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Ciudades con el més alto crecimiento del empleo* 2004 - 2010

(variacién %, promedio anual)
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Potato chips production line &
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Proyecto de la papa por mayor a la
venta de pringles peruanos
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Get Latest Price
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Proyecto de planta productiva

Banana Slicer Machine

fer’s Plant :
Weafer Slicer
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1. Potato Peeler Machine :- 1,000.00 (US $
) ( Packing Cost will be extra )

with 1 H.P. 1440 RPM motor,
cable, plug & switch.

Capacity :- 150 Kg. Pr. Hr.

Size :- 2.5'(L) x 1.5'(W) x 2.5'(H)

2. Wafer Slicer Machine :- 1,300.00
with 1 H.P. 1440 RPM motor,
cable, plug & switch.
with two dies
Plain wafer & Sticks
Ruffle Drum cost 90.00 US $ will be extra.
Capacity :- 200 Kg. Pr. Hr.
Size :- 2.5'(L) x 1.5'(W) x 2.0'(H)

3. De-hydrator Machine :- 1,000.00
with 1 H.P. 1440 RPM motor,
cable, plug & switch.
Capacity :- 2.0 to 3.0 Kg. Pr. Batch.
Size :- 2.0'(Dia) x 2.5'(H)

4. Oil-Extractor Machine :- 1,000.00
with 1 H.P. 1440 RPM motor,
cable, plug & switch.
Capacity :- 1.5 to 2.0 Kg. Pr. Batch.
Size :- 2.0'(Dia) x 2.5'(H)

. Masala Mixing Machine :- 1,500.00

with 1 H.P. 1440 RPM motor,

Gearbox, cable, plug & switch.

with SS drum

Capacity :- 2.0 to 3.0 Kg. Pr. Batch.

Size :- 2.0'(L) x 2.0'(W) x 4.0'(H) with drum

. Banana Slicer Machine :- 850.00

with 1 H.P. 1440 RPM motor,
cable, plug & switch.

Capacity :- 80 to 100 Kg. Pr. Hr.
Size :- 1.5'(L) x 1.0'(W) x 1.5'(H)

. Fryer with Frying Pan :- 3,500.00

with 0.5 H.P. 2800 RPM motor,
cable, plug & switch.

with 30 Ltrs fuel storage tank

with heavy industrial cone burner.
Pan Size :- 3'(Dia) x 1'(H) ( Alu mat.)

. Continuous Pouch Packing Machine :- 850.00
Capacity :- 300 to 400 Pouch Pr. Hr.

Packing Material :

Polyethylene & any heat sealable

flexible laminated material

Seal Type :- Impulse / Hot bar

with Nitrogen flushing systems(If require)
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Mode No TS5-300 T5-600 TS-800
Voltage 380w 380v 380V
Power of fan 0. 73kw 1.1kw 2 2owr
Capacity 500kgh 600kg'h 800kgh
Weight of machine 400kg 500kg T00kg
Dimensions
800> 300> 730mm 1040 620 * 900mm 1280 820 1000mm
Price(FOB Qingdao, China) USD 1620 USD 1800 USD 2230
USD 1960
CERLIMAPERU USD 1680 USD 2300
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INVERSION ESTIMADA: INDUSTRIALIZACION A PEQUENA ESCALA

: Rubros de . Inversiones Parciales Total de
Inversiones . Inversion desagregada .
Inversiones Inversiones
Maquinaria 12,000
Equipamiento industrial 3,000
Inversion . » 0
Tangible Equipamiento de oficina 1,500 $18,500.0 61%
Muebles en General 800
Inversion Fija Implementacion de equipamiento 1,200
Organizacion y constitucion 600
i6 Capacitacién de personal 300
Inversion i . $2150.0 | 7%
Intangible Marketing y publicidad 800
Permisos legales 450
Materiales e insumos 3,000
Capital de Capital de : 0
Trabajo Trabajo Pago de Sueldos y Salarios 3,500 $9,500.0 32%
Gastos de operacion 3,000
INVERSION TOTAL: $30,150.0




raaen 3 e . . e A 1 )

Estado de Ganancias y Pérdidas

An0 1 An0 2

Cantidad de productos (TM) 120 132 145 160 176
Precio de productos x tonelada 1,500 1,600 1,800 2,000 2,200
Ventas de productos 180,000 211,200 261,360 319,440 386,522
Costo de Produccion 153,0000 179,5200 222,156 271,524 328,544
Utilidad Bruta 27,000 31,680 39,204 47,916 57,978
Gastos Generales 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400

