria atractiva que compite en un entorno relativamente estable.
Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Contreras Camarena (2001) menciona que las divisiones autonomas (o
centros de utilidad) de una organizacion constituyen lo que se ha dado en llenar

una cartera de negocios.

Cuando las divisiones de una empresa compiten en diferentes industrias,
con frecuencia es preciso elaborar una estrategia particular para cada negocio. La
matriz del Boston Consulting Group (BCG) y la matriz interna-externa (YE) han
sido disefladas concretamente para respaldar los esfuerzos de las empresas

pluridivisionales cuando formulan estrategias.

La matriz del BCG muestra en forma gréafica las diferencias existentes
entre las divisiones, en términos de la parte relativa del mercado que estan
ocupando y de la tasa de crecimiento de la industria. La matriz del BCG permite a
una organizacion pluridivisional administrar su cartera de negocios analizando la
parte relativa del mercado que esta ocupando y la tasa de crecimiento de la
industria de cada una de las divisiones con relacion a todas las demas divisiones
de la organizacion. La parte relativa del mercado que estd ocupando se puede

definir como la razon existente entre la parte del mercado que corresponde a una



division en una industria particular y en la parte del mercado que esta ocupando la
empresa rival mas grande de esa industria. En una matriz del BCG, la posicion de
la parte relativa del mercado aparece en el eje x. Punto medio del eje x se suele
fijar en .50, que corresponderia a una division que tiene la mitad del mercado que
pertenece a la empresa lider de la industria. El eje y representa la tasa de
crecimiento de las ventas de la industria, medida como porcentaje. Los
porcentajes de la tasa de crecimiento del eje y pueden ir de —20 a +20%, donde 0.0
es el punto medio. Estos representan la escala numérica que se suele usar para los
ejes X Yy, pero una organizacion cualquiera podria establecer los valores numéricos

que considere convenientes.

Componentes de los cuadrantes de la matriz BCG

Las divisiones ubicadas en el cuadrante | de la matriz del BCG se llaman
interrogantes, las situadas en el cuadrante 11 se llaman estrellas, las situadas en el
cuadrante 111 se Ilaman vacas de dinero y, por Gltimo, las divisiones situadas en el

cuadrante IV se llaman perros.

Los interrogantes: Las divisiones situadas en el cuadrante | ocupan una posicion
en el mercado que abarca una parte relativamente pequefia, pero compiten en una
industria de gran crecimiento. Por regla general, estas empresas necesitan mucho
dinero, pero generan poco efectivo. Estos negocios se llaman interrogantes,
porque la organizacion tiene que decidir si los refuerza mediante una estrategia
intensiva (penetracion en el mercado, desarrollo del mercado o desarrollo del
producto) o si los vende.

Las estrellas: Los negocios ubicados en el cuadrante Il (muchas veces Ilamados
estrellas) representan las mejores oportunidades para el crecimiento y la
rentabilidad de la empresa a largo plazo. Las divisiones que tienen una
considerable parte relativa del mercado y una tasa elevada de crecimiento para la
industria deben captar bastantes inversiones para conservar o reforzar sus

posiciones dominantes. Estas divisiones deberian considerar la conveniencia de



las estrategias de la integracion hacia adelante, hacia atras y horizontal; la
penetracion en el mercado; el desarrollo del mercado; el desarrollo del producto y

las empresas de riesgo compartido.

Las vacas de dinero: Las divisiones ubicadas en el cuadrante Il tienen una parte
grande relativa del mercado, pero compiten en una industria con escaso
crecimiento. Se llaman vacas de dinero porque generan mas dinero del que
necesitan y, con frecuencia son “ordefiadas”. Muchas de las vacas de dinero de
hoy fueron estrellas ayer. Las divisiones de las vacas de dinero se deben
administrar de manera que se pueda conservar su sélida posicion durante el mayor
tiempo posible. El desarrollo del producto o la diversificacion concéntricos
pueden ser estrategias atractivas par las vacas de dinero fuertes. Sin embargo,
conforme la divisibn que es una vaca de dinero se va debilitando, el

atrincheramiento o el despojo son mas convenientes.

Los perros: Las divisiones de la organizacién ubicadas en el cuadrante IV tienen
una escasa parte relativa del mercado y compiten en una industria con escaso 0
nulo crecimiento del mercado; son los perros de la cartera de la empresa. Debido a
su posicion débil, interna y externa, estos negocios con frecuencia son liquidados,
descartados o recortados por medio del atrincheramiento. Cuando una division se
acaba de convertir en perro, el atrincheramiento puede ser la mejor estrategia a
sequir, porque muchos perros han logrado resurgir después de extenuantes
reducciones de activos y costos, y se han convertido en divisiones viables y

rentables.

El principal beneficio de la matriz del BCG es que concentra su atencion
en el flujo de efectivo de efectivo, las caracteristicas de la inversion y las
necesidades de las diversas divisiones de la organizacion. Las divisiones de
muchas empresas evolucionan con el paso del tiempo: los perros se convierten en
interrogantes se convierten en estrellas, las estrellas se convierten en vacas de
dinero y las vacas de dinero se convierten en perros, con un movimiento giratorio

constante hacia la izquierda. Es menos frecuente que las estrellas pasen a ser



interrogantes, los interrogantes pasen a ser perros, los perros pasen a ser vacas de
dinero y las vacas de dinero pasen a ser estrellas (con un movimiento giratorio
hacia la derecha). En algunas organizaciones parece no existir un movimiento
ciclico. Con el tiempo, las organizaciones deben luchar por alcanzar una cartera

de divisiones que sean todas estrellas.
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1 Café Cacao

A
c L
R T
E A
C
|
M
|
E
N
T B
0O A

J Presentacion final en

A cilindros de 200 kg.

Figura 40: Matriz BCG
Fuente: Elaboracion propia

Producto Estrella

CAFE: El café que exporta NORANDINO a los mercados internacionales es en

sacos conteniendo 46 kilogramos del producto cada uno.

El éxito de sus exportaciones esta basado en aproximadamente, el 80% de
todos los productos organicos y en este se encuentra el café, el cual llega hasta el
85 por ciento, representando el 75% de las ventas anuales que obtiene
NORANDINO, su éxito radica en el canal de comercializacion de los productores,

ellos venden directamente al importador en los paises de destino y este a su vez a



los supermercados. Los principales mercados para el café, son Estados Unidos,
Francia, Inglaterra, Alemania, Bélgica y Holanda. Tiene una tasa de crecimiento
en mercado alta ya que por ejemplo aun no penetra paises asiaticos como Japon,
que tiene un atractivo consumo por el producto de 3 kilos per capital a

comparacion que nuestro pais que tiene 250 gramos de consumo por persona.

Uno de los aspectos que puede incrementar la demanda del producto a
nivel internacional es la concientizacion por consumir productos organicos por
dos razones: Salud; el café organico tiene la caracteristica de contener menor
cantidad de &cidos y una mayor concentracion de nutrientes y la conciencia
ambiental; las personas que deciden comprar café organico por esta razon lo
hacen porque saben que son aquellos productos que llegan al mercado por una
serie de procedimientos las cuales les garantizan un origen natural y en sintonia

con el cuidado del medio ambiente.

Producto vaca

PANELA: Es un producto 100% natural, no refinado, totalmente inocuo que
reemplaza al azlcar. Este producto ha logrado obtener con el tiempo de sus
procesos de produccion, un mejoramiento de la calidad de la panela, incremento
de los ingresos de los socios: S/. 20.00 a S/. 90.00 por quintal de 50 kg., ha
logrado también una reduccion de los costos de produccion, tiene una ampliacién
del area de cafia de 120 a 500 has y en la zona ha logrado reducir el alcoholismo

en la zona.

Este producto fue certificado con el sello internacional de trazabilidad GS1
GTC otorgado en marzo del 2009 por GS1 Peru, que ha permitido que
NORANDINO utilice un software TRACER que registra la informacién de todo
el proceso productivo, con un gran nivel de detalle. Con el software, es posible
sefialar quiénes fueron los productores, la finca donde se elabora el producto, la
hora, el dia y las personas que se encargaron de un determinado lote, asi como el

empaque, el transporte y muchos datos relevantes.



La panela para Norandino significa el 20% del total de sus ventas, siendo
su principal mercado Italia que representa el 80% de las exportaciones, seguida de
Francia con un 18% y Canada con el 2% de las exportaciones que Norandino

realiza.

Producto interrogante

CACAO: EI cacao de Piura es excepcional en Peru ya que tiene una genética
proveniente de los cacaos criollos autdctonos de la region. Piura solo produce
cacao nativo criollo de alta calidad, lo que les permite vender la tonelada a mas
del doble de lo que cuesta la de cacao convencional, que asciende a US$2.150 en
la Bolsa de Nueva York. Tiene una participacion baja en el mercado porque al hay
muy poco cacao criollo en el mundo, siendo esta una oportunidad que CEPICAFE
utiliza para vender el cacao a US$ 4.500 la tonelada; Gracias al clima ideal,
tropical y seco. Esa es la razon por la cual en Piura han prosperado estas
variedades nativas y este afio la ausencia de lluvias ha beneficiado al cultivo, ya

gue no se presentaron problemas fitosanitarios.

Este producto debe asumir los requisitos de Fermentacién: minimum 80%,
el calibre: minimum 100 granos a 110 gramos, la humedad: Max. 7.5% y debe
estar libre de Hongos e Impurezas, El fruto (la mazorca de cacao) puede alcanzar

una longitud de 15-25 centimetros. Cada mazorca contiene entre 30 y40 semillas

Tiene un crecimiento alto en el mercado gracias a las tendencias actuales
de consumo, el principal derivado del cacao es el chocolate, producto que durante
muchos afos ha sido considerado nocivo para la salud en cuanto por su supuesto
contenido elevado de grasas y azlcar. Actualmente, estudios de diversas fuentes
han comprobado que s6lo el chocolate en exceso puede ser dafiino, sobre todo
aquellos productos de bajo costo y cuyo contenido de cacao es minimo. Este
producto tiende a su crecimiento debido a que el mercado del comercio justo
aumenta a razén de un 20 % anualmente y deberia crecer mucho mas en los

proximos afos.



Sus principales mercados son Suiza, Alemania, Italia, Francia, Holanda

Estados Unidos, entre otros.

