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2. Intensificacion de la competencia internacional

Saturacion de mercados globales
Commoditizacion: productos percibidos como
equivalentes

Presion sobre precios y margenes

Referencias
Porter (2008). The Five Competitive Forces That Shape
Strategy

1. Apertura de mercados y reduccion de
barreras

| 3. Cambio en los factores de competitividad
Liberalizacion comercial: tratados y | En este entorno, la ventaja competitiva migra desde la
reduccion arancelaria aumentan la oferta | capacidad productiva hacia la percepcion de valor.
disponible 1 Marca y reputacidon como activos estratégicos
«Acceso a multiples oferentes: incremento Globalizacion Y Diferenciacién como mecanismo de defensa de margenes
del poder de eleccion del comprador Confianza como factor decisivo en B2B

Mayor comparabilidad: estandares, ' Competgnua # Ejemplo: Danper compite por reputacion,
certificaciones y plataformas digitales Internacional sostenibilidad y consistencia, no solo por volumen.
reducen asimetrias de informacion

W\ Referencias
W\ Referencias Porter (1985). Competitive Advantage
WTO (2023). World Trade Report *
Kotler & Keller (2016). Marketing Management

4. Implicancias para el comercio internacional
Mayor poder del comprador

Menor tolerancia al error

Necesidad de construir ventaja antes del
contacto comercial

(3 Aqui nace el rol estratégico del marketing
internacional como pre-negociador.

Wi\ Referencias

Sheth & Parvatiyar (2000). Relationship
Marketing
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El concepto de

valor en mercados Propuesta de valor Rol del marketing en la

El precio como

internacionales internacional construccion de valor.

variable tactica.

Porter (1985) Anderson, Narus & Van Rossum
Doole & Lowe (2016).
(2006). Customer Value Kumar & Steenkamp (2013). oW ( )
o . Brand Breakout International
Propositions in Business Markets Marketing
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ADAPTACION COMERCIAL Y CULTURAL

Geografia
(Clima, topografia, flora, fauna, microbiologia)

Instituciones Sociales

) /
(familia, religion, colegio, media, gobierno, corporacione

Socializacion
Adaptacion

Compaieros * Imitacion

Elementos de cultura
e . valor, rituales, simbolos, creencias, pensamientos
Aplicacion
Referencias / .
*Homburg et al. (2010). Brand . I
Awareness in Business Markets ( : Consecuencias
Referencias

Estilo de vida

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017). Decisiones de compra
Marketing 4.0




ADAPTACION COMERCIAL Y CULTURAL

Contexto Bajo Medio Alto

Pais/ Ejemplos regionales USA, Suiza Europa Este Asia, Medio Oriente
CONOCER PERSONAS Informal Formal Formal
FAMILIARIZARSE Rapida Moderado Lento
RELACIONARSE PROFUNDAMENTE Poco profunda Moderado Profundo
RELACION DE CONFIANZA Poco Confianza Poca confianza
LIMITES DE COMPORTAMIENTO Legal Legal Social Social
RELACIONES EMPRESARIALES Estrecha Social empresarial mixta Mucha socializacion
TOLERANCIA AL ERROR Alto Medio Bajo
RESPONSABILIDAD DE ERRORES Alto Medio Bajo
COMPETITIVIDAD Motivado Desmotivado Antisocial
PATRIARCADO Bajo Moderado Alto
INDIVIDUALISMO Alto Moderado Bajo
DIFERENCIAS DE CLASES SOCIALES Bajo/Moderado Moderado Alto
TOLERANCIA A LA INCERTIDUMBRE Alto Alto Bajo
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BRESA Y PAIS

Rol de la Relacion pais—
empresa empresa

o @ DEARESTE
ESPACIO VACIO

iliN Referencias EN TODA SU
*Dinnie (2008). Nation Branding

*Anholt (2007). Competitive Identity PRESENTACION
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CASO 1:

1. Imagen Pais

Paises Bajos = agricultura tecnificada, eficiencia logistica,
innovacion agricola.

2. Rol de la Empresa

FloraHolland opera como cooperativa global de flores:
*tecnologia en subastas,

*logistica avanzada,

eestandares de calidad homogéneos.

