W

COMISION DE PROMOCION DEL PERU PARA LA EXPORTACION Y EL TURISMO

MIERCOLES DEL EXPORTADOR

Como elaborar un plan de
marketing internacional

MBA Luis Enrique Méndez
Imendez@camexperu.org.pe

Lima, 18 de Junio de 2014




,"\ Centro de

A Iternacionalizacion

A INTRODUCCION

)

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

| Valoracion de los Entornos Internacionales ___'___'_'_'_'.'::::--
Competencias
clave

Recursos
disponibles

Vision \ t
Directiva

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion Comercial

Presiones
Externas

Decision de
. Internacionalizacion

Globelizacion Markeling M
r cambios en

s mercados

Seleccion de Formas de
Mercados Entrada e
Objetivos Implantacion

Fuenle: Cenifio, J. 2008) Retroalimentacion — Inteligencia Comercial
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OFERTA
EXPORTABLE

Gestion de
Produccion

Gestion
Empresarial

Gestion de
Exportaciones

= Calidad
= Cantidad

» Cumplimiento de normas
técnicas del mercado destino

» Formalizacion

» Cumplimiento de
obligaciones

=» Finanzas

= Capacidad de negociacion

» Envases y embalaje
= [ncoterms
"DFI

= Medios de Pago

Productos que '

satisfacen lo
gue el mercado

. externo EXIGE :



MODULO 2° Analisis PERI
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(Producto - Experiencia - Recursos, Informacion)

B 1. Evaluacion de los factores

Experiencia exportadora

0 1 2 3 i 5 &

Muy baja

Experiencia de gestion
0 1 2 3 $ 5 6

Muy baja

Capacidad exportadora del producto
i} 1 2 3 i 5 B

Muy baja

Recursos disponibles
i} 1 2 3 i 5 3

Muy baja

Informacion disponible

0 1 2 3 i 5 L]

Muy alta

Muy alta

Muy alta

Muy alta
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A oo Calculo basico necesidades gastos en salida exportacion
z mpresana
(S/. anual)
1. Organizaciéon Directiva y de Ejecucion
1.1 Personas Adecuadas

1.2 Equipo de Direccion
2. Caracteristicas del Proceso

2.4  Adaptacion Producto

| Caracteristicas Basicas

| Formas y Presentaciones

| Envase y embalaje

| Etiquetado

| Homologaciones [ Certificaciones
2.7 Plazo Entrega

2.8 Complejidad Proceso de Decision

2.9 Plazo de Pago

2.10 Instrumento de Pago 3. Datos Basicos

2.11 Longitud Cadena de Distribucion 3.1 Mivel de Facturacion

- CALCULO COSTE MINIMO SALIDA 3.2  Nivel Exportacion Previsible \
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A"~  ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasgg hadliy la int€rnadipnalizacion

Exportacidon
a través de Establecimiento Implantacion
importadores/ comercial productiva en

distribuidores /  &n e| extranjero el exterior
representantes

No
Exportaci

Intensidad
Inversion

Escasa educida mportante Intensa

Nula

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix
)
Bajo Alto




’l\ Centro de

A"~  ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasos hacia la internacionalyzacio

Exportacion
a través de
importadores/
distribuidores /|
representante

Establecimientg \ Implantacion
comercial

en el extranjef

No
Exportacion

Intensidad
Inversion

Nula Escasa Reducida Importante

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix
—
Bajo Alto
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Investigacion de mercados

ENTORNO EXTERNO

« WWW.COMERCIO.GOB.ES
« WWW.EUROMONITOR

« WWW.CIA.GOV

« WWW.ENAHO //WWW.CENSUS.GOV // (CENSOS INEI PAIS)
ENTORNO INTERNO

« WWW.VERITRADE.INFO

« WWW.PROCHILE.CL

« WWW.SIICEX.GOB.PE

« WWW.ICEX.ES

« WWW.PROEXPORT

« WWW.PROCOLOMBIA




Investigacion de mercado

ESTADISTICAS

« WWW.ADUANET.GOB.PE

« WWW.TRADEMAP.ORG

« WWW.ALADI.ORG

« WWW.TARIC

« WWW.USITC

« WWW.MACMAP

« WWW.OAS.SICE.ORG

« WWW.ACUERDOSCOMERCIALES.GOB.PE
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EE.UU CHILE CANADA
VARIABLE
Importaciones de
brasieres 1998 1.040.823.000 14.439.833 71,760,344
Participacion % del
proveedor #1 de las
importaciones Meéxico (23%) | Colombia (31%) | México (32.5%)
Disponibilidad de
transporte Excelente Bueno Regular
Arancel General 17,3% 9% 20,5%
Arancel para
Colombia 17,3% 0% 20,5%
Ingreso de la
poblacion 33.943 4.493 21.145
Informacion del
mercado revisada Sl SI SI

1 3 2

La informacidon analizada me sirve para formular un “Plan de
Exportaciones” hacia EE.UU, en primer lugar y contemplar la
posibilidad en el mediano plazo de incursionar en Canaday Chile.
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METODOS DE ENTRADA EN FUNCION DEL CONTROL EJERCIDO

Sistemas de Comercializacion en el Exterior

Empresa Exportadora

+ 4 T |- v -
VENTA DIRECTA VENTA COMPARTIDA VENTA SUBCONTRATADA
p— I I
_ Consorcios Importador
Red Propia ! de Empresas Distribuidor
Filial v
I Comercial Piggy Back Trading
Representante Company
gt L Joint Venture
Venta por :
Comercial

il Internet

Agente a
Comision

Fuente: Adaptado de CECO, 1994

MERCADO
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e _
1.1. Delimitacion Plan de Marketing

negocio
1.2.1. Informacion 1.4. Objetivos
Externa
1.2.1.1. Demanda 1.4.1. Cuantitativos
1.2.1.2. Clientes 1.4.2. Cualitativos

-, 1.2.1.3. Competencia
1.2. Informacion y B

analisis ., :
1.2.2. Informacion 1.5. Estrategias
Interna
1.2.2.1. Humanos 1.5.1.Estrategias Corporativas
1.2.2.2. Financieros 1.5.2. Estrategias de Marketing
1.2.2.3. Conocimiento
Know-How 1.6. Planes de
1.2.2.4. Otros recursos accion
materiales T o
1.6.1. Publico Objetivo
(( > 1.6.2. Marketing Mix

1.3. Diagnéstico 1.3.1 DAFO

situacion 1.7. Presupuesto del

%1.3.2. Matriz de Plan de Marketing

posicion Competitiva
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Componente
Basico

Componente de
Envase

Producto fisico Caracteristicas
de Diseno Caracteristicas
Funcionales Legal.