Los principales ofertantes son ocho productores y exportadores de cacao a
nivel mundial entre ellos: Costa de Marfil (mas del 40%), Ghana (aprox. 15%);
Indonesia (14%); Nigeria (5%); Brasil (4%); Camerin (4%); Ecuador (3%);

Malasia (2%). Los demas paises producen y representan solo el 9%.

Producto perro

JUGOS Y MERMELADAS: Los jugos y pulpas de fruta que exporta
CEPICAFE aun no tienen una representacion significativa para la empresa. En el
caso de la mermelada esta tiene diferentes sabores, se encuentra doce mermeladas
con distinto sabor entre ellas mermelada pifia con limén, pifia con maracuya,
mango con limén, papaya con maracuyd, puro banano, naranja , guayaba entre
otros, su presentacion es en frascos de 500 gramos y embalados en cajas de ocho
unidades; este producto no es totalmente organico ya que no cuenta con el uso de
azucar organica que es requisito primordial para algunos paises, es por ello que
dentro de las estrategias se contara con el acopio o compra de azUcar organica de

Paraguay que permitira otorgarle un togque de calidad para los mercado europeos.

Los jugos que exporta NORANDINO son de dos sabores tanto de
maracuya como de pifia, estos jugos se procesan y se embalan en cilindros de 200
kilogramos cada uno; asimismo se exporta la pulpa de pifia confitada que puede
tener distintas presentaciones como troceado de fruta, almibar, escurrido y secado

sumandole el bafio de chocolate segun el requerimiento del mercado.

Estos productos aln necesita penetracion de mercado y adquirir ventajas
competitivas que puedan diferenciarse del mercado por su sabor, calidad o precio;

manteniéndose a la vanguardia del mercado.



Matriz Interna - Externa (IE)

Contreras Camarena (2001) meniona que la matriz interna-externa coloca
las diferentes divisiones de una organizacién dentro de un cuadro de nueve celdas.
La matriz IE se parece a la matriz BCG en que los dos instrumentos requieren que
las divisiones de la organizacion se coloquen dentro de un diagrama esquematico;
eso explica por qué las dos tienen el nombre de matrices de cartera. Ademas, el
tamario de cada circulo representa el porcentaje de las ventas que corresponde a
cada division y las tajadas revelan el porcentaje de utilidades que corresponde a

cada division, tanto en la matriz del BCG como en la IE.

Sin embargo, existen algunas diferencias importantes entre la matriz del
BCG vy la matriz IE. En primer término, los ejes son diferentes. Ademas, la matriz

IE requiere mas informacion sobre las divisiones que la matriz del BCG.

Asimismo, las implicaciones estratégicas de las dos matrices son
diferentes. Por consiguiente, los estrategas de empresas pluridivisionales suelen
elaborar tanto la matriz del BCG como la matriz IE para formular estrategias
alternativas. Una préactica frecuente consiste en preparar una matriz del BCG y
una matriz IE para el presente y después preparar matrices proyectadas que
reflejen el futuro. Este andlisis del “antes y después” pronostica las repercusiones
que se espera que las decisiones estratégicas tengan en la cartera de las divisiones

de la organizacion.

La matriz IE se basa en dos dimensiones clave: los totales ponderados del
EFl en el eje x y los totales ponderados del EFE en el eje y. Recuerde que cada
division de la organizacion debe preparar una matriz EFI y una matriz EFE para
su parte correspondiente de la organizacion. Los totales ponderados que se
derivan de las divisiones permiten construir una matriz IE a nivel corporativo. En
el eje x de la matriz IE un total ponderado de entre 1.0 y 1.99 del EFI representa
una posicion interna débil, una calificacion de entre 2.0 y 2.99 se puede considerar

promedio y una calificacion de entre 3.0 y 4.0 es fuerte. De igual manera, en el



EFE, un total ponderado de entre 1.0 y 1.99 en el eje y se considera bajo, una
calificacion de entre 2.0 y 2.99 es intermedia y una calificacion de 3.0 a 4.0 es

alta.

La matriz IE se puede dividir en tres grandes espacios que tienen diferentes
implicaciones estratégicas. En primer lugar, se puede decir que la recomendacién
para las divisiones que caen en las celdas I, I o IV seria “Crecer y construir”. Las
estrategias intensivas (penetracion en el mercado, desarrollo del mercado o
desarrollo del producto) o las integrativas (integracion hacia atras, integracion
hacia delante e integracion horizontal) tal vez sean las mas convenientes para
estas divisiones. En segundo, las divisiones que caen en las celdas 11, V o VII se
pueden administrar mejor con estrategias para “Retener y mantener”; la
penetracion en el mercado y el desarrollo del producto son dos estrategias
cominmente empleadas para este tipo de divisiones. En tercero, una
recomendacion frecuente para las divisiones que caen en las celdas VI, VIl o I1X

es “Cosechar o desinvertir”.

Las organizaciones de exito son capaces de lograr una cartera de negocios

colocados dentro o en torno a la celda | en la matriz IE.

Tabla 11: Matriz IE

Total ponderado EFI
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Fuente: Elaboracion propia



La matriz interna — externa, consta de dos ejes, el primer eje que
corresponde al total ponderado EFI, que en este caso resultd una ponderacion de
3.01 y el segundo eje que corresponde al total ponderado EFE con una
ponderacion de 2.89, obteniendo un resultado en la primera regién, la cual consta
tanto la region I, 11 IV; su prescripcion es invertir intensivamente para crecer junto

a desarrollarse selectivamente y construir con sus fortalezas.

En este caso utilizaremos las estrategias intensivas y de integracion que
permitiran mantener las fuerzas de la empresa asi como fortalecer las debilidades

y al mismo tiempo aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas.

Estrategias intensivas

Cada dia en el mundo estamos expuestos a cambios tecnoldgicos,
econémicos Yy politicos, y el desempefio para introducirse en el mercado es cada
vez mas competitivos y exigente. Es por ello que debe mantener mercados ya
conquistados; pero también con la visién a conquistar nuevos, al mismo tiempo
innovando y fortaleciendo sus productos, mas aun que de todos los productos
ofrecidos al mercado solo uno represente el 80% del total de ventas, en este caso
el café orgénico; el fin es desarrollar e innovar nuevos productos y mantener una

mejora continua con los ya existentes. Para ello tendremos en cuenta:

Penetracion de mercados: La estrategia para penetrar el mercado tiene como
objetivo principal aumentar la participacién del mercado que corresponde a los
productos presentes, por medio de un mayor esfuerzo para la comercializacion.

Las estrategias a utilizar para penetrar mercados son:

v" Penetrar en los nichos de mercados que demanden productos organicos

priorizando aquellos que cuenten con TLC

En la actualidad, el Peru tiene 19 tratados de libre comercio (TLC) con

los principales mercados del mundo, tras haber suscrito acuerdos regionales,



multilaterales y bilaterales. La finalidad es que al entrar a penetrar el productor
al mercado este ingrese con cero aranceles y pueda competir con los otros

productos de similares caracteristicas o funciones en el mercado internacional.

Adicionalmente ElI Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR) impulsara cinco nuevos Tratados de Libre Comercio (TLC) el
préximo afio, con miras a posicionar mas productos y servicios peruanos en el
mercado internacional, entre los posibles paises a firmar estos tratado India,

destacan Turquia, Indonesia, Rusia y El Salvador.

Desarrollo de mercados: Implica la introduccion de los productos de

NORANDINO a otras areas geograficas.

v" Desarrollo de nuevos mercado a través de ferias internacionales

Las ferias internacionales son una importante herramienta y un gran
medio de comunicacion. Las ferias tienen una vertiente publicitaria y una
estrategia de venta. Una exposicion es una técnica de ayuda a la venta, un
medio de presentacion privilegiado, para un gran numero de clientes
potenciales, en un periodo de tiempo y un espacio delimitado. Son un
fendmeno de aceleracion del proceso de venta que permite optimizar la
relacién coste de venta/cliente, en un entorno privilegiado para una venta
profesional. Las ferias internacionales a la que NORANDINO podra tener
acceso en mercado europeo, pero al mismo tiempo buscard penetrar nuevos
mercados como el asiatico. Para poder promocionar los productos que ofrece,

se tendra en cuenta la lista de las cuales puede ser participes encontramos:

v" NATURAL & ORGANIC PRODUCTS EUROPE 2015. Exposicion
Internacional de Productos Organicos y Naturales. Llevada a cabo en
Londres, Reino Unido.

v" BIOCULTURA, llevada a cabo en Valencia, Espafia. Es considerada como la

feria méas grande de alimentos organicos en Esparia.



v"  NATURA MALAGA, se realiza en Malaga, Espafia. Es la feria comercial
sobre productos organicos y salud y bienestar.
v BIONAZUR, realizada en Francia, esta feria no solo es de productos

organicos también aborda productos ecolégicos ambientales.

Al mismo tiempo se buscard penetrar nuevos mercados como por
ejemplo en mercado asiatico, siendo uno de los principales atractivo el
mercado japoneés que gracias al TLC firmado ayudaria a exportar con un

precio muy competitivo en ese mercado.

Desarrollo de productos: La finalidad es aumentar las ventas ya sea por el

mejoramiento o la modificacion del producto.

v' Mejoramiento en los insumos

La panela no puede ser utilizada para endulzar las mermeladas, a pesar
que tendria efectos beneficiosos debido a que por su color beige oscuro,
modifica la presentacion final del producto y también veria el sabor, no siendo
la exigida por los mercados internacionales, de alli que se tiene que importar

azucar de Paraguay

Obteniendo este Gltimo insumo con certificacién organica, Norandino
podria lograr otra meta en el mediano plazo, que es la certificacion organica
de las mermeladas. Pero para ello debe lograr mejorar sus insumos
especialmente el azGcar que ha ocasionado que este producto no ingrese a

mercados altamente competitivos.

v"Incrementar la participacion en las exportaciones de la panela en los

mercados a través de trazabilidad GS1.