4. Relacion Pais—Empresa

Confirma la imagen de Holanda como lider agricola sofisticado.
5. Posicionamiento Sostenible

No compite por precio de flores, sino por:

econfiabilidad,

eeficiencia,

*escala organizada.

Negociacion centrada en servicio y sistema, no en descuento.

Royal
Flora
Holland




CASO 2:

1. Imagen Pais

Dinamarca = bienestar, sostenibilidad, alta calidad
alimentaria.

2. Rol de la Empresa

Arla comunica:

*trazabilidad,

*bienestar animal,

*sostenibilidad ambiental.

3. Relacidn Pais—Empresa

Refuerza la percepcion de pais responsable y
confiable.

4. Posicionamiento Sostenible

Le permite negociar como proveedor premium, no
como commodity lacteo.

Dinamarca




CASO 3:

1. Imagen Pais

Costa Rica = sostenibilidad, biodiversidad,
agricultura responsable.

2. Rol de la Empresa

Inversion en certificaciones ambientales vy
procesos responsables.

3. Relacidon Pais—Empresa

Se beneficia del posicionamiento ecologico
pais y lo refuerza.

4. Posicionamiento Sostenible

Exporta fruta como producto responsable, no
solo tropical.




CASO 5:

1. Imagen Pais

Espafna = moda accesible, diseno europeo.

2. Rol de la Empresa

Zara desarrolla:

*rapidez de produccion,

*|ogistica global,

eadaptacion constante.

3. Relacidn Pais—Empresa

Refuerza la percepcion de Espana como referente en
moda rapida.

4. Posicionamiento Sostenible

No compite solo por precio; compite por velocidad y
diseno.




CASO 6: ?}(2

1. Imagen Pais

Colombia = café de calidad mundial. JM" Vaue;

(4t

2. Rol de la Empresa

Construye marca internacional basada en origen y
productor.

3. Relacidon Pais—Empresa

Convierte origen pais en narrativa comercial.

4. Posicionamiento Sostenible

Vende experiencia y origen, no solo grano.




CASO 7:

1. Imagen Pais

Nueva Zelanda = naturaleza pura, agricultura
limpia.

2. Rol de la Empresa

Zespri controla marca global del kiwi:
eestandares unicos,

*marketing coordinado,

ecalidad homogénea.

3. Relacidon Pais—Empresa

Marca pais y marca corporativa totalmente
alineadas.

4. Posicionamiento Sostenible

Negocia como marca global premium, no como
fruta genérica.

Este es un caso oro para agroexportacion
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 Seleccidon del mercado

SEGMENTACION objetivo
INTERNACIONAL - !dentificacién de clientes

ideales.

. Enfoque B2B por tipo de
comprador.

DEL MARKETING
OPERATIVO AL ESTRATEGICO

 Marketing como toma de .
decisiones.

 .Prioridad en la calidad de
acciones, no cantidad.

 Enfoque de largo plazo.

® ADAPTACION
CULTURAL

* Diferencias culturales en
mercados internacionales

e Ajusste del relato sin
perder coherencia.

 Errores comunes de
estandarizacion excesiva.

COHERENCIA @
ORGANIZACIONAL

Alineacion entre marketing,
ventas y operaciones.
Consistencia entre mensaje y
experiencia real.

Marketing como soporte de la

Referencias
negociacion.

*Johansson (2009). Global Marketing




DEL MARKETING OPERATIVO AL MARKETING ESTRATEGICO

a. Marketing como toma de decisiones
Zespri no vende kiwi genérico.
Decidi6é posicionarse como marca global premium,
controlando:
e estandares de calidad,
* licencias de produccion,
* narrativa de origen.
* No es marketing operativo (promocion), es arquitectura
estratégica global.

b. Calidad sobre cantidad
No entra indiscriminadamente a todos los mercados.
Prioriza mercados que valoran:
e calidad,
e trazabilidad,
e sostenibilidad.

c. Enfoque largo plazo
Construyo marca durante décadas.

Hoy negocia como marca premium, ho como commodity.