Precio (alidad Envase Estilo
Color Legal Nombre de marca
Marca Registrada.

Empaque
Caracteristicas
Beneficio
o

Servicio
Central

Producto Central

Producto Real
Producto Aumentado




® Nombre de Marca

Debe ser distintivo

No debe tener un mal

significado en otros paises
0 idiomas :

Debe sugerir las
cualidades del producto

Debe sugerir los
beneficios del producto
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http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://blog.viste-m.com/wp-content/uploads/2008/07/logo_hertz.jpg&imgrefurl=http://blog.viste-m.com/2008/07/hertz-alquiler-de-coches-por-3-6-o-9-horas.html&h=1920&w=3601&sz=115&tbnid=ikx7KDafs_91BM:&tbnh=80&tbnw=150&prev=/images?q=logo+hertz&hl=es&usg=__L1RvmWInfdqRbX-bw0gLzpV87AY=&ei=7GxwS6KTCMzL8Qbch739BQ&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://blog.viste-m.com/wp-content/uploads/2008/07/logo_hertz.jpg&imgrefurl=http://blog.viste-m.com/2008/07/hertz-alquiler-de-coches-por-3-6-o-9-horas.html&h=1920&w=3601&sz=115&tbnid=ikx7KDafs_91BM:&tbnh=80&tbnw=150&prev=/images?q=logo+hertz&hl=es&usg=__L1RvmWInfdqRbX-bw0gLzpV87AY=&ei=7GxwS6KTCMzL8Qbch739BQ&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.botaski.com/assets/images/AVIS_LOGO_BLANCO.JPG&imgrefurl=http://www.botaski.com/html/como_llegar.html&h=236&w=614&sz=46&tbnid=i_KqFyFKXfpcVM:&tbnh=52&tbnw=136&prev=/images?q=avis+-+logo&hl=es&usg=__GCYYBFuz1SY5VwbLGpJYU1fckTM=&ei=NG1wS9WhGcXg8Qbw3t2NBg&sa=X&oi=image_result&resnum=2&ct=image&ved=0CAwQ9QEwAQ
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.botaski.com/assets/images/AVIS_LOGO_BLANCO.JPG&imgrefurl=http://www.botaski.com/html/como_llegar.html&h=236&w=614&sz=46&tbnid=i_KqFyFKXfpcVM:&tbnh=52&tbnw=136&prev=/images?q=avis+-+logo&hl=es&usg=__GCYYBFuz1SY5VwbLGpJYU1fckTM=&ei=NG1wS9WhGcXg8Qbw3t2NBg&sa=X&oi=image_result&resnum=2&ct=image&ved=0CAwQ9QEwAQ
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.amoeba.com/dynamic-images/blog/biz-Coca-Cola_logo5.jpg&imgrefurl=http://www.amoeba.com/blog/2009/07/jamoeblog/it-s-the-real-thing-coca-cola-commercial-music.html&h=400&w=400&sz=110&tbnid=p6ANLnp23XMMiM:&tbnh=124&tbnw=124&prev=/images?q=coca+cola-+logo&hl=es&usg=__mXJwKzemDjcsW-z6YVj6x61IbiY=&ei=Ym1wS7uNCJTV8AaI0KiEBg&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.amoeba.com/dynamic-images/blog/biz-Coca-Cola_logo5.jpg&imgrefurl=http://www.amoeba.com/blog/2009/07/jamoeblog/it-s-the-real-thing-coca-cola-commercial-music.html&h=400&w=400&sz=110&tbnid=p6ANLnp23XMMiM:&tbnh=124&tbnw=124&prev=/images?q=coca+cola-+logo&hl=es&usg=__mXJwKzemDjcsW-z6YVj6x61IbiY=&ei=Ym1wS7uNCJTV8AaI0KiEBg&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.toxel.com/wp-content/uploads/2008/08/creativelogos6.jpg&imgrefurl=http://www.toxel.com/design/2008/08/20/20-famous-logo-designs/&h=327&w=450&sz=77&tbnid=YHPout1zV4sDMM:&tbnh=92&tbnw=127&prev=/images?q=pepsi+cola+-+logo&hl=es&usg=__K1ueXZDQNYMnSx8whwEW2COt5j4=&ei=jW1wS_r0L9Xe8QaV27iKBg&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.toxel.com/wp-content/uploads/2008/08/creativelogos6.jpg&imgrefurl=http://www.toxel.com/design/2008/08/20/20-famous-logo-designs/&h=327&w=450&sz=77&tbnid=YHPout1zV4sDMM:&tbnh=92&tbnw=127&prev=/images?q=pepsi+cola+-+logo&hl=es&usg=__K1ueXZDQNYMnSx8whwEW2COt5j4=&ei=jW1wS_r0L9Xe8QaV27iKBg&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
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® Tipos de Etiquetas
® Marcay fabricante
Instrucciones
Advertencia
Formulacion
Exportacion/ importacion
Caracteristicas especiales




Fljacion de precios internacionales

DEPENDE DE:

1.- Objetivos de la empresa

2.- Costos

3.- Elasticidad de la Demanda

4.- VALOR PERCIBIDO POR LOS CLIENTES
5.- Precios de la competencia

6.- Volumenes de produccion en el mercado y
Canales de Distribucion

/.- ESTACIONALIDAD



PARA ELLO DEBEMOS CONTROLAR
LA DFI

Existon 13 términos, conocldos como Incoterms,
gue sirven para delimitar responsabilidades
y facilitarlas cotizacionos do 3
comeorcio intornacional
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COSTES DE LA EXPORTACION

CONTROLAR LA

Precio Ex Works

82.081 Dolares DISTRI BUCION

Gastos FOB 2.052 Dolares
Gastos ag adu origen 30 Dolares F I S I CA I NTER N .
Precio FOB 84.163 Dolares

Peso volumétrico 443
Peso fisico 24.624
Flete 11.550 Dolares
FCLA 116 Dolares

BAF 693 Dolares
Congestion Surcharge 347 Dolares
Collect Surcharge 289 Dolares

CAF 578 Dolares
Precio CFR 97.734 Dolares
Seguro (mdx cobertura) 782 Dolares
Warehouse to warehouse 98

Derecho de emision 32 3%
Precio CIF 98.841 Dolares
Agente aduana destino 100 Dolares
Precio DDU 98.941 Dolares
Aranceles 0

IVA 6.926 Dolares
Precio DDP 105.867 Dolares
Costes financieros 2.469 9%

Precio de venta

108.336
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— Controlar los canales de comercializacion

DIAGRAMA DE MARGENES EN LA CADENA DE DISTRIBUCION

Original Suppliers/ Producers

Exporter (10%-40% Manufacturer Co-Packer (10%- 35 7o)
Importer (30%-40% Marketer (40%-60%) Marketer (30% 50%

v A \J U

Retail Chain's

Food Service

Wholesaler Distributor

Broker / MFR'S Rep / Agent (5%-15%)

R | A

Non-Traditional Retailers
ets (33%.: J" 33%-509

‘ ULTIMATE CONSUMER i!' -

©The Specialty Food Business: The Basics.

Food Service (50%-70%
dents -
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DIAGRAMA DE FUNCIONAMIENTO CANALES DE DISTRIBUCION

EXPORTADOR

IMPORTADOR/AGENTE DE VENTAS/BROKER

DISTRIBUIDOR

FOODSERVICE DETALLISTA
HOTELES CATERING AEREO WAREHOUSE CLUB TIENDAS GOURMET
RESTAURANTES CRUCEROS
SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS
Y GROCERIES
i
CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR
FINAL FINAL FINAL FINAL FINAL FINAL
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Almendras enteras sin cascara
Lugar de Empresa/ Envase Origen Precio
COmpra Marca Productos en Euro
(Nombre del
supermercado)
Karstadt Eurogroup Almendras bolsa de s/ 1,19
(Perfetto enteras con 200 grs
Feinkost) piel
www. karstadt.de
Karstadt Seeberger Almendras bolsa de EE.UU. 2,99
(Perfetto enteras con 200 grs Australia
Feinkost) piel
www. karstadt.de
Karstadt Sesberger Almendras bolsa de s/l 3,99
(Perfetto enteras sin grs.
Feinkost) piel
www. karstadt.de
Karstadt Modern food | Almendras bolsa de California 2,99
(Perfetto enteras sin 150 grs
Feinkost) piel
www. karstadt.de
Enerbio organicas bolsa de s/ 2,99

Rossmann (marca Almendras 200 grs
Drogeria propia) enteras con
WWW.rossmann. piel
de
Budnikowsky |Alnatura organicas bolsa de Italia 2,99
Drogeria Almendras 200 grs
www.budni.de enteras con

—
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A i Decisiones de Precios Internacionales

Analisis de Precios de la Competencia: El escandallo hacia atras

Precio CIF PVP
Escandallo de precios hacia atras — Analisis Competitivo

MINORISTA
PRODUCTOR DISTRIBUIDOR Super/ Hiper /Ultramarinos /

Horeca

$2.72 $20.95

oo [

El Escandallo de Precios
en ¢l Sector

§ $18.35
§1.20
4143 |
$5.42 £11.00 $038 | |
|
Coste del  Dargen  Ingresos Ggstqs de Costes dela Margen WET Precio del  MMargen VA PVP
Producto  Bruto del del Distrib. & Estructura  Meto del Mayorista Bruto del

Productor Productor Administ  de Ventas  Distrib Iiinorista




1. Entorno Macroeconomico y Demografico

Productos Carnicos Halal de la Empresa Coren




A= 3, Entorno Cultural de los Paises

ﬁ Empresarial

Problematica de Nombres de Marca sin Orientacion Global:
Imposibilidad de transferibilidad a los mercados latinos

FII-Y—ER/

.1”—\
@ SHIFT_the future NISSAN
: AV T2 A—~3aY N=SAIFPvT BARRY M~ h—347

HEE X H=X L L L ]

N A5V T AFU7
ANy D /BR—-R ATarit—-v

J—F—H

NEW

haog iRk

ch= 1024 4

S CEY 2 EE BE5-Turbo X248 |
ZEISC TEEHHT A REERRE |
HBTX-NIL = =NARUY 2, FRIL—AR)Y 232G
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3. Entorno Cultural de los Paises

Diferencias Culturales en Cuanto a Logotipos y Lenguas

! qor ANan




3. Entorno Cultural de los Paises

Cultura, estética y colores




CARACTERISTICAS DE PUBLICO

4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACION

facebook m B
I@ américal

CABLE
MAGICO

GERTRUDIS

25 anos g
Vive en en Surco
NSE B
Necesita una lap
universidad
Conectada con red
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PERU: Campaiia Panasonic
FLOWCHART

PANASONIC

Flow Chart
Hombres y Mujeres de 26 a 74 afios [ ABC

DICIEMBRE coOsTO IN¥. TOTAL NETA
PROD. NETOD )