Es un producto 100% natural, no refinado, totalmente inocuo que

reemplaza al azlOcar. Representando 20% de la ventas totales. Es una



experiencia positiva para Norandino la exportacion de panela granulada (jugo
que se extrae de la cafia de azlcar, se deshidrata y se cristaliza solo por
evaporacion), un endulzante derivado de la cafia de azUcar que no sufre ningun
tipo de refinamiento, ni procesamiento quimico (adicion de clarificantes,
floculantes, etc.). Esto ha hecho que se incremente el precio, inclusive de la
chancaca que anteriormente era bastante bajo, entre 15 y 20 soles el quintal,
pero ahora, debido a la mayor demanda de la materia prima la cafia de azUcar,

su precio se incrementd hasta 40 soles, beneficiando a cientos de productores.

Norandino es la primera asociacion en el Per( en certificar con el sello
internacional de trazabilidad GS1 GTC otorgado por GS1 Peru para su
producto Panela Granulada. Para aplicar el sistema de trazabilidad, Norandino
utiliza el software TRACER que registra la informacion de todo el proceso
productivo, con un gran nivel de detalle. Con el software, es posible sefialar
quiénes fueron los productores, la finca donde se elabora el producto, ya sea
café o cafia, la hora, el dia y las personas que se encargaron de un determinado

lote, asi como el empaque, el transporte y muchos datos relevantes.

Ademas, pueden disponer de toda la informacién necesaria para
reaccionar rapidamente ante cualquier reclamo de los clientes, identificar de

manera precisa la informacion o posible error y subsanarlo en corto tiempo.

Mejoramiento del envase del producto, por un Biopackaging o

ecopackaging

Hoy en dia las tendencias a la proteccion ambiental que pueda brindar
el producto al medio ambiente generando una estrategia que se basa en una
triple linea de resultados, donde lo econdmico, social y lo ambiental estan en
equilibrio, ademas que permite el aumento de la conciencia por el medio
ambiental por parte del consumidor, logrando fidelizarlo con la marca,
especialmente si los mercados son europeos o estadounidenses, utilizar un

envase Bioplastico es un envase de biopolimeros o biomasa que contienen



elementos tales como maiz, cafia de azlcar, patatas hierba, plantas y otros

materiales que se descomponen de manera natural en la tierra.

Matriz de la Gran Estrategia (MGE)

Contreras Camarena (2001) menciona que ademas de la matriz AODF, la
matriz PEYEA la matriz del BCG y la matriz IE, la matriz de la gran estrategia se
ha convertido en un instrumento popular para formular estrategias alternativas.
Todas las organizaciones se pueden colocar en uno de los cuatro cuadrantes
estratégicos de la matriz de la gran estrategia. Las divisiones de la empresa
también se pueden colocar en ella. La matriz de la gran estrategia se basa en dos
dimensiones evaluativas: la posicion competitiva y el crecimiento del mercado.
Las estrategias que deberia considerar una organizacion se clasifican por el orden

de atractivo en cada uno de los cuadrantes de la matriz.

Las empresas que se ubican en el cuadrante | de la matriz de la gran
estrategia estan en una posicion estratégica excelente. En el caso de estas
empresas, las estrategias convenientes serian seguir concentrdndose en los
mercados (penetracion en el mercado y desarrollo del mercado) y los productos
presentes (desarrollo del producto). No es aconsejable que una empresa que se
ubica en el cuadrante 1 se aleje notablemente de sus ventajas competitivas
establecidas. Cuando una organizacion situada en el cuadrante | tiene demasiados
recursos, entonces las estrategias para la integracion hacia atras, hacia adelante u

horizontal podrian ser convenientes.

Cuando una empresa situada en el cuadrante | esta demasiado
comprometida con un solo producto, entonces la diversificacion concéntrica
podria disminuir los riesgos asociados a una linea de productos muy estrecha. Las
empresas que se ubican en el cuadrante | se pueden dar el lujo de aprovechar las
oportunidades externas en muchas areas; pueden correr riesgos agresivamente

cuando resulte necesario. Como se dice en el recuadro de la Perspectiva del medio



ambiente, las empresas ubicadas en el cuadrante | suelen ser lideres en el

desarrollo de productos “verdes” y en defender la conservacion del ambiente.

Con esta matriz se afina la eleccion apropiada de estrategias para la
organizacion. NORANDINO se categoriza en el segundo cuadrante, ya que su

posicion competitiva es débil en un mercado de crecimiento rapido.

Cuadrante Il Cuadrante |

Desarrollo de mercados Desarrollo de mercados
Penetracién en el mercado Penetracién en el mercado
Desarrollo de productos Desarrollo de productos
Integracién horizontal Integracién vertical hacia delante
Desinversion Integracion vertical hacia atras
Liguidacién Integracion horizontal

Diversificacion concéntrica
Cuadrante 111 Cuadrante IV

Diversificacion concéntrica
Diversificacion horizontal
Diversificacion conglomerada

Atrincheramiento
Diversificacion concéntrica
Diversificacion horizontal

Diversificacién conglomerada Aventura conjunta
Desinversion

Liquidacién

Figura 41: Matriz MGE
Fuente: Elaboracion propia

Las estrategias recomendadas son: (A) penetracion en el mercado, penetrar
en los nichos de mercados que demanden productos organicos priorizando
aquellos que tengan TLC; (B) Desarrollo de nuevos mercado a través de ferias
internacionales; (C) Incrementar la participacion en las exportaciones de la panela
en los mercados a través de trazabilidad GS1; (d) Mejoramiento en los insumos.;
(e) Mejoramiento del envase del producto, por un Biopackaging o ecopackaging;
(g) Evitar las concesiones mineras en los sectores rurales e incrementar la
participacion de NORANDINO en las comunidades campesinas con la presencia

del cultivo



Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico (MCPE)

Contreras Camarena (2001) menciona que ademas de clasificar las
estrategias para obtener una lista de prioridades, solo existe una técnica analitica
en la literatura disefiada para determinar el atractivo relativo de las acciones
alternativas viables. Esta técnica es la matriz cuantitativa de la planificacion
estratégica (MCPE). Esta técnica indica, en forma objetiva, cuales son las mejores
estrategias alternativas. La MCPE usa la informacion obtenida de los anélisis y los
resultados de los analisis para "decidir” en forma objetiva cuales son las mejores
estrategias alternativas. Es decir, la matriz EFE, la matriz EFI, la matriz del perfil
competitivo, sumadas a la matriz AODF, el anélisis PEYEA, la matriz del BCG,
la matriz IE y la matriz de la gran estrategia, ofrecen la informacion necesaria para
armar una MCPE. La MCPE es un instrumento que permite a los estrategas
evaluar las estrategias alternativas en forma objetiva, con base en los factores
criticos para el éxito, 'internos y externos, identificados con anterioridad. Como
los otros instrumentos analiticos para formular estrategias, la MCPE requiere que

se hagan buenos juicios intuitivos.

A continuacion se listan las estrategias seleccionadas: (a) Penetrar en los
nichos de mercados que demanden productos organicos priorizando aquellos que
cuenten con TLC; (b) Desarrollo de nuevos mercado a través de ferias
internacionales; (c) Incrementar la participacion en las exportaciones de la panela
en los mercados a través de trazabilidad GS1; (d) Mejoramiento en los insumos;
(e) Mejoramiento del envase del producto, por un Biopackaging o ecopackaging;
(9) Evitar las concesiones mineras en los sectores rurales e incrementar la
participacion de NORANDINO en las comunidades campesinas con la presencia

del cultivo.

La MCPE determina, mediante un analisis de los factores criticos de éxito,
las estrategias que pueden ser utilizadas para enfocar a la asociacion de
productores hacia un desarrollo sostenido. Estas estrategias retenidas aun tienen

que pasar por dos filtros adicionales: matriz de Rumelt y matriz de Etica, las



cuales deben confirmar que las matrices escogidas funcionan adecuadamente para

cumplir con los objetivos que la empresa tiende a cumplir.

Incrementar la | Mejorami
participacion | entoen
en exportacion |  los

Factores clave de Exito Pesd ValonPond Valo{Pond
OPORTUNIDADES

Apertura de nuevos mercados a traves del TLC. 0.1 4 |04 4 [044
Incremento de la demanda mundial de productos orzanicos v saludables. 01 4 (03[ 4 |032

Prioridad del zobierno en promover &l eoltivo alternativos 011 2 [01] 2 ]01
Mejora en &l control de plara. 0.1 3 02| 1 [0.08
El desarrollo d= infrasstruetura del puerto de Paita. 0.1 2 101 1 [0.03
La existencia de centros tecnolosicos asropecuanos. 01 2 |01] 3 |0]18
Obtener 1a trazabilidad de todos los productos que NORANDINO produee | 01] 3 (02| 4 [ 032

AMENATAS

Incertidumbre ante 2l rizseo de crists financieras internacionalss 01 3 (e2] 3|02
Las condiciones climatologicas adversas asociadas al cambio climdtico 01 2 j01(2 |012
Incremento = inestabilidad d= precios internarionales d= los productoscomed 0.1 3 (03[ 3 (027

Arresiva concesion minera en sectores rorales 01 4 |04 4 |0
Presencia de plaras v enfermedades no controladas =n las plantacionss. 01 2 j02(2 (022
FORTALEZAS

Cultivos de productos oreinicos de mavor calidad. 0.1 4 |04 4 [044
Produccion orzanica. respaldado por SENASA. 0.1 2 |01] 2 [014
Condiciones climaticas favorables para cultivos. 01 3 |02] 2 |016
Tenencia propia de la mavor parte de la tierra, 01 2 |01 2 |012
Capacidad instalada de aquipos & infrasstroctura. 0.1 4 |04 2 [022
Mavor especializacion del producto. 0.1 3 103 3 [027

Conocimisnto dz todos los eslabones de 1a cadena, 01 2 |01] 2|01
Arsas ssperizlizadas en =l mansjo de recuraos. 01 2 (011|004
| Alianzas ssteatésicas 0.1 3 102] 3 [013
Diferenciacion en la vaniedad de productos. 0l 3 (02 3 |02
Diversificacion en mercados de destino. 01 2 |[01] 3 |0]18

DEBILIDADES

Productores con poca capacitacion tzenolosica. 0.1 4 |02] 3 [018
Insumos principal susceptible a ser afsctado por plasas, 011 2 [02( 2 [0.16
Incremento del transporte desde 1a civdad al puerto donde 32 axportan. O 1 [ 0] 2 [003
Reducido nivel de participacion en las exportacionss Peranas. 0.1 3 |02 2 [016
TOTAL 2.00 581 3.36

Figura 42: Matriz MCPE
Fuente: Elaboracion propia



Mercado Meta

Un estudio realizado por PROM PERU (2014) muestra que la Republica
Francésa se encuentra situada en Europa Occidental y posee cinco territorios en
ultramar: Guyana Francésa, Guadalupe, Martinica, Mayotte y Reunién. Su capital

es Paris y cuenta con una superficie de 551 500 kilémetros cuadrados

Limita por el norte, con el canal de la mancha, el Mar del Norte y Bélgica;
por el sur, con el Mar Mediterraneo, el enclave de Mdnaco e ltalia; al suroeste,
con Espafa, Andorra y el Mar Cantabrico; al oeste, con el Océano Atlantico y al

este, con Luxemburgo, Alemania y Suiza.