ADAPTACION CULTURAL DEL MENSAJE

a. En Europa comunica: ?}2
* origen,

* tradicion, Ju‘anva,uez
e caficultor. C“'Fe

b. En EE.UU. enfatiza:

* experiencia premium,
* café de especialidad.
* Error que evita:

No estandariza el mismo mensaje en todos los
mercados.




SEGMENTACION INTERNACIONAL ESTRATEGICA

a. Seleccion de mercados
* No vende igual en Asia que en Europa.
Prioriza mercados con:
e alto consumo per capita,
 cadenas de retail sofisticadas.
b. Identificacidon de cliente ideal
* No todos los compradores son iguales:
* retail premium,
e distribuidores masivos,
 procesadores.
 (Cada uno valora cosas distintas.
c. Segmentacion B2B
Un retail europeo premium valorara:
e sostenibilidad,
e certificaciones,
e trazabilidad.
 Un importador mayorista puede enfocarse mas en:

e volumen,
 cumplimiento logistico.




COHERENCIA ORGANIZACIONAL

Marketing comunica
bienestar animal.
Operaciones implementan
estandares reales.
Certificaciones lo respaldan.
Eso construye valor real.

Dinamarca



FERIAS Y MISIONES COMERCIALES

Global Specialty Coffee

(E’ Expoc
. ANUGA
. FERIAFRUIT LOGISTICA

FERIA BIOFACH = Expo SALON DE CACAO Y &= GLOBAL PRODUCE
& ——  AND FLORAL SHOW
( ) CHOCOLATE - LIMA =

Marzo Junio Setiembre Noviembr
Febrero Abril Julio Octubre
JTER
ICY . FOODEX ﬁ Summer Fancy 6 ASIA FRUIT LOGISTICA ﬁ. PLMA
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) EXPO
World of @
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FERIAS Y MISIONES COMERCIALES




Marketing digital y comercio electronico

MARKETING DE

SEO

ACCESO A CONTENIDOS Y
£ » CRecer visibilidad en linea. Las

INFORMACION Y REDES SOCIALES palabras clave en los motores de
CO ME RC I O * Crear blogs, videos y busqueda. Desde «agricultura

’ I , organica» hasta «agronegocios»,
ELECTRONICO EMAIL MARKETING publicaciones en redes sociales MATERIAL dobemos plantaras

como Facebook e Instagram y -
« Acceder a informacion en tiempo TikTok conecta a las empresas PHYGITAL estrategicamente en nuestro

real sobre clima, precios de
mercado y técnicas de cultivo a
través de varias plataformas

disponibles para moviles y tablet.

permite s vender directamente a
consumidores y empresas,
eliminando intermediarios y
mejorando sus ganancias. Un
punto muy favorable sobre todo
para las PYMEs.

 El comercio electronico,

marketing por email, inteligencia
artificial, chatbots, y video
marketing.

FUENTE: REVISTA DIGITAL EXPLORA

agricolas con su publico y les
brinda un apoyo muy grande a la
hora de conectar con sus
potenciales clientes. (B2C)

« Utilizar estrategias especificas
disenadas para llegar al pablico
de este sector, como el
merchandising, ferias
comerciales, y presencia en
redes sociales.

contenido digital.



Branding y denominacion de origen

THE SUPER FRUIT @& " .gn
PACHED WITH 50%
OF YOUR DAILY o, RATIVAS

URLUE OF
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QUINUA

A SALUTE TO RETAIL

Super Fruul Super Heroed!




Certificaciones y diferenciador de valor




Alianzas estrategicas y redes comerciales
vnifrutki @ AVUAmerica

m-y«z/#

Anuncio la adquisicion, a través de Unifrutti, de tres agroexportadoras peruanas: AvoAmerica Per(; Bomarea (FOB 2023: S 40 millones); y Sociedad Agricola Rapel
(FOB 2023: S 162 millones).

¥ S
{© Bomarea rapel

tv GRUPO j Agquasa Agricola_andes

4
DROKASA

En 2023, el grupo guatemalteco, Grupo HAME, ingresé al mercado peruano a través de la compra de Agrokasa Holdings, Sociedad Agricola Drokasa y sus subsidiarias Agricola Los Andenes,
Agricola Los Andenes Il y Agricola Los Andenes Il (FOB 2023: S 176 millones). Ese mismo afio, la agroexportadora peruana Agricola Atlas adquirié una participacién en Danper Trujillo (FOB

FUENTE: MACROCONSULT 2023: $ 230 millones).