(SN L MIw[J[v[sINL[M[vw]J[v[sENL[M[w]J[v]SENL[M avs | oo uss

2F 28 29 30 1 2 3 4 5 6 ¥ 8 9 10 M 12 13 4 15 16 17 1§ 19 20 21

Digrios
El Comercio - Pagina Impar F/C-5ec C “ n 2 | 1254549 25092.97
Bl Comercio-Pagino 3 FHC-5ec C n 1 2.131.00 2.131.00
(0) & Comercic-Pagine Impor FIC-Sec C 1] [ 1] 2 | 748742 14,974.84
m Suple. MNavidad Digital - Pagina Impar FC n 1 344014 3.440.14
TotolDigries 1 0 0 0O 0 0O O 0O O 1T 0 0CO0OCO0CTO0OT1TO0OO0OO0ODT1TOOT O & 52,638.97
U Revistas
%m |Cosos Lujo-Pagino Destacados F/C n 1 12,700.00 12.700.00
w Caretaos - Contra F/C 1] 1 3571.43 3.571.43
smm | Semana Economica - Contra F/C [ 1] 1 3.035.71 3.035.71
} Caros - Contra FfC [ 1] 1 | 2.500.00 2,500.00
Etigueta Negra - Paging 200gr F/C n 1 2.600.00 2.600.00
Somos- Pagina otros F/C 1 LB73.45 587345
TotalRevistas 0 0 0 0 O O O O O O O O 1 0O O0COOQODOQOT 11T 1 20 & 30.280.60

Totales Avisos (Prensa) 10000O0O0OOCOT11O0O0OT11O0T1O0T1O0O0O0Z2TI1130 12
Inversién en Medios (netfo) Uss 82,919.57




Aceitunas negras
organicas, en

salmuera, en
envase de vidrio

(tipo MAILLE)
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seleccion del mercado objetivo

Importadores de la PA 200570 (aceitunas en conserva)

(en orden del mayor al menor importador)

EEUU*** FRANCIA®*=* BRASIL*** RUSIA**

VoL
IMPORT(2009)

CRECIMIENTO

PARTICIPACION %
1%* PROVEEDOR

DISPONIBILIDAD
TRANSPORTE

ARANCEL GRAL

ARANCEL PERU

IVA

PBI per capita
(2009)

Fuente: TRADEMAP |ADUANET | MACMAP



seleccion del mercado objetivo

Importadores de la PA 200570 (aceitunas en conserva)

(en orden del mayor al menor importador)

ALEMANIA®= AUSTRALIA®*

VoL
IMPORT{2009)

CRECIMIENTO 3/5

PARTICIPACION % ESPANA 44,5% ESPANA 46,2%
1" PROVEEDOR

DISPONIBILIDAD BUENO BUENO
TRANSPORTE

ARANCEL GRAL 12,8% 8%

VA 19%

PBI per capita
(2009)

Fuente: TRADEMAP |ADUANET | MACMAP




seleccion del mercado objetivo

Importadores de la PA 200570 (aceitunas en conserva)

(en orden del mayor al menor importador)

JAPON(envasa)** URUGUAY*

VoL 10'337,000 4'176,000 3'636,000
IMPORT{2009)

CRECIMIENTO

PARTICIPACION %
1%F PROVEEDOR

DISPONIBILIDAD
TRANSPORTE

ARANCEL GRAL

ARANCEL PERU

IVA

PBI per capita
(2009)

Fuente: TRADEMAP |ADUANET | MACMAP
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seleccion del mercado objetivo

Importadores de la PA 200570 (aceitunas en conserva)

(en orden del mayor al menor importador)

COLOMBIA®*# ECUADQR***

VoL
IMPORT(2009)

1'500,000 1'146,000 1'145,000

CRECIMIENTO

PARTICIPACION %
1%* PROVEEDOR

DISPONIBILIDAD
TRANSPORTE

ARANCEL GRAL

ARANCEL PERU

IVA

PBI per capita
(2008}

3/5 3/5

982,000

EXCELENTE

14%

14%

Fuente: TRADEMAP |ADUANET | MACMAP

13%




seleccion del mercado objetivo

Importadores de la PA 200570 (aceitunas en conserva)

(en orden del mayor al menor importador)

PAMAMA®® BOLIVIA ARGENTINA
VOL 598,000 495,000 282,000
IMPORT({2009)
CRECIMIENTO 3/5
PARTICIPACION %o
15F PROVEEDOR
DISPONIBILIDAD
TRANSPORTE
ARANCEL GRAL
ARANCEL PERU
VA

PFBl per capita
(2009)

Fuente: TRADEMAP |[ADUANET | MACMAP
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mercado objetivo

VOL

IMPORT{2009)

CRECIMIENTO

PARTICIPACION % ESPANA ESPANA ARGENTINA
18F PROVEEDOR 45,2% 25% 36 ,6%
DISPONIBILIDAD BUENO BUENO EXCELENTE
TRANSPORTE
ARANCEL GRAL 8% 0%
ARANCEL PERU

VA

PBl per capita

(2009)
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INSPIRATIENS

Productos navidefios
Sustentables

en mate burilado

(950510) Articles for Christmas festivities



INSPIRATIENS

Productos Sustentables

Generan impacto social,
ambiental y econémico
positivo a lo largo de la
cadena de valor,

Desde el productor
hasta el consumidor

final.

Cobertura de Seguro de Salud
Bonos de Calidad
Capacitaciones
Entrenamientos

Educacién

Incentivos

Apoyo tecnoldgico

Reciclaje a cambio de dsctos.
Reconocimiento

Precios justos

Emisién de gases invernadero

Fondo de ayuda social



INSPIRATISNS
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FAIR
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TRADE

ORGANIZATION
IFAT » THE INTERNATIONAL

FAIR TRADE ASSOCIATION

Pilares fundamentales

eHecho a mano en Pert

*Uso de materiales naturales y/o reciclados

e Ambiental y socialmente responsables

eInnovadores
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Cada adorno emite entre 495y 819 gCO2e
de gases de efecto invernadero en todo el ciclo
de vida del producto.