Francia es hoy en dia uno de los paises mas modernos en el mundo vy lider
entre las naciones europeas. A nivel global, juega un rol fundamental como
miembro permanente del Consejo de Seguridad de las Naciones Unidas, NATO,

el G-8, G-20, la Unién Europea y otras organizaciones multilaterales.

El pais se encuentra dividido en 27 regiones, de las cuales, 22 se
encuentran en la metropoli y 5 corresponden a los territorios en ultramar. Dichas
regiones, se subdividen a la vez en 96 departamentos y 329 distritos, de los que se
desglosan divisiones mas pequefias como los cantones y comunas. Sus principales

ciudades son Paris, Lyon, Niza, Estrasburgo, Toulouse, Burdeos, entre otras.

La poblacién de Francia es de 66 millones de habitantes. La edad media es
de 40,6 afos, algo superior al promedio regional, con una tasa de crecimiento de
0,47% a 2013. La mayoria de su poblacion se encuentra entre los 25 y 54 afios
(38,9%), seguido por los de 0 y 14 afios (18,7%).

El idioma oficial es el francés, siendo hablado por el 100% de la poblacién
a diferencia de otros dialectos regionales en declive. En el pais conviven distintos
grupos étnicos como los celtas, latinos, germanos, eslavos, norteamericanos,

indochinos, norafricanos y ciertas minorias vascas.



La religién con mayor acogida es el catolicismo romano (83-88%), seguida
por el islam (5-10%) y el protestantismo (2%). Por otro lado, la moneda del pais

es el euro.

Francia es hoy en dia uno de los paises mas modernos en el mundo vy lider
entre las naciones europeas. Cuenta con una poblacion de 66 millones de
habitantes distribuidos entre Francia Metropolitana y sus 5 territorios de ultramar:

Guyana Francésa, Guadalupe, Martinica, Mayotte y Reunion.

Segun estadisticas mosradas por PROM PERU (2014) El intercambio
comercial de Francia con el mundo se empezé a recuperar en el afio 2013 después
de la caida que experimento en 2012, aunque sin lograr alcanzar los niveles de
2011. En 2013, las exportaciones del pais ascendieron a US$ 579 781 millones, un
1,8% superior al afio anterior; mientras que las importaciones alcanzaron un valor
de US$ 680 810 millones, aumentando 0,8%. Entre los principales destinos de
exportacion y origenes de las importaciones figuran Alemania, Bélgica, Italia y
Espafia, lo que refleja las relaciones comerciales reciprocas muy cercanas de
importacion y exportacion entre paises europeos. En cuanto al intercambio
comercial de servicios de Francia con el mundo, este mantuvo una tendencia
creciente con excepcion de los periodos de crisis (10,6% en promedio anual). De

igual manera sucedi6 con las importaciones (8,4% en promedio anual).



Situacion Econdémicay de Coyuntura

Andlisis de las principales variables macroeconémicas

En el siguiente cuadro se muestra un analisis estadistico de los indicadores
econdmicos de Francia tomando como afio base el 2010 hasta el 2014 que es el
ultimo afo en el que se reflejan las estadisticas mostradas por el Sistema Integrado
de Comercio Exterior (SIICEX).

Tabla 12: Variables Macroecondmicas

0)
Indicadores Econémicos | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 \gé’
Crecimiento real del PBI % 1,7 2,0 0,0 0,2 1,0 -
PBI per capita (US$) 40943 | 44140 | 41223 | 42991 | 44730 43
Tasa de inflacion (%) 1,7 2,3 2,2 0,9 1,5 -
Tasa de desempleo (%) 9,7 9,6 10,3 | 10,8 | 11,1 -

Fuente: PROMPERU 2014

Basandome en informacién proporcionada por PROM PERU (2014)
refleja que después de dos afios de un ligero o casi nulo crecimiento (0,2% en
2013), se espera que el PBI real crezca en 1% en 2014. La pérdida de fuerza en el
consumo doméstico, la disminucion en los niveles de competitividad y el

desempleo en alza han frenado el crecimiento de la economia.

Las autoridades del pais esperaban la reduccion del déficit fiscal a 3% del
PBI en 2013 (la meta de la Union Europea); sin embargo, Paris no logré
alcanzarla, presentando un déficit de 4,1%. La Comisién Europea ha aceptado
retrasar la meta de 3% para Francia hasta 2015 a cambio de reformas
estructurales, incluyendo recorte de gastos para reflotar la economia. Se proyecta

que el déficit fiscal para 2014 sera de 3,7% Yy que para 2015 este caiga a 3%.

Se espera que el gasto de consumo se acelere a mediano plazo, y que el
proceso de consolidacion fiscal continte siendo un freno para el crecimiento de la

economia. Ambos indicadores deberian continuar mejorando durante los afios



2015 — 2017, sin embargo, la estructura rigida del mercado de trabajo podria
afectar la competitividad y limitar los esfuerzos por incrementar la tasa de

crecimiento de la economia.

La tasa de desempleo se ha incrementado junto con la crisis de la Zona
Euro. La incapacidad de la economia para crear mas puestos de trabajo se ha
convertido en un problema serio. La tasa de desempleo se encuentra en 10,8% vy

segun proyecciones ésta seria de 11,1% en 2014.

Un cuarto de los profesionales menores de 25 afios no tienen trabajo
mientras que la participacion en el mercado laboral de trabajadores mayores de 55
afios representa otro problema. Se estima que estas dificultades se han producido
no solo por la rigidez del mercado de trabajo sino por el rol que ha cumplido el

estado dentro de este.

La divisa oficial de Francia es el euro (€), como en todos los paises
miembros de la Eurozona. A continuacion se muestra el tipo de cambio en

relacién a los délares americanos (USD) y nuevos soles peruanos (PEN).

1,00 USD = 0,726962 EUR
US Dollar Euro
1 USD = 0,726962 EUR 1 EUR =1,37555 USD
1.00 PEN = 0,258827 EUR
Peruvian Nuevo Sol Euro
1 PEN =0,258827 EUR 1 EUR = 3,86284 PEN

La inflacion fue de 0,9% en 2013 y se estima que sera de 1,5% en 2014.
Las bajas tasas de utilizacion de la capacidad de fabrica en Francia previenen que

este indicador econémico tenga tasas altas.



Comercio Exterior de Bienes

Intercambio Comercial Francia — Mundo

Las exportaciones de bienes desde Francia empezaron a recuperarse en
2013, después de una caida de 4,5% en 2012. Estas ascendieron a US$ 579 781
millones en 2013, un 1,8% superior al afio anterior, aunque aun no han llegado al
nivel previo a la crisis de la Zona Euro. Por otro lado, las importaciones de bienes

en 2013 aumentaron 0,8%, ascendiendo a un valor de US$ 680 810 millones.

Tabla 13: Intercambio Comercial de servicios Francia — Mundo

Intercambio comercial de bienes de Francia

Var

Indicadores 2009 2010 2011 2012 2013 | Prom | V&
1300 | 1312
Exportaciones 484577 | 523060 | 596472 | 569497 | 579781 | 46 | 18
Importaciones 560719 | 611274 | 720100 | 675415 | 680810 | 50 | 08
Balanza Comercial -76142 -87314 | -123628 | -105918 -101029 - -
Intercambio 1045296 | 1135234 | 1316572 | 1244912 | 1260592 | 48 | 13
Comercial ' '

Fuente: PROMPERU

Por otro lado, segun cifras del Global Trade Atlas, los principales destinos
de las exportaciones de bienes de Francia son Alemania (16%), Bélgica (8%),
Italia (7%), Reino Unido (7%) y Espafia (7%); y los principales proveedores de
este pais, Alemania (19%), Bélgica (11%), Italia (7%), Holanda (7%), y Espafia
(7%), lo que muestra relaciones comerciales reciprocas muy cercanas en cuanto a

importacion y exportacion entre los paises europeos.

Intercambio Comercial Francia — Peru

Las exportaciones del Per( hacia Francia decrecieron desde el afio 2012
hasta alcanzar, en 2013, un monto de US$ 242 millones, lo que representd una
disminucion de 4,8%. Por el lado de las importaciones desde el pais europeo, estas

mostraron una tendencia creciente a lo largo de estos Gltimos cinco afios (16,3%



en promedio anual), lo que originé que el intercambio comercial entre ambos

paises aumente.

Tabla 14: Intercambio Comercial Perl — Francia

Vvar Var
Indicadores 2008 2009 2010 2011 2012 Prom
12008 | 1211
Exportaciones 169593 | 232263 | 288527 | 253956 | 241724 9,3 -4,8
Importaciones 193954 | 234238 | 290474 | 335267 | 354683 16,3 58
Balanza Comercial -24361 | -1976 -1948 | -81311 | -112959 - -
Intercambio Comercial 363548 | 466501 | 579001 | 589223 | 596408 13,2 1,2

Fuente: PROMPERU

Los envios tradicionales representan el 23% de las exportaciones a
Francia, mientras las exportaciones no tradicionales representan el 77% restante.
Dentro del sector tradicional, los mayores envios se dieron en petrdleo (32% de
participacion) y la categoria agricola (33%). No obstante, en 2013, se ha
evidenciado una reduccién de envios en todas las categorias para el sector
tradicional, exceptuando el oro que registrd valores exportados por US$ 12

millones.

Por otro lado, dentro del sector no tradicional, los mayores envios se
registraron en las categorias agropecuario (44% de participacion), pesquero (33%)
y sidero-metaltrgico (11%). Asimismo, las mas dindmicas en 2013 fueron los

productos pesqueros (+17,5%) y siderometaldrgicos (+11,3%).