Auge Alimentacion saludable
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Auge de alimentacion saludable

| ) - .
l'atelier\/
SVERSIE 5000 DAY 1
HACHE DE
Az LENTILLE
N ,
3 JAUNE
PURE e
comandre
VEST ef curcums | ‘ 1l
HAR 'pourmhn::‘m it . L AR
farch vegetase | FOR THE PEOPLE FOR THE PLANET
Organic Ay
Almond $ &ﬁ - . ,
Unsweetened =, Las salsas para pasta Matriark estan hechas con
El picadillo de lentejas amarillas con coco, Tertic tomates suprarreciclados y nutritivos cultivados en
@ / curry, cilantro y circuma de LAtelier V, esta hecho marinara Estados Unidos y empaquetados en cartones no
‘ con legumbres organicas ricas en proteina, fibray sauce perecederos. La empresa afirma que comprar un
< i les. El del picadill . , .
l'?\ N\ @J mmer,a ©s. £l empague de P',ca o vegano cartdon desvia 0.4 libras de vegetales de los vertederos,
Ry N Q francés incluye una calificacion de procesamiento .
. o ahorra 50 galones de agua y reduce una libra de gases
AUSTRAUAN MADE & OWNEE 1L de 4 sobre 7 en la escala Siga, lo que significa un .
nivel de procesamiento gourmet, bajo la de efecto invernadero.
La bebida de almendra organica sin definicion del ultraprocesamiento.

azucar de la marca australiana

Pureharvest ofrece “mas nutricidon

de menos procesamiento, mas
100% 5¢

o, . 7 <

sabor de menos aditivos y mas — WISQI —
.. wieiTa PER ) PAR POEIIN
naturaleza de menos desperdicios.

FREEZE ANURY POP ANWHaTU |
swlorniy

FY DO KHAN KX 208

La canadiense Wisely Foods
rescata y suprarrecicla la pulpa
heg,, restante al hacer tofu, un

"""f%,& producto conocido como okara.
Su comida basada en plantas,
fria, Smooth & Fluffy Original
Tofu Scramble, resalta |a okara
como un ingrediente.

FLUFFY Tofu Seramp, -

\EGER ET ONCTU

&
R
o~ g\:‘&‘ Sl
<0

La nueva linea de paletas de hielo
de la marca de jugos tailandesa, Doi
Kham, esta disefnada para ahorrar
energia durante su transporte
porque se venden a temperatura
ambiente y el consumidor las
congela en su casa.




Auge de marketing digital < wars 8 &

—— Driscolls

@driscollsberry @
138 1,5mil  165,8 mil

Siguiendo Seguidores Me gusta

Seguir Mensaje v ¢
’ < Driscoll’s AR

What your favorite berries are posting @ &
#0OnlyTheFinestBerries

@eatmebynaturespride
32 303 7260

Siguiendo Seguidores Me gusta

o) \ r.
o . N - 4 -
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@ https://www.driscolls.com/b... y 1 mas

Een gezonde dosis content, met EAT ME groenten en
fruit in de hoofdrol! @/ @

@ instagram.com/eatme_nl

CHIAPUDDING MET B b ! v S 10LTE AARDAPPEL ¢ 47
CRANBERRY COMPOTE + \ ; 1 HASSELBACK 5
S ke ‘, p

Anclado

PASSIEVRUCHT AVOCADO TARTAAR
CREME RRULEE + > MET BURRATA & +

W <
iy’ 7
| R

> 161,7 mil ,
4 CRANBERRY
GIN TONIC T's
> 4

START CRANBERRY
SEIZOEN!