Suponiendo un precio de compensacion de Para Norteamérica: USS 0.005
USS 10.00 por tonelada métrica de CO2, Para Europa: USS$ 0.01
el costo de cada adorno seria:
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Mercado de Navidad

Direj: J‘Cc’)nsumidor Investigacién
PROS PROS PROS CONS
* Alto volumen pedidos y ventas e Mediana Inversién * Baja Inversién * Gastos en viajes
¢ Redes locales * Redes personales * Prospeccién
CONS ¢ Aumento tiendas ¢ Cadenas de Distrib. * Bajo voltimen venta
* Competencia directa
* Gastos participacion CONS CONS
* Gastos de viajes * Bajo volumen venta * Bajo volimen venta
* Mayor logistica * Consignacién

2012 2011 2010
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Matriz de seleccién de mercado

MEXICO USA NORUEGA HOLANDA SUIZA FINLANDIA
Importaciones 2009 51,314,000.00 | 1,576,059,000.00 21,766,000.00 69,021,000.00 26,586,000.00 7,721,000.00
Participacion del proveedor #1 | CHINA 88 % CHINA 93.20 % CHINA 69.5% CHINA 65.7% ALEMANIA 41.8% CHINA 53.3%

USA 3.4%, TAI
2.6%, GUA 2.3%,
VIET 1.6%, CAN

IND 0.9%, POL 0.7%,
TAI-ALE-FIL 0.6%,

DIN 8.7%, IND 5%,
SUE 4%, POL 1.8%,

BEL 13%, TAI
7.6%, ALE 4%, POL
2.2%, IND 1.6%,

CHN 24.7%, CHZ-HOL
5.6%, BEL 4.3%, FRA
3.8%, ITA 3%, AUS

SUE 13.5%, EST 12.3%,
DIN 9.4%, HOL 2.5%, ALE

0.4% AUS 0.5%, MEX 0.3% ALE 1.3% ITA 0.8%, AUS | 2.4%, ING-POL 1.4%, (2.1%, IND 1.9%, AUS 0.5%
e 0.7% DIN 0.8%
Principales proveedores
Arancel General 15% 0% 0% 0% 0% 0%
Arancel para Peru 15% 0% 0% 0% 0% 0%
Ingreso per capita $14,143.00 $46,436.00 $58,141.00 $43,386.00 $42,783.00 $46,601.00
s/rel, catdlica, igl.
catolicos, cristianos, Reformada,
laico calvinista,

Religion catélica cristiano ortodoxo musulman catdlica luteranos, ortodoxos
Poblacion 112,000,000.00 308,745,000.00 4,908,100.00 7,725,200.00 5,326,314.00
Idioma mayoritario castellano inglés noruego holandes aleman, frances, ital fines, sueco
Moneda peso mexicano doélar euro euro euro euro
Ranking como pais
ambientalmente sostenible 27 17 16 6 1
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SEGMENTACION

En Mexico y EEUU:
Demografica:

a.NSE: Alto, Medio-Alto
b.Género: Hombres y Mujeres
c.Edad: +30

Geogrifica:

Mexico: Polanco, Reforma, Condesa, Quintana, Masarik, Guadalajara, Puerto Vallarta, San

Miguel de Allende EEUU: DesMoines (Iowa), Colorado (Arizona).
Psicografica: Personas progresistas, altamente educadas, conscientes de la salud, equilibradas
entre el trabajo y la vida, en contacto con la naturaleza, creativas y con conciencia social.

Estos consumidores son también personas siempre atentas a la rnoda,

a adquirir productos diferentes que los haga ver responsables con el medio ambiente.
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MARKETING MIX
Plaza: Mercado de México y EE.UU.

Tiendas sustentables, artesania y decoraciéon
Internet
Producto: Atributos sustentables
Apelar a lo emocional y estético
Informacién de impacto ambiental (carbon free)
Promocion: Ferias de productos sustentables, regalos y decoracién
Campanas en internet: redes sociales, blogs, paginas web,
videos. Ventas por internet, revistas, notas de prensa.
Precio: Estrategias de precios al por mayor
Testing de precios en México y EE.UU. Focus groups

Incentivos en ventas B2B
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DATOS DE OPERACION

Producto: Adornos para Navidad
HTS: 95.05.10

Articles for Christmas festivities

Origen: Lima (PERU)

Destino: lowa (EE.UU.)
Peso bruto: 56 kgs

Numero de bultos: 4 cajas

Via: Aerea (Exporta Facil)

ANALISIS DE PRECIO $

Unidades 2,000
EXW S 4,420.00
Transporte S 10.00

FCA S 4,430.00
Aduana S 734.00

CPT S 5,164.00
Seguro S 44.30

Cip S 5,208.30
Transporte S 10.00
DAP S 5,218.30
Ad-Val. 0% S -

Tax 6% S 31250

DDP1 S 5,530.80
Mkt S 1,320.00

DDP2 S 6,850.80
DDP unit. 3.43

Precio a distribuidor : $ 4.50
PVP (benchmarking) : $ 6-12
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PRODUCTO

Descripcion:

Los bananos son el cuarto producto agricola mas importante en el mundo, después

ﬁs

LMPANADA

del arroz, trigo y maiz en
HARINA INSTANTANEA DE PLATANO VERDE

términos de produccion.