Estrategias de Marketing

Producto

Panela Granulada: Es obtenido de la evaporacion, concentracion y cristalizacion
del jugo de la cafia de azlcar. El azUcar esta constituida por una mezcla de
cristales de sacarosa y azucares reductores (melaza).



Centros de produccion: La panela granulada es elaborada en la sierra de Piura.
Tenemos 22 agroindustrias rurales de pequefios productores, ubicadas en tres
provincias de la sierra de Piura: Ayabaca, Morropon y Huancabamba.

Procesamiento de la Cafia de Azlcar: Tiene 02 fases:

1. Mddulos de procesamiento en la sierra de Piura

a) Recepcion Cafia

b) Molienda

c) Filtracion y decantacién

d) Limpiezay clarificacion

e) Evaporacién y concentracion
f)  Cristalizacion

g) Tamizado

h) Envasado

2. Planta Central de Envasado en la ciudad de Piura

a) Seleccion de la panela
b) Molienda

c¢) Homogenizado

d) Tamizado

e) Envasado

f) Embarque

Beneficios y atributos de nuestro producto: La azlcar integral es considerada
como el azlcar mas puro por su procesamiento. Es mejor incluso que el azucar
moreno o integral por su particular forma de cristalizar el azucar. Es un alimento
altamente nutritivo, fuente de energia. El azlcar integral es un producto 100%
natural y energético, por lo tanto aporta minerales y nutrientes muy importara
mantenernos saludables.



Tabla 15: Informacion Nutricional

Descripcion Unidad Cantidad

Grasa % m/m 0.00
Sacarosa g/100g 93
Fierro mg/Kg 29.00
Calcio mg/Kg 356.00
Zinc mg/Kg 12.74
Magnesio mg/Kg 386.32
Potasio mg/Kg 593.00
Fésforo mg/Kg 827.61
Valor calorico Kcal/100g 383.00

Fuente: Informacion nutricional Norandino

El azlcar integral o panela granulado es un alimento de altos valores
nutricionales muy importantes en la alimentacion, en particular de los nifios. El
alto contenido de sales minerales de la panela representa un beneficio para el
desarrollo armdnico del cuerpo con el consumo de la misma se ayuda a alcanzar
los niveles nutricionales apropiados y requeridos para el buen funcionamiento del
mismo. Los minerales se dan beneficios: el calcio a los mejores dientes y huesos
mas fuertes, el hierro para prevenir la anemia, el fésforo para la conservacion de
huesos y metabolismo de las grasas, el magnesio para fortificar el sistema
nervioso, y el potasio que es indispensable en el mantenimiento del equilibrio del
liquido intracelular, y mejora el ritmo del corazén y participa en la regulacion de

la excitabilidad nerviosa y muscular.

Usos del Azlcar Integral o Panela Granulada

La azlcar integral NORANDINO se puede utilizar en la preparacion de
bebidas refrescantes (con limén o naranja), bebidas calientes (café, chocolate,
aromaticas, salsas para carnes y reposteria, conservas de frutas, verduras,
edulcorante para jugos, galletas, bizcochos y en todo lo demas relacionado con la
panaderia: en mermeladas o rellenos para pasteles. Al no sufrir ningun refinado, ni
centrifugado, ni otro tipo de procedimiento quimico obtenemos un alimento, que a

diferencia del azlcar blanco, conserva todos los nutrientes de la cafia de azlcar.



Tabla 16: Presentacién Panela

A GRANEL ENVASADA
Envases de 25 y 50 kg. Envases BOPP de 500 y1000 g.
Bolsas de polietileno y sacos exterior de | Cajas de carton corrugado
polipropileno

Fuente: Base de datos Norandino

Metodologia

La metodologia que se utilizara durante el desarrollo del proyecto se

abordara con las etapas siguientes:

Plan Tercera

Esratégico Etapa Propuesta

Diagnostico

Figura 43: Etapas de la metodologia
Fuente: Elaboracion propia

Etapa del Diagndstico

Tiene como objetivo particular realizar un anélisis de la empresa
NORANDINO con el fin de entender la forma en la que esta realizando sus
funciones con respecto a las exportaciones de panela al mercado Francés, todos
sus protagonistas, con una descripcion y posteriormente un analisis de cada uno de

ellos, en el que se determinard el rol que juegan en la industria.

Dentro de las herramientas utilizadas estan: investigaciones con fuentes
primarias y secundarias de la organizacion y estudios relativos al tema, encuestas
y entrevistas a encargados y relacionados con el ambito productor hasta el
exportador, siendo mis principales fuentes de informacion MINCETUR,
PROMPERU, gobiernos regionales, revistas especializadas, periodicos, web.



Etapa de Plan Estratégico

Se iniciara el desarrollo de la formulacién de la estrategia, estableciendo la
mision, vision y objetivos estratégicos de la empresa. Fundamentandome en el
desarrollo de productos y marketing mix. La propuesta de valor diferenciadora se
basara en la calidad del producto y en el aporte nutricional que proporciona a los
clientes. Asi mismo basandome en el diagndstico previo potenciare los aspectos
mas importantes y rescatables de la empresa para mejorar las estrategias
empresariales plasmando un plan de marketing que servird de punto de partida
para tener en claro todos los lineamientos para la exportacién de panela al

mercado Francés.

Etapa de Propuesta

Teniendo en cuenta que la investigacion realizada es una propuesta para la
empresa en estudio, los funcionarios de la misma seran quienes opten por ponerla
en practica o dejarla de lado, no obstante mi labor como investigador concluira en
proponer a los altos directivos de la organizacion mediante una sustentacion
simple, que tiene el fin de dar a entender los beneficios y recompensas de realizar
un plan de marketing, la cual buscara como resultado final que la empresa aplique

dicho estudio.

Para la puesta en marcha de la estrategia, se definiran proyectos que
permitan materializar y alcanzar los objetivos estratégicos, sometiéndose a un
analisis de costo/beneficio y su programacion sera apoyada en una carta Gantt.
Finalmente el desarrollo de un Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard)
permitird asegurar el logro de los resultados, asi como un software Customer
Relationship Management (CRM, gestion de las relaciones con los clientes), de

perspectiva financiera, del cliente, interna (operacional) y de aprendizaje.



Administracion de la Propuesta

Cronograma

En el siguiente cuadro muestra el cronograma de las actividades realizadas
desde el proceso de plasmar la idea para tener en claro la investigacion a realizar,
hasta llegar a la sustentacion de dicha estudio, no obstante mi prop6sito como no
investigador no culmina alli, sino que en una forma ambiciosa se pretender pactar
una reunion con los directivos de Norandino para explicar las ventajas de contar

con un plan de exportacion, de esta manera buscar su aplicacion a la empresa.

Tabla 17: Cronograma de Actividades

ACTIVIDADES

Recoleccion de datos Norandino

Eleccion de tema e informacién

Planteamiento del problema

Marco Tedrico

Metodologia

Propuesta

Elaborar instrumentos

Resultados

Conclusiones

Recomendaciones

Sustentacion

Pactar reunioén con directivo
Fuente: Elaboracion propia

Presupuesto

La investigacion implica una inversion econdmica, puesto que exige
aseguramientos y recursos que se dedicaran, en la medida que se requieran, para
alcanzar los objetivos plasmados en el protocolo.

Esto se materializa a través de acciones basadas en un plan ldgico, el cual
se debe corresponder con los costos estimados del presupuesto. El siguiente

cuadro muestra los gastos incurridos para realizar la investigacion.



Tabla 18: Presupuesto

DESCRIPCION DEL ITEM COSTO MONTO
CANTIDAD | yN1TARIO | TOTAL
Materiales de escritorio
Copias 200 0.1 20
Impresiones 250 0.3 200
Lapiceros 12 0.5 6
Folder Manila 10 0.5 5
Suministros
Laptop 1 1800 1800
Internet 200
Impresora 1 700 700
USB 1 30 80
Pasajes
Transporte | | 50
TOTAL 3061

Fuente: Elaboracion propia




D. Evidencia Fotogréfica

PLATA DE PANELA ANTIGUA

Proceso de envasado de panela

Almacén de Panela



Banques de tamizado de Panela

Embazadoras de Panela



PLATA DE PANELA MODERNA

Plano de Planta envasadora de panela



Politica de inocuidad alimentaria

—

Planta de procesamiento de panela



Instalacion de maquinaria

Vista Frontal de planta




Faja transportadora de producto terminado

Zona de despacho



E. Expediente completo de logistica de exportacién

Cooperativa Agraria Norandino Ltda.

Piura (Peru), 29 de Marzo del 2015

ETHIQUABLE FRANCE

Ph: +33.(0).5.62.06.04.00

Z| BIOPOLE

32500 FLEURANCE

FRANCE

Ph; +33.(0).5.62.06.04.00

Att: Olivier CABRERA (Transports/Logistics)

Ref: Contratos C02-2015

De nuestra especial consideracion es grato dirigirnos a Ustedes y saludarlos en nombre de
NORANDINO y al mismo tiempo hacerles llegar los siguientes documentos correspondientes al
embarque - Panela

Facturas precio final FOB (original y 01 copia)

Certificado de peso embarcado a bordo

Juego completo de Bill of Lading (no negociables), BL impreso en destino
01 Certificados de Origen GSP Forma A (01 original y 01 copia)

Cuadro de distribucion de lotes

Certificado Organico BIOLATINA sera enviado por Biolatina

Mucho le agradeceré nos pueda hacer el deposito en:

v Numero de Cuenta ¢ 0011-278-0100012459-92

v Beneficiario 2 Cooperativa Agraria Norandino Ltda.
v Codigo Interbancario ? 011-278-000100012459-92

v Nombre del Banco § BANCO CONTINENTAL

v Direccion ; Esquina Tacna Ayacucho

v Ciudad : PIURA

v Pais g PERU

v Cédigo Swift g BCONPEPL

En espera de su atencién a la presente, rogamos Su confirmacién en cuanto realice la
transferencia. finanzas@coopnorandino.com.pe- Finanzas

Muy atentamente,

/_________“



COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO LTDA. FACTURA - INVOICE

A
& Ny Mz. X Lotes 3y 4 SIN. Zona Industrial Il Etapa R.U.C. 2052541 6543
;\‘ Telf. (073) 356292 « Piura - Piura - Piura
S~ o Establ. Anexo: Mz. A Lote 18-19 Urb. El Bosque - Castilla - Piura 0"03NQ}7 00025 5
Coop Norandino 0002 - N
00002.000000000255