Gastos Administrativos 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000
Gastos de Ventas 3,600 3,600 3,600 3,600 3,600
Utilidad de Operacion 9,000 13,680 21,204 29,916 39,978
Depreciacion 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Amortizacion de Intangible 430 430 430 430 430
Gastos Financieros 933 - - - -
Utilidad Antes de Impuestos 6,437 12,050 19,574 28,286 38,348
Impuestos (30%) 1,931 3,615 5,872 8,486 11,505
Utilidad Neta US$ 4,506 8,435 13,702 19,800 26,844
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Indicadores de Evaluacién

Valor Actual Neto Econdmico (VANE) 22,252
Valor Actual Neto Financiero (VANF) 30,118
Tasa Interna de Retorno Econdmico (TIRE) 29.2%
Tasa Interna de Retorno Financiero (TIRF) 34.9%
Periodo de Recuperacidn de Inversion (en afios) 2.60







Mob: 0086-13819112630
Skype: allen.delshine
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—Pescentralizacion

La inversién programada en grandes proyectos haria que las provincias crezcan més que Lima en los préximos afios.

Principales proyectos de inversién privada 2010-2013
Perenco 1 340

Lote 67

200 (US$ millones)

Galeno 2 650
Chaquicocha 4QQ

Loreto

Lote Z-2B 876

Otros 671 Amp. Telmex y América 880

Central Hidro. Chaglla 243

Toromocho 1 364
Colquijirca 177
Cementos Andino 162

Constancia 950
Antapaccay 870
Antamina 1100 Otros 980

Red Vial N°4 270

» Llas Bambas* 4 200

Marcona 985

Amp. Trans. de Gas 770 :
Quellaveco 935

Fuente: MEF. ~Fund. y Ref.
Amp. Cerro Verde 910 \
b " llo, Toquepala, 635

Tia Maria 860 )
Cementos Yura y otros 625 Cuaj

* Corresponde al periodo 2012-2015
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Las mayores inversiones, que generan mds puestos de trabajo, se reflejan en una mayor oferta de

productos y servicios en las regiones.

Expansién del consumo fuera de Lima

2000 2010
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En los ultimos afios, los sectores de menores recursos y las regiones se han visto muy favorecidos por el

crecimiento econémico.

Ingreso promedio mensual por hogar

(S/. corrientes)

Por quintil Por regién

} 18% Lima Mt _} 19%

Quintil 5 l

Quinti 4

w— }38%

Nacional

} o o —}45%

1209 ‘ 2009
- I®

#2003 2003

Quintil 3

Quintil 2

Quintil 1 —
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Ingreso familiar: total Peru
(% de hogares)

2004 2009 Dif.

Mas de S/. 3,000 1% I 2% +1%

Entre S/. 1,500y S/. 3,000 2% 5% +3%
Entre S/. 1,000y S/. 1,500 3% 8% +5%
Entre S/. 550y S/. 1,000 11% 21% +10%

Entre S/. 202y S/. 550

Entre S/. 113y S/. 202

Menos de S/. 113
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- Calidad de vida

En los dltimos afios, los sectores de menores recursos se han visto muy favorecidos por el crecimiento

econdémico.

Pert rural: tenencia de bienes

(% hogares)

35 + 32
30 - m 2003 28
M 2009
25 -
20 -
15 -

10

Equipo de Plancha Licuadora Cocinaa TV acolor
sonido gas



Mejores condiciones de vida NSE D.

TENENCIA DE REFRIGERADORAS

60,0 _ (%)
49
50,0 | 44
40,0 |
28
30,0 |
1999 2003 2007

ABASTECIMIENTO DE AGUA POTABLE

(%)
81
78

80,0

70,0 | 65

60,0 _|

50,0 T 1

1999 2003 2007

Fuente: Ipsos APOYO Opinién y Mercado
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Mejores condiciones de vida NSE E.