Son una fuente barata y

alorce um vin mimwio e aleanativas 2 L
Poren de preparae platon, podesivm oo inar
reravtin desayo i, sbameren o awiwnds

de facil produccion de

energia, asi como de

o

vitaminas A, C y B6 La

Harina de Banano,

elaborado en muchos casos de banano organico, es un polvo blanco pardusco de

facil digestion y susceptible a la humedad.
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Harina de Platano en Panaderia, Reposteriay

Gastronomia

= Presentacion: Envasado en bolsas de

Harina de plgtano

PlantainFru

propipopileno de 1 Kg.y 5 KL

= Marca: PlantainFru

' Y
» Slogan: ;Has tus comidas con energial! “ @
thg.

» Usos: Para la elaboraciones de panes,

pasteles, dulces, postres, sopas, cremas, y

preparados como complemento para comidas nutritivas.
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Harina de Platano para Deportistas:

PURE PLANTAIN FLOUR
__PURA HamNa b

* Presentacion: bolsas de 500 g.y 1 Kg.

» Marca: Energifru

= Slogan: jVive con energia todos los dias!

» Usos: Especialmente para personas dedicadas a la
practica de deportes o con aka actividad fisica

durante el dia.
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2 (e Harina de Platano para Desayuno Instantineo

* Presentacion: Potes de 150 gr.y 250 gr.

= Marca: InstantFru

= Slogan: jToma al instante la energia de la
naturaleza;j

= Usos: Se puede consumir solo o como complemento

en leche, yogurt, avena u otro tipo de cereales.
Harina de Platano para Nifios

= Presentacion: Cajas conteniendo minibarras de
cereales con harina de platano.

= Marca: BananisKids

= Slogan: jEnergia y diversion para ti!

= Usos: Dirigido exclusivamente a ninos desde 3 afios
de edad para consumo en casa, para loncheras o

como complemento en ensaladas de frutas.
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PRECIO

= Ofrecer descuentos especiales para lograr una distribucion masiva.

=  Establecer programas especiales para ventas estacionales o para
liquidar inventarios.

=  Reducir su precio y lograr el objetivo de rentabilidad a través de un
mayor volumen de unidades.

=  Reducir el precio de su producto, cambiando el diseno, el
empaquetado, los materiales o férmulas utilizados.

=  Programar ofertas a los clientes.

=  QOtorgar descuentos por volimenes o mezclas de compras.

=  Ofrecer accesorios gratuitamente.

=  Establecer un programa de premios a los compradores.

=  Establecer escalas de precios, via descuentos, en funcién de los niveles
de compra.

=  QOrganizar ofertas a través de cadenas de tiendas, de supermercados,

etcr.
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PLAZA

=  Agregar o reducir mayoristas.

=  QOrganizar un canal de ventas externo o consolidar la fuerza de ventas
propia.

=  [Establecer almacenes regionales para facilitar la entrega.

=  Proveer servicios especiales de ingenieria a sus compradores.

=  Hacer que seamas facil paralos intermediarios el almacenar, manejar
o inventariar sus productos.

= Vender a través de catalogo o correo directo.

=  Dar diez dias gratis de prueba para sus productos.

=  Establecer unared de centros de servicios.

=  Reestructurar sus zonas de ventas en funcion de territorios o tipos de

clientes o productos.
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PROMOCION

Establecer un buen programa de publicidad.

Aumentar los incentivos publicitarios a sus intermediarios.

Ofrecer incentivos en mercaderias para los compradores.

Descuentos especiales para los primeros compradores de un producto
nuevo.

Incentivos especiales para compradores fuera del estado donde se
comercializa el producto.

Establecer un programa de material de exhibicién para el punto de venta.
Empaquetar el producto mas convenientemente o de manera mas
atractiva.

Mejorar los argumentos de ventas a los clientes potenciales.

Motivar o interesar grupos de consumidores especificos.

Suministrar a clientes empaquetados de demostracion.

Facilitar muestras de los productos.

Confeccionar exhibiciones especiales para determinados grupos de

clientes, o en ferias y exposiciones.
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Margen: 11.034,52 | 52,630
PRECIO EXWOREK: 20,965,522
Transporte local 551,00
Almacenamisnto, Agenciamiento
Aduanero v Maritimo 800,00
PRECIO FOB: 22.316,52
Flete Internacional 2.200,00
PFRECIO CFR: 2451652
Producto ! Harina de Platano / Plantain Flour | 5eguro 100.00
Pais Destino : Estados Unidos PRECIO CIF 24 616,52
Estado : Miami - '
Peso Fisico : 16 Tn.
Dimensiones : 0.70 X 0.40 x 0.28 Transporte 500,00
Eultos : 320 | Agenciamiento 300,00
Peso Volumen : 25.1 Gastos Portuarios 500,00
PRECIO DDV 25.916,52
DUTIES 0,00
IVA (69%) 1.476,99
FRECIO DDP 27.393.51
Margen Mayorista [10%) 2.739,35
30.132.86
Margen Minorista (30%] 9039.86
39.172,72
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Click for larger image and other views

Plantain Flour, 1 Ib.
by Barry Farm

Be the first to review this item | (i)

Price: $E.D4 & eligible for FREE Super Saver Shipping

In Stock.
Sold by Terrific Deal, Inc. and Fulfilled by Amazon.

Only 11 left in stock--order soon.

Want it delivered Thursday, May 247 Order it in the next 9 |
Details

2 new from $8.04

Discover Items Available Because of the
The &Add-on program allows Amazon to offer tt
their own. These items ship with qualifying ord
Add-on_items.
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INVESTIGACION DE MERCADOS:

Determinacion de los principales paises
importadores de la P.A. 611120 Ropa para bebeés
de algodon pima peruano

Valor Valor Valor Valor Valor Participacion
Importadores exportadoen exportadoen exportadoen exportadoen exportadoen del mercadoen
2006 2007 2008 2009 2010 el 2010
Mundo 24,441 31,960 34,543 27,308 33,034 100.00%
Estados Unidos 18,558 20,506 19,098 16,079 21,172, 64.09%
Venezuela 1,332 5,155 7,169 3,017 2,611 7.90%
Chile 1,592 1,824 1,829 1,550 1,691 5.12%
Argentina 371 613 1,047 1,103 1,624 4.92%
México 618 800 1,059 961 1,110 3.36%
Espafa 209 843 1,657 1,474 1,030 3.12%
Colombia 74 174 323 244 681 2.06%
Ecuador 346 339 431 645 639 1.93%
Brasil 0 27, 21 92 294 0.89%
Canada 349 260 187 151 152 0.46%
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PRODUCTO: ROPA INTERIOR PARA BEBES
Partida Arancelaria; 61112000
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PROPUESTA DE
NEGOCIO

PRODUCTO: ROPA INTERIOR PARA BEBE

FORTALEZAS:

-Los tratados comerciales con los paises de destino que nos hacen
mas competitivos.