DialDay l Mes / Month | Ao | Year

NORANDINO FLO ID: 18075

ETHIQUABLE FRANCE . 1D FLO: 2478

res:
21 BIOPOLE 32500 FLEURANCE/ FRANCE

" NETO EN EFECTIVO CONTRA PRESENTACION DE DOCUMENTOS ~ Su Contrato: c02-15 Nuestro Contrato:
Our Contract:

NET CASH AGAINST FIRST PRESENTATION OF DOCUMENTS Your contiuct

Prec. Unit. Valor Venta

CESCRIPCION
Unit. Price Sale Value

DESCRIPTION

2700 Caias de 06 kilogramos cada una de azucar organica - SPP - NORANDINO PERU
(2700 Boxes of 06 Kilograms net each of Whole raw sugar organic - SPP - NORANDINO PERU)
120 Cajas de 06 kilogramos cada una de azucar orqanica - FLO- NORANDINO PERU 1.730 124560
(120 Boxes of 06 Kilograms net each of Whole raw sugar organic - FLO- NORANDINO PERU)

Premio de Comercio Justoy Premio por Incentivo de Pequeifios Productores (SPP)

Premio SPP : 16 200 kq * 0.08 = 129600 USD

Premio Flo: 720 kg *0.08=57 60 usD

S ERICANGS—RREGIO-EOB-RATA-

EMILDOS OS5 SETENTAY-UN o

Neto: Peso Bruto: Kgs. por Envase: Envasado en: OTA
leight: 16920 Kg Gross Weight: 18430 Kg Kgs. per Pack Kg Packedin: CAJAS/BOXES

Puerto de Embarque: Destino: C. ADM

10
pment: PAITA Destination: BASSENS

¥ Norandino - Ethiqu§Bite! SH™

e ane A SASEL COPIA SIN DERECHO A CREDITO FISCAL DEL L.G.V.




WEIGHT CERTIFICATE

COOPERATIVA AGRARIA NORANDING I TDA. FI O ID: 18075
MIANLOTC 03,08 JONA INDUSTAUAL 1) ETARA  PIURA
TEL. +51 73 344983 FAX: +51 73 341250

SHIPPER

CONSIGNEE ETHIQUABLE FRANCE (iD FLO 2478)
EORI : FR 449 164 482 000 27
ATT: OLIVIER CABRERA (TRANSPORTS/LOGISTICS)
FMAIl : OCARRERA@ETHIQUABLE.COOP
PH: +33.(0).5.62.06.04.00
21 BIOPOLE
32500 FLEURANCE
FRANCE

NOTTIFY ROHLIG FRANCE SA
TOULOUSE BRANCH
IMMEUBLE CENTREDA - 4, AVENVE DIDIER DAURAT
31700 BLAGNAC
FRANCIA
TEL : 0033 (0) 56177 38 20
FAX.:0033(0)561773834

DESCRIPTION SUGAR ORGANIC
VESSEL P CAP TRAFALGAR V.636N
CONTAINER/SEAL TCNIISASQ36-2 // PANTSN2 T
MARKS NORANDINO
SUGAR ORGANIC
VS: 1509
C-03-15
QUANTITY 2700 BOXES OF 06 KILOGRAMS NET EACH OF WHOLE RAW SUGAR ORGANIC

- SPP~ NORANDINO- PERU
120 ROXFS NF NA KILOGRAMS NFT FACH (F WHOIF RAW SWGAR ORGANIC
- FAIRTRADE- NORANDINO- PERU

GROSS WEIGHT 18,430.00 KGS
NET WEIGHT 16,920.00 KGS /
PORT OF LOADING PAITA ~ PCRU

PORT DISCHARGE DBASSENS

BILL OF LADING LIM-M1275

DATE 16.03.2015

BY THE PRESENT WE CERTIFY THAT THE ABOVE MENTIONED SUGAR SHIPMENT HAVE SHOWN THE ABOVE INDICATE NET AND
GROSS WEIGHT AND THE BAGS ARE STOWED LOOSE,

PAITA, 16 OF MARCH, 2015

= Mmema S Callan Do . Tal (511) 613 6800 - Fax, (511) 6136810 W



UNTMAR 5.N0.

TICKET 014-00066670
Operacién : Tarminal Exportacian
Movimlento : REC
Nave/Vigo : CAP TRAFALGAR YWV638

NB 16/00/2016
Nro Booking : | MMO160466
Placa . ce-718 Car T1Y-974
Conf. Vehic : ;
Chofer - JUAN CHORRES LACHIRA
D:NI | (0489620
Rrevete : B-03480628

Tranaport  : TFRCEROS

Doc. Refere : 0001-007234
Bultos 1 1.00
Contenador : TONU.6659362 HC

Primora pesada 2016-03-11 16:39
Balanza Balanza 1
Peso % 36,6840.00
Segunda pesada 2015-03-11 16:60
Balanza k } Balanza 1
Peso ) 13,600.00
Peso Final 3

Bruto J ; 36,840.00
Tara P 19,600.00
Neto (Tara+Cnt+Me 22,240.00
Tara Manifestada 3,810.00
Peso Mercancla 1R,430.00

Usuario phero/CPU-Oeee
Impreso ! 11/03/2016 16:60:12



FLOTA SERVICIOS LOGISTICOS INTERNACIONALES S.A.C.

LINER
SHORT FORM BILL OF LADING
NOT NEGOTIABLE UNLESS CONSIGNED “TO ORDER

[ZEXPORTER (Principal of selier-scensee and address inciuding ZIP Code)
COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO LTDA

FLO ID: 18075

MZA. X LOTE 03,04 ZONA INDUSTRIAL Il ETAPA - PIURA - PERU
TELEFONO : +51 73 344983

FAX: +51 73 343250

|5 DOCUMENT NUMBER 5a. BAL NUMBER

LIM-M1275

6. EXPORT REFERENCES
|Numero de Booking:LMM0180455

3.CONSIGNED TO

ETHIQUABLE FRANCE (ID FLO 2478)

EORI : FR 449 164 482 000 27

Att: Camille MARTIN (Transports/Logistics)
Email: cmartin@ethiquable.coop

Ph : +33 (0) 562.06.04.00

1ZI BIOPOLE - 32500 FLEURANCE - FRANCE

7.FORWARDING AGENT (Name and address - references)

NON-NEGOTIABLE

[8.POINT (STATE) OF ORIGIN OR FTZ NUMBER

[4.NOTIFY PARTY/INTERMEDIATE CONSIGNEE (Name and address)
Att: Nadia MAREAU (Sea Import Department)
Email: nadia.mareau@rohlig.com

Ph: +33(0) 561.77.38.39

4 Avenue Didier Daurat, Inmeuble Centreda,
31703 BLAGNAC

s
FOR COLLECTION OF GOODS CONTACT:

Réhlig France SAS

[Aéropole - Batiment 5

5 Avenue Albert Durand 31700 Blagnac - FRANCE
[PHONE: +33 58274 14 33

|

FRANCE FAX: +33 5 82 74 14 50
12 PRE-CARRIAGE BY 13.PLACE OF RECEIPT BY PRE-CARRIER [CONTACT:NADIA MAREAU
EORI : FR31571121800091
14 EXPORTING CARRIER [15.PORT OF LOADING/EXPORT 10.LOADING PIERITERMINAL
CAP TRAFALGAR / WVE36N PAITA, PERU
[16.FOREIGN PORT OF UNLOADING » [17.PLACE OF DELIVERY BY ON-CARRIER [11.TYPE OF MOVE 11a.CONTAINERIZED (VESSEL ONLY)
[BASSENS, FRANCE I YES NO
[MARKS AND NUMBERS NUMBER
ne) JOF PACKAGES DESCRIPTION OF COMMODITIES GROSS WEIGHT MEASUREMENT
119) ‘(20) A21) (22)
[CONTAINER: 1X40HC 2820 BOXES CONTAINING: 18,430.00 KG 50.00 M3
TCNU5659362 2700 BOXES OF 06 KILOGRAMS NET EACH OF
LINE SEAL: D0157287 WHOLE RAW SUGAR ORGANIC - SPP — NORANDINO - PERU
CUSTOMS SEAL: PA015021) 120 BOXES OF 06 KILOGRAMS NET EACH OF WHOLE RAW
FCL/FCL SUGAR ORGANIC - FAIRTRADE ~ NORANDINO- PERU
1X40HC NET WEIGHT: 16,920.00 KG
P.A. 1701
INORANDINO
SUGAR ORGANIC * 32500 FLEURANCE
VS: 1509 FRANCE
C-02-15
** FAX.:0033(0)56177 3834
|FREIGHT COLLECT
[CLEAN SHIPPED ON BOARD
[EXCESS VALUATION REFER TO CLAUSE 8 (3) (a) AND (b) ON REVERSE SIDE —
FREIGHT CHARGES PAYABLE AT: BY
[RECEIVED FOR SHIPMENT a5 above in apparent good order and condition FREIGHT DETAILS, CHARGES, ETC. _gw_ |__COLLECT
rieas trarwag sate rareon: the oo wlw-nnmnmﬁc .
in sccepling trus BN of Lacing he P g "AS AGREED"
10080078 BACHEIONS L0 beck hereol, whetner
writien, typed. . o
IN WITNESS o Anewise slaled
the olhers shai be void
ENT FOR THE MASTER
BiL No MO. DAY YEAR
LIM-M1276 03 16 2015 |TOTAL CHARGES




MOVEMENT CERTIFICATE

EUR.1 No A 697855

yorter (Name, full address, country)

COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO LTDA.-COOP.NORANDINO - Mz X
LOTES 3 ¥ 4 NRO. SN 2.1. I1 ETAPA (POR DEPOSITO DE
o MUNICIPALIDAD) PIURA PIURA PIURA - PERU See notes overleaf before completing this form

2. Certificate used in preferential trade between

3. Consignee (Name, full address, country) (Optional)

ETHIQUABLE FRANCE =~ 21 BIOPOLE
32500 FLEURANCE

FRANCE
=Sy . EUROREAN. UNION. ............
(insert appropriate countries, groups of countries or terntories)
4. Country, group of countries 5. Country, group of
or territory in which the countries or territory
ucts are as of desti
originating
PERU FRANCE
6. Transport details (Optional) 7. Remarks

Date of shipment: March 16, 2015 2015-19-0046998. ISSUED RETROSPECTIVELY.