OF REIOEK BI) KEN
VAN ONIE AARDBEIENTELERS

N 4 GROENE ASPERGES
MANGO TRIFLE IN BLADERDEEG

m———

POV; JE BENT EEN AVOCADO
EN ZIT IN EEN ACHTEAAN &

e

M Asking our colleagues

AT FAYORIETE PRODUCT
(D &7 et s

BAKED OATS TAARTIES b FEESTELLKE PROSECCO
MET MANGO & 4 1 - B MET BLAUWE BESSEN < "




Valor agregado

eEmpresa Aldi Nord

eMarca Gourmet Finest
Cuisine

eCategoria Postres y Helados

eMercado Alemania

U =
LA

Gerber. ) > [

Grain&Grow- e
Morning Bowl

Oats, Barley and Red

Quinoa with Banana & L

Summer Berries ¢

eEmpresa Gerber Products, USA
eMarca Gerber Organic Grain &
Grow

eCategoria Alimentacion Infantil

> Cereales
eMercado Estados Unidos

1
DYHOIN WP 1T AN
MR AT
DMK TNy AT J
0'y7a K77 0T0n DATNT
pf300rany

eEmpresa Shufersal
eMarca Shufersal
eCategoria Fruta
eMercado Israel

eEmpresa Tchibo, Germany eEmpresa Pioneer Foods, South

eMarca Tea by Tchibo MARCAATfrica

PROPIA eMarca Bokomo
eCategoria Te e Categoria
eMercado Austria Snack/Cereales/Energéticas

eMercado Sudafrica



https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/category_page/category_id=9
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=country&id=14
https://www.gnpd.com/sinatra/company/140817/
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/category_page/category_id=1
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=category_sub&id=307
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=country&id=44
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=category_sub&id=48
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=country&id=19
https://www.gnpd.com/sinatra/company/21545/
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=private_label&id=1
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=category_sub&id=18
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=country&id=3
https://www.gnpd.com/sinatra/company/554435/
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=category_sub&id=8
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=country&id=28

Economia Circular y sostenibilidad

«Empresa
«Marca Oriflame Love Nature
Forest Berries Delight

Empresa
Empresa Bubchen-Werk Ewald Hermes,

eMarca Mossa Sea Buckthorn / Germany

Raspberry eMarca Blibchen Happy Berry

-Categoria

eCategoria eCategoria Cosmeética Capilar

eMercado eMercado Rusia
Mercado



https://www.gnpd.com/sinatra/company/33668/
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=private_label&id=1
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/category_page/category_id=24
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=category_sub&id=226
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=country&id=59
https://www.gnpd.com/sinatra/company/405271/
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/category_page/category_id=24
https://www.gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage_filtered/type=country&id=54
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Poder de Negociacién G

Influencias en las
empresas exportadoras

Competitividad 0

e Reputacion o

Impacto estratégico

Referencias
*Porter (1985)
*HBR (varios articulos B2B)




Recomendaciones




1. Dejar de competir solo por precio
Recomendacion:

Transitar de una légica transaccional a una ldgica de diferenciacion estructural.

2. Definir y formalizar una propuesta de valor internacional clara
Recomendacion:

No exportar productos; exportar una propuesta de valor coherente.

3. Seleccionar estratégicamente mercados y compradores
Recomendacion:
No todos los mercados ni compradores son estratégicos.

4. Convertir el valor en argumento de negociacion
Recomendacion:
Entrar a la negociacion con evidencia de valor..

5. Usar el marketing como herramienta estratégica, no operativa
Recomendacion:

El marketing debe participar en decisiones estratégicas, no solo en
promocion.

6. Construir reputacion de manera consistente y acumulativa
Recomendacion:

Entender que cada operacion internacional impacta la reputacion corporativa y
pais.

7. Pensar en sostenibilidad competitiva
Recomendacion:
Construir posicionamiento defendible en el tiempo.

8. Medir impacto estratégico, no solo ventas
Recomendacion:

Incorporar indicadores como:

*estabilidad de clientes,

*margen defendido,

*reduccién de descuentos,

erecurrencia de contratos.



Marketing estratégico
!

Propuesta de valor clara

l

Reduccion de riesgo
! )

Reputacion acumulativa
!
Mayor poder de negociacion

l

Competitividad sostenible

“Las empresas que
negocian mejor no
son las que reducen
mas el precio, sino
las que han
construido suficiente
valor para que el
precio deje de ser el
unico argumento”