*El algoddn peruano es reconocido por su alta calidad.
La vestimenta es un bien basico, como los alimentos y la vivienda.

OPORTUNIDADES:
Los padres jovenes brindan lo mejor para sus primeros hijos.

*En la actualidad la paternidad se ha retrasado por muchos factores
culturales, por los que ahora ambos padres tienen elevados
ingresos personales
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ANALISIS DE LA
COMPETENCIA

FACTORES CRITICOS DE EXITO:

Posicionamiento de marca orientada a los segmentos socio-economicos A
y B.

VENTAJA COMPETITIVA:
*El producto tiene extra suavidad para proteger la piel del bebé.
*No contiene etiquetas cosidas que causen alergias.

*Presentacion final del producto: empaque por conjunto de 2 piezas (t-shirt
y pantalon).

COMPETENCIA:

El principal pais exportador mundial es China, que para muchos de sus
destinos se basan en la estrategia de precios. Europa esta atendida
ademas por India y Bangladesh.

En América: Colombia y algunos paises centroamericanos también
representan competencia internacional.
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OBJETIVOS
EMPRESARIALES

CORTO PLAZO (hasta Junio del 2012):
sImpulsar la venta en las principales boutiques de Lima.

sIngresar a las cadenas retail que atiende los segmentos A-B (Wong,
Saga Falabella, Ripley).

*Prospectar mercados cercanos: Brasil y Chile.

MEDIANO PLAZO (hasta fines 2014):
*Consolidacion de la marca Cottonito
*Consolidacion financiera para atender pedidos mayores del exterior.

LARGO PLAZO:
Consolidarnos como empresa exportadora a partir del 2013.
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OBJETIVOS
EMPRESARIALES

FACTORES INTERNOS:

*Seleccion cuidadosa de los Proveedores Internos para
mantener los estandares de calidad del producto.

Formar un equipo de trabajadores comprometidos con
los objetivos de la empresa.

FACTORES EXTERNOS:

*Crisis internacionales que afecten la demanda.
Escasez de materia prima de alta calidad (algodon
pima peruano).

‘Problemas politicos y sociales que afecten las
relaciones internacionales.
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OBJETIVOS
EMPRESARIALES

ESTRATEGIAS:
Desarrollo de productos propios (disefio).

*Ejecucion de la produccion desde la compra de los insumos
(hilo pima peinado) hasta el acabado de la prenda.

Desarrollo de politica de ventas.
*Seleccion de los clientes internacionales.

TACTICAS:

‘Generar ventas en boutiques localizadas en distritos de
medianos y altos ingresos.

*Prospeccion en mercados de Chile y Brasil.
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MERCADO OBJETIVO

CHILE:
*PBI percapita US$ 16.174 (2011)
*Poblacion: 17.248.450 hab. (2011)

«Santiago (RM) tiene mas de 6.945.593 de
habitantes (40,27%)

*N° de hijos por mujer: 2

*Poblacion menor a 15 anos: 22,04%
*Ninos de 0-4 anos: 1.250.561 (7,25%)
*Ninos de 5-9 anos: 1.239.579 (7,19%)
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CONSUMO DEL ALGODON ORGANICO
POR LAS PRINCIPALES EMPRESAS

Cuadro 5.2 Consumo de fibra de algpodon ecoléogico por parte de las principales empresas textiles
y de confeccion (en kg de fibra, 1998-2 006}

Empresa Pais 1998 19949 2000 200 2004 2006
American Apparal Estados Unidos - - - - nid 100
Avant Inc. Japon nid njd n/d n/d njd 160
Ca&A FPaises Bajos = - - - - 50
Coop Italia Italia - - - - 50 85
Coop Suiza Suiza 400 500 500 600 1.000 1.428
Cutter & Buck Estados Unidos = = - - 150 -
Hanna Andarsson Suecia - - - - 130 250
Hennes & Mauritz Suecia - - - - - 50
Hess Natur Alemania 250 280 300 175 200 250
Lewvis Estados Unidos 150 175 - - - 150
Marks & Spencer Reino Unido - - - - 40 100
Migros Suiza - - - 50 100 500
Monoprioc Francia - - - - 50 163
Mountain Equip. Coop Canada - - - - 100 100
Mext Reino Unido - - - - - 50
Mike Estados Unidos 113 145 362 450 1.360 3.447
Mordstrom Estados Unidos = = - - - 50
Of The Earth Estados Unidos - - - - 330 500
OTTO-Versand Alemania 50 150 523 533 280 300
Patagonia Estados Unidos 650 ES0 E50 B50 ES0 650
Sam’s Club Estados Unidos - - - - 86 100
Switcher Suiza - - - - nfa 150
Timberand Estados Unidos - - - - 76 103
Wal-Mart Estados Unidos —- —- —- - - 4,535
Whole Foods Estados Unidos nid mufd n/d n/d nijd 150
Woalwaorths Sudafrica - - - - 50 100
Total 1.613 1.900 2.335 2.458 4.602 13.411

Foene Haborada por P. Ton an base a diversas fuantes, nchedos represen tam as da sarvicios al consumidor @ inf onme s sobre sostenshildad, folletos, informacion an B Red,
COMUeCcas ionas parsonalas v eshmacanas dal awtor.
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CUADROS ESTADISTICOS

Figura 5.3: Produccién y comercio de algodén orgénico Figura 5.4: Produccion y comercio de algodon organico por
en todo el mundo zonas de produccion
(en toneladas de fibra, 1992-2006) (en toneladas de fibra, 2006)
25000+
20000+
B Turquia
15000 - Bindia
QChina
@ Estados Unidos
500017 M Perli
I II II I M Otros
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* NOMBRE
COMERCIAL : T-
SHIRTS EN
ALGODON
ORGANICO.