Name and N of vessel /£1ight :CAP TRAFALGAR WV636N

Port of loading: By Sea PAITA - PERU

Eorc of discharge: By Sea BASSENS - FRANCE
1/ goods are | 8, tem ber; Marks and ; Number and kind of packages (1); Description of goods 9.Gross mass |10. Invoices

ol (kg) or other | (Opiona)
number of measure (li-
articles or tres, m3, etc.)
state ,in
bulk* as .
appropriate. 1- 9; €-02-15; 2700 Boxes: 2700 boxes of 06 kilograms net each of whole raw sugar 17,645.000

Organic - SPP -Norandino - Peru Kilogram(s)

2 - VS-1509; 120 BOXES; 120 boxes of 05 kilograms net each of whole raw sugar Organie 260

- Fair Trade no - Peru am(s)

— 7
/

/ i
|
|
[
|
|
|
|
|
{
|
|

11. CUSTOMS ENDORSEMENT 12. DECLARATION BY THE EXPORTER
Declaration certified. Stamp |, the undersigned, declare that the goods des
(2) Complete Export document (2): cribed above meet the conditions required for the
only where issue of this certificate.
the regu Form..... e SINEE PR i
lations of -
the expor- CuStoms OffiCe: ..o PERUs PIURA 2 5 MAR 2[]15
b ?af,?,';':;" Issuing country or territory: ..
ke, Place and date:
@ :’(j'ﬂanc-'.o Lida,
et




Ne

ANEXO 6

DECLARACION JURADA DE REEXPORTACION DE MATERIAL DE EMBALAJE Y ACONDICIONAMIENTO

BENEFICIARIO:  Cooperativa Agraria Norandino Lida. RUC:
Cooperativa

20525416543
RUC: 20525416543

DUA - EXPORTACION N° : 046-2014-40-002978-01-0-00
Ref. 22500.00 Sacos
DECLARACION GNICA DE ADUANAS (importacién Temporal) REEXPORTACION SALDOS
NUMERD TRANSFERENCIA (") CANTIOAD CANTIOAD
Aouana | FecHA ety DESCRIPCION DE MERCANCIA o |semecn)
SERIE NUMERO SERIE UNID  / MED UND | MED
18 1en1eonyl  ooosse £305101000 [SACOS OE YUTE PARA ENVASADO DE CAFE Y v 1 40000 u 2250000 u
n [eacao oe exporTacion 210000

(°) Cuandd exista vanstorsncia
(%) Sere do la dectaracstn Uinca de Adhzanas - Exportacitn

Fachea: 002 -000081
Venta: 1341

N




NORANDINO

Planto de Procesamiento de Panela

CONTENEDOR NRO €2 CON DESTINO A ETHIQUABLE

PRODUCTO PANELA GRANULADA
CLIENTE ETHIQUABLE N% DE VENTA: [vs 1509
S

N2 ORDEN PRODUCCION: |19
Fecha Iniclo Tamizado; 14/02/2015 |CERTIFICACION: BIOLATINA - FLO - SPP

Fecha Final Tamizado:

Fecha Iniclo Envasado: Fecha Final Envasado:

Fecha de Envio:
CANTIDADES

Nro LOTE FECHA VENCIMIENTO DESCRIPCION
CAIAS POLSAS (0.5Kg ) SACOS(25 Ke )

ETHIQUABLE ALEMANIA FLO

BOLSAS (0.5Kg)

TONELADAS
SACOS (25 Kg )

KILOGRAMOS

BOLSAS ETHIQUABLE ALEMANIA FL{|
BOLSAS ETHIQUABLE BELGICA SPP (|
BOLSAS ETHIQUABLE FRANCIA SPP |

N DE VENTA: VS 1509

CAIAS
QUINTALES

HUMEDAD

TOTALQQ



7> FLOTA SERVICIOS LOGISTICOS INTERNACIONALES S.A.C.

LINER
SHORT FORM BILL OF LADING
NOT NEGOTIABLE UNLESS CONSIGNED “TO ORDER

[ZEXPORTER [Principal or selier-scenses and address including ZIP Code]
COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO LTDA

FLO ID: 18075

MZA. X LOTE 03,04 ZONA INDUSTRIAL Il ETAPA - PIURA - PERU
TELEFONO : +51 73 344983

FAX: +51 73 343250

|5 OOCUMENT NUMBER 5a. B/L NUMBER

LIM-M1275

6 EXPORT REFERENCES
NUmero de Booking:LMM0180455

[3.CONSIGNED TO

ETHIQUABLE FRANCE (ID FLO 2478)

EORI : FR 449 164 482 000 27

Att: Camille MARTIN (Transports/Logistics)
Emall: cmartin@ethiquable.coop

Ph : +33 (0) 562.06.04.00

21 BIOPOLE - 32500 FLEURANCE - FRANCE

7 FORWARDING AGENT (Name and acdress - references|

8.POINT (STATE) OF ORIGIN OR FTZ NUMBER

4 NOTIFY PARTY/INTERMEDIATE CONSIGNEE (Name and address)
Alt: Nadia MAREAU (Sea Import Department)
Email: nadia. mareau@rohlig.com

Ph: +33(0) 561.77.38.39

4 Avenue Didier Daurat, Inmeuble Centreda,

8. DOMES TIC ROUTING/EXPORT INSTRCTIONS

FOR COLLECTION OF GCODS CONTACT!

Rohlig France SAS

Aéropole — Baument 5

5 Avenue Albert Durand 31700 Blagnac - FRANCE

31703 BLAGNAC

PHONE: +33 582 74 14 33

FRANCE FAX: 43358274 14 50
12.PRECARRIAGE BY 13.PLACE OF RECEIPT BY PRE-CARRIER [CONTACT:NADIA MAREAU
jE)RI : FR31571121800091
14 EXPORTING CARRIER 15 PORT OF LOADINGEXPORT 10.LOADING PIERITERMINAL
CAP TRAFALGAR / WVB36N PAITA, PERU
16 FOREIGN PORT OF UNLOADING 17 PLAGE OF DELIVERY BY ON-CARRIER 11.TYPE OF MOVE 11a.CONTAINERIZED (VESSEL ONLY)
BASSENS, FRANCE YES NO
MARKS AND NUMBERS. NUMBER
8 o PACKAGES DESCRIPTION GF COMMODITIES GROSS WEIGHT MEASUREMENT
‘19) (29 A2 122)

CONTAINER! 1X40HC 2820 BOXES CONTAINING 18,430.00 KG 50.00 M3
TCNUS5859362 2700 BOXES OF 06 KILOGRAMS NET EACH OF
LINE SEAL: D0157287 \WHOLE RAW SUGAR ORGANIC - SPP — NORANDINO - PERU
[CUSTOMS SEAL: PA015021) 120 BOXES OF 06 KILOGRAMS NET EACH OF WHOLE RAW
FCLIFCL SUGAR ORGANIC - FAIRTRADE — NORANDINO- PERU
1X40HC INET WEIGHT: 16,920.00 KG

P.A 1701
NORANDINO
SUGAR ORGANIC * 32500 FLEURANCE
VS: 1509 FRANCE
C-02-15

** FAX. 0033 (0)56177 3834
EXPRESS RELEASE FREIGHT COLLECT

CLEAN SHIPPED ON BOARD
[EXCESS VALUATION REFER TO CLAUSE 8 (3) a) AND (b) ON REVERSE SIOE
FREIGHT CHARGES PAYABLE AT: BY
[RECEIVED FOR SMPMENT bs adove m apparent goos order end condlon FREIGHT DETAILS, CHARGES, ETC. —M COLLECT

Pacaon,
I moesens i f Lok e e e e G by P, on + |"As AGREED"
wsaions. aieybons twme and sonsiions B ihe fhce ard fack e v
AT S0
(N WITNESS whaveo! THREE (3) g0 b (ucmess cinerwan s
e~ o Rroe 1 b s e s
- AGENT FOR THE MASTER

BIL No MO, DAY YEAR
LIM-M1275 03 %" 2015 |TOTAL CHARGES




PFR0717_001 v5.73

Booking Confirmation

Pagin. 1 de2
Run  03-MAR-15 07:56 PM

Attn:

LA HANSEATICA SA

Malache Claudia

AV CANAVAL Y MOREYRA 340
PISO 9 URB CORPAC

SAN ISIDRO
Numero de Booking: 1MM0180455 Bkg Pty Ref:
Embarcador: LA HANSEATICA SA
Buque / No. Viage: CAP TRAFALGAR / WV636N

Buque de Conexion / Viaje: ALIDA / 005ACR
Recepcion:

Puerto Base Alternativo:

Pool Base Alternativo:

Feeder / Viaje: /

Puerto de Carga: PAITA

Terminal de Carga:
Transbordo:

Puerto de Descarga:
Lugar de Entrega Final:
Comentarios:

LE HAVRE
BASSENS,33

TERMINAL PORTUARIO EUROANDINETD:

cM,

CMA CGM Peru S.A.C.
CALLE 41 N 894 PISO 4

SAN ISIDRO

Telefono:

Fax:

Contacto: Mariella De La Cruz
Customer Service:

Fecha de Bookin(28-FEB-15

:0001380524 001

Cut-Off Fecha/Hora:
Cut-Off Fecha/Hora:
ETD:
Cut-Off Fecha/Hora: 14-MAR-2015 07:00 PM
17-MAR-2015 05:00
ETA: 12-APR-2015 11:00 AM
ETA: 15-APR-2015 22:00

(Todas las Horas Expresadas

ETA PAITA 16/MARZO - FCL/FCL - VIA UNIMAR - COLLECT
PRODUCTO: RAW SUGAR ORGANIC

Por: Road
1x40'HC

Transporte por Cuen Fecha:

Cantidad:
26500 KGM

Peso Neto: Peso Bruto:

Container Number:

Cotizacion: QBOE002279
Service Contract:
IMO: N
FUM: N
Reefer: N
Carga con Extradimen N
Flexitank: N

Preferred Depot: UNIMAR
Direccion: Zona industrial Il MZ. L.
Lote 3 S/N km 4.5
. Carretera a Paita
PAITA
PERU

02-MAR-15 Hora:

Mercancia: Other cane sugar

30400 KGM

Phone No: 51 7 321 33 02



ar: Broker: Buyer:
JP AGRARIA NORANDINO Royal Coffee, Inc.
A 3306 Powell Street .
. El Bosque Mz. Emeryville, CA 94608
stes 18 y 19 Castilla (510) 652-4256
Pacific Coast Coffee Association Uniform Contract No. 2E 3/6/2015

contract has been made on the conditions of the Pacific Coast Coffee Association and on the
ving conditions which override all others.