* P.A : 6109100039
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T-SHIRTS EN ALGODON ORGANICO
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PAISES IMPORTADORES DE LAP.A

Indicadores comerciales

I

6109100039 EN 2010

Arancel
Tasa de Tasa de Tasa de equivalente
Saldo ¥alor crecimient crecimient crecimient ad valorem
comercial Unidad de  unitaric o anual en o anual en o anual en aplicado
2010 [miles cantidad [USDMunida wvalor entre cantidad  walor entre por el pais
de USO) d] 2006-2010 entre 2006-  2003-2010 (3]
[*] 2010 [=) (=]
Mundo 22873451 130611 0]  Momedida 1 -2 8 100
H stados
Unidos de
América 4.210.345 -3.705.500 406588)  Toneladas 10,367 1 ] 21 18,4 134
A lemania 2.?45.106[ 1474346 142783 Toneladas 19,225 2 - g 12 31
ieino Unido 2.05.861 -1B63.356 N5,70Z|  Toneladas 17,443 -3 -4 3 8.3 31
mrancia 1483223 -356,525 EL27  Toneladas 24,203 -1 A E .5 31
'T.Iap-f-n 1205851 1125565 E7042|  Toneladas 17,863 4 -3 -7 b3 76
"&Epaﬁa 1.204.155 -435,11 72327 Toneladas 16512 1 27 -1 b3 31
alia 1106323 -391, 768 82271 Toneladas 20,7749 -2 -14 1 42 31
L Faizes Bajos
[Haolanda) 891,41 -196, 656 82715 Toneladas 15,182 i 1 12 33 31
ﬂéélgica V26594 -12,857 235521 Toneladas 18,371 -2 -15 -7 3.2'r 31
anads A3, 816 -450,60 2.3 Toneladas 24,207 i 1 12 22
Fustria 403,229 -281,134 EE44|  Toneladas 24,587 4 3 1A 1.8[ 31
molania 365,174 -236,623 182683 Toneladas 13,395 28 28 17 15 31
Hustralia 380557 333,144 1443 Toneladas 24,203 7 3 1A 15 15
iinamarca M3 EE2 -B1,036 12213 Toneladas 13,137 -3 B 15 1.5r 31
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Indicadores comerciales
i i i
Tasa de Arancel
Valor Er:isﬂ?iitﬂ CIEEMIEN(o Er:isﬂ?iitﬂ e
comercial Unidad de o anualen anual en ancalen adlvalurem
2010 {miles cantidad . cantidad aplicado por
de USD) (USDiunidad) valor entre entre 2. valor entre el s %)
2006-2010 (% 2009-2010 (%
)0 )
Hundo 28784510 1906111 0  MNomedida 1 -2 8 100
. 4 i
F.m:-:h:u 247005 40645 10204)  Toneladas 24207 6 2 i 11 24
¥ ¥
Fthih*. 1248084 124148 6388  Toneladas 1955 T M k] 05 41
¥ ¥
F.'enezuala 20,652 -00643 2858 Toneladas 19458 -1 ! -2 02 37
¥ ¥
Farasil 83 -36,286 2546)  Toneladas 18471 3 3 178 02 33
4 ¥
Ftohmhia 3793 4782 1143|  Toneladas 27815 3 17 ¥ 01 144
anama 2708 8,006 1833  Toneladas 12 388 10 -1 [l{ 01 EI
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MATRIZ DE SELECCION DE MERCADO

INGRESO PBI/PER CAPITA
us$D

14,992 5.110 10,814 11,660
POB LACION (MILLONES)

17.1 41 196,8 28,6
CRECIMIENTO PIB (%)

3,9 2,4 3,8 -3,4
INFLACION (%)

2,3 4,1 4 31,4
IMPORTACIONES EN
PRENDAS EN MILES DE U$D
2010 5.869 0.874 0.831 10.363
PARTICIPACION % DE LAS 41 311 20.4 296
EXPORTACIONES DEL PERU
DISPONIBILIDAD DE
TRANSPORTE
ARANCEL PARA PERU % (AAP.CE58) (CAN) (AAP.CE58) (CAN)

0 0 0 0

INFORMACION DEL S S ; S

MERCADO REVISADA
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PAIS SELECCIONADO
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SEGMENTACION DE MERCADO

« DEMOGRAFICA:
N.S.E-ALTO

SEXO — HOMBRES Y MUJERES
EDAD — 15 A 29 ANOS

ESTADO CIVIL — SOLTERO O CASADOS

« GEOGRAFICA:
CHILE — SANTIAGO

« PSICOGRAFICAS:

JOVENES ESTUDIANTES O QUE HAYAN CULMINADO UNA A
CARRERA PROFESIONAL, QUE ESTEN PENDIENTES DE LA MODA ,

NUNCA SE VISTEN IGUAL, SE PREOCUPAN POR SU SALUD Y CUIDAN EL
MEDIO AMBIENTE.




*HECHO EN EL PERU

*CERTIFICACIONES INTERNACIONALES

*AMBIENTAL Y SOCIALMENTE RESPONSABLE

CERTIFIED
COTTON



Otros planes de negocio

« Material de limpieza para Bolivia

* Equipos y ferreteria para Bolivia

* Ropa industrial para Ecuador

« Barras energeéticas para USA

* Deshidratados certificados para Europa