WUANTITY *TWO HUNDRED FIFTY(250) BAG(S)* OCEAN BILL OF LADING
any adjustment to be on the basis of 152.12 pounds per bag MUST(S:;?;ESEGANIC
‘UALITY PERU FTO NORANDINO NON-FUMIGATED
RICE To be fixed @ seller's call before first notice day of ICE Price Includes .20/lb
SEP15+45, payable in United States Currency. FT Social Premium
e Price Includes .30/b
'EIGHT BASIS SW 1/2% Organic Premium
; THIS COFFEE WAS TRADED
AYMENT Net Cash Against Documents ACCORDING TO
INTERNATIONAL FAIR TRADE
Drafts/invoices must be accompanied by all documents STANDARDS

required for United States importation

: Guaranteed Minimum FLO
ISURANCE  Buyer Price of $1.90/lb FOB

HIPMENT During July Shipment
From seaport(s) of Paita, Peru
Date of on-board ocean bill of lading to govern.

ESTINATION Seattle, WA

EMARKS Sale is subject to approval of pre-ship sample/Replace
' AGRARIA NORANDINO LTD Royal Coffee , Inc.
Vendor FLO ID # 18075 FLO ID #1193

John Cossette

Please sign and return by fax to (510) 652-3415.




Piura,10 de Marzo del 2015

e
Norandino

Cooperativa Agraria Norandino Ltda.

Senores: Hellmann Worldwide Logistics — S.A.C.

Atencion:

Sra Maria Sanchez Montejo

Paita.-

Estimados Sefiores:

La presente es para expresarles un cordial saludo en nombre de Norandino y al mismo tiempo,
hacerle llegar las siguientes Instrucciones de Embarque:

Booking N°

Shipper Exporter

Consignee

Notify

Vessel

Port of loading

087LIM0180455

Cooperativa Agraria Norandino Ltda

FLO ID: 18075

Mza. X Lote 03,04 Zona Industrial || Etapa — Piura — Peru
Telefono : +51 73 344983

Fax: +51 73 343250

ETHIQUABLE FRANCE (ID FLO 2478)
EORI : FR 449 164 482 000 27

Att: Olivier CABRERA (Transports/Logistics)
Email: ocabrera@ethiquable.coop

Ph: +33.(0).5.62.06.04.00

Z| BIOPOLE

32500 FLEURANCE

FRANCE

ROHLIG FRANCE SA

Toulouse Branch

Immeuble Centreda - 4, Avenue Didier Daurat
31700 BLAGNAC

FRANCIA

TEL:0033(0)56177 3820
FAX.:0033(0)56177 3834

CAP TRAFALGAR WV636N
15-03-15
Paita - Peru

Oficina Informativa
Mz. X1
Zona Industrial Il Etapa - Piura

www.coopnorandino.com.pe
gerencia@coopnorandino.com.pc
coopnorandinotcoopnorandin

tel. 1: (0051)(073,
tel. 2: (0051) (07
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ANEXO 6

DECLARACION JURADA DE REEXPORTACION DE MATERIAL DE EMBALAJE Y ACONDICIONAMIENTO

BENEFICIARIO:  Cooperativa Agraria Norandino Lida. RUC. 20525416543

EXPORTADOR:  Cooperativa Agtaria Norandino Lida.

RUC 20525416543

DUA - EXPORTACION N° :
Rof.

DAM:048-2014-40-019462-01.2.00
2250000 Sacos

SUBPARTION
ARANCELARIA Weo [sEReC '

[SACOS DE YUTE PARA ENVASADO DE CAFE v
[CACAD D€ EXxPORTAGION

) Cuando exista vanstorenca
(%) Sene de 1a deckaracén Uica de Aduanas - Exportacin

Facira 002 0000112 Sello, fima y posfima
Venta VCO 1408 Exportador o Representante legal



(A
Place of Delivery . Basses-France Norandlno

Cooperativa Agraria Norandino Lida.

Point and country PERU

Description . 2700 Boxes of 06 Kilograms net each of Whole raw sugar organic
- SPP - Norandino- PERU
120 Boxes of 06 Kilograms net each of Whole raw sugar organic
- FAIRTRADE-Norandino- PERU

Net / Gross Weight . 16920 Kgs/ 17000 Kgs
Precio FOB UsD
Marcas
NORANDINO
Sugar organic
VS:1509
C-02-15
Freight COLLECT / CLEAN SHIPPED ON BOARD"

Condition FCL/FCL

En la espera de su atencion a la presente, me despido de Usted.

Muy Atentamente.
Dora Isabel Garcia
Dpto. de Exportaciones
COOP NORANDINO

Oficina Inform
Mz X1 Y “
Zona Industrial 1 Piura

www.coopnorandino.com.pe 2
gerencia@coopnorandino.com.pe tel. 1: (0051)(C
coopnorandino@coopnorandino.com . pe tel. 2: (0051) (073)




ANEXO 6

) Cuango exsta vansierenca

N
DECLARACION JURADA DE REEXPORTACION DE MATERIAL DE EMBALAJE Y ACONDICIONAMIENTO
BENEFICIARIO:  Cooperativa Agraria Norandino Lida RUC: 20525416543
EXPORTADOR:  Cooperativa Agraria Norandino Lida. RUC: 20525416543 DUA s 1
Ref. 22,500.00 Sacos
DECLARACION UNICA DE ADUANAS (Importacion Temporal) REEXPORTACION SALDOS
NUMERO TRANSFERENCIA (") S _— CANTIDAD CANTIDAD
SuBP# q o
ADUANA| FECHA ARANCELARIA DESCRIPCION DE MERCANCIA SERIE ()
SERE | NUMERO SERE UNID  / MED UNID 1 MED
1381400
18 [1s1200]  ooosse 6305101000 [SACOS DE YUTE PARA ENVASADO DE CAFE Y u 1 4000 | U 1341400
n |CACAO DE EXPORTACION

() Sane e a dectaracién Unica de Aduanas - Exportacen

Fachra: 002 0000115
Venta: VO 1412

Sello, firma y posfirma

Exportador o Representante logal



Al

LIQUIDACION EMBARQUE 332

Cliente COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO

Puerto de Embarque PAITA - PERU

Naviera MSC

DESTINO VANCOUVER

Vapor HANSA AUSTRALIA V.1512

Booking 087LIM165295

Contenedor MEDU 861128-8

Modalidad EXPORTACION V-1508 AZUCAR CRUDA ENTERA

FACTURACION HELLMANN

GASTO OPERATIVOS | FACTURA No. 002- 12086 ] S/. 110.00

COMISION | [FACTURA No. 002- 12086 | S/. 290.00
TOTAL s/. 400.00

REEMBOLSABLES

D/C 002- 11078

TRANSPORTE | [FACTURA EL REY 001-2821 ] [s/. 944.00

TOTAL s/. 944.00
D/C 002- 11072 4

RETIRO DE CTN FACTURA NEPTUNIA  024-91791 S 363.44

VBe FACTURA MSC 004-41159 S 297.36

HANDLING [FACTURA TPE 001-85783 $ 165.20

$ 826.00
TOTAL SOLES S/.  1,344.00
TOTAL DOLARES | $ 826.00
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Issuing body or authority (name and address)

BIO LATINA S.A.C.
Domingo Millan g52,
Jesus Maria, Lima 11, Pery
Teléfono: ++51-1.203113,
E-mail: centra i

2. Council Regulation (EEC) N°834/2007 Aricle 33 (2) [
=]

Aticle 33 (3) () or Commission Reguiation (EC) No 123512008
Arlicle 19

PE-BIO-118

Exparter (i

name and address)

6

Contro! body or control authority (name and agdress)

BIO LATINA S.AC,
Domingo Millan 852,

Jesus Maria, Lima 11, perg
Teléfono: ++51-1-2031130
E. : central@bi,

COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO LTDA,

MZA X LOTE 03.04 ZONA INDUSTRIAL ETAPA
PIURA

FLOID. 18075

7 Producer o Preparer of the progygy (name ang address)
COOPERATIVA AGRARIA NORANDINO LTDA.
MZA X LOTE 03.04 ZONA INDUSTRIAL 1 ETAPA
PIURA

FLO ID. 18075

Flrslconsiqnee in the Commumry (name ang address)

ETHIQUABLE FRANCE

ZI BIOPOLE

32500 FLEURANCE
ANCE

11 Name ang address of the importer
ETHIQuUABLE FRANCE
ZI BIOPOLE /

Marks and numbers Container No(s) Number and kind. Trade name of e product

4 Declarg Quanlity (Kg )

TCNU5659362 SEAL: PA015021 -

coop NORANDINO -
SUGAR ORGANIC 7
VS$.1509/ C-02.15

1 Gross mass: 1 8,430.00
Net mass . 16,920.00

2700 BOXES OF 06 KILOGRAMS NET EACH OF WHOLE RaW SUGAR
ORGANIC - spp . NORANDINO. PERU

120 BOXES OF 06 KILOGRAMS NET EACH oF WHOLE RAW SUGAR
ORGANIC FLO ~ NORANDINO.- PERU—

INVOICE: 0002-000255 _— -
BL: LIM-M1275 E

/

15 Dedarafon of body or authority issuing the centificale referreq 1o in box 1
This is to centify that this certificate has peer 0n the basis of the checks required under Articie 13(4) of Regulation (EC) No 123612008 and that the progiucts
designates above have been Ooblained in acoordance with ryles of production and inspection of the organic production method which are considered equivalent i
accordance with (he Provisions of Regulation (EEC) No 834/2007

Date: March 31, 2016 /
P

WWw. bioiating.com

Version 7, Edicien 20-08-14