TENENCIA DE COCINA A GAS

&)

70,0 - 66

60,0 - 48

50,0 4

40,0 1

30,0 T 19

27 m

10,0 T T )
1999 2003 2007

ABASTECIMIENTO DE AGUA POTABLE

70,0 - (%)
58
60,0 -
50,0 A7
40,0
30,0 A 24
200 +— NN : :
1999 2003 2007
Pertt Urbano Fuente: Ipsos APOYO Opinidn y Mercado
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Menos pobreza

Reduccién continua de la pobreza en los ultimos 5 afios, como nunca en la historia peruana.

12 + _ — + 60
54.3 Aun con crisis,

52.2 pobreza se redujo

10 + 98 + 50

8.8

8 + + 40

6 - + 30
50 31.3

4 —+ + 20

2 - + 10

—— PBI (var. % real) —e— Pobreza (% de la poblacién) 0.9
0 | | | | | | | | 0

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
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~ Menos pobreza

2001

I 60,0-789
140,0-57,5
[ 1296-36,7

71 40,0-585
[ 1200-353
L 187-196
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Y menos desigualdad

... una de las més bajas de la regién.

Desigualdad en el Peru
(Indice de Gini)

0.53 - 0.52
0.52 - 051
0.51 - Desigualdad en América Latina 2003-2008
0.50 1 (Indice de Gini)
0.49 -
0.48 - 0,60 -
0.47 - 0.46
0.46 - 0,55 -
0.45 -
0.44 - 0,50 -
0.43
2001 2005 2010 0,45 -

0,40 L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] 1
> © > = = o [ © L \© > © © «© %) (o c =
6.968%.9.§.§=EGDCEEET§%
e~ 22885502 FfEfzg3E5oa
-] g 8 (] S g o 5_5 o £ o 8 §

© o &5 < 8 - 5}
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En suma, para tener més inclusién,

necesitamos mas comercio exterior
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Oferta




\prom.

pera

;Tipo de cambio y drawback?




N5

raaen 3 e . . e A 1 )

iProductividad!

Foto: Instituto Peruano del\Espanragosy Hortalizas.
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Los ingresos de los trabajadores dependen de

su productividad




fgiéo_%}/érﬁ: pilares mds criticos del Indice Global de

Competitividad 2011-2012 del WEF

Perti: Pilares del Indice Global de Competitividad
ComparaCién con Chile y México (1 = puntaje mds bajo y 7 = puntaje mds alto y ubicacién dentro del

(1 = puntaje mds bajo y 7 = puntaje mds alto) ranking de 142 paises )

Irén(())vamon Criterio Puntaje Puesto

50 Global 4.2 67
Innovacion 2.7 113
Instituciones 35 95
saludy Instituciones  Infraestructura 3.6 88
educacioén primaria

Adaptacion de la tecnologia 3.6 69
Sofisticacion de los negocios 3.9 65
—o—Perd Educacion superior 4.0 77

—&— Chile N
o Tamafio de mercado 4.3 48

—k— México
Eficiencia del mercado de bienes 4.4 50
., . Sofistificacion del mercado financiero 45 38
Educacion superior Infraestructura

Eficiencia del mercado laboral 4.6 43
Estabilidad macroecondmica 5.0 52

Salud y educacion primaria 5.4 97
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Innovacién, ciencia y tecnologia

El Peru invierte el 0.1% de su PBI en investigacién y desarrollo.




raaen 3 e . . e A 1 )

INVERSION EN INVESTIGACION Y DESARROLLO
(En porcentaje del PBI)

4.7%
35% 35% 34%
2.7% 26%
16%
11%
0.7% 0.5%
B m %

ISRAEL COREA FINLAND JAPON EE UU ALBIAN CI'INA BRASI. CHILE ARGENT PERU
DEL SUR

La inversion en I&D es casi nula en Peru y no promueve la innovacion



Foto: Instituto Peruano del Esparrago y Hortalizas.



Foto: Instituto Peruano del Esparrago y Hortalizas.



Foto: Instituto Peruangdel Esparrago y Hortalizas.
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T Infraestructura

Foto: Singapur (Port Strategy).



r ‘e . . .
f.\fégiidad de los indicadores de infraestructura total: contexto

internacional

Ranking de la calidad de la infraestructura total en Chile y

Peru, 2011

(Indice Global de Competitividad 2011-2012, 1 = mejor, 142 = peor)

120 -

100 -

80 A

60 A

40 A

20 A

O - /]
Infraestructura Puertos

105

Total

106

H Chile
B Perl
98

89

Caminos Oferta de Lineas
electricidadtelefénicas

Indice de calidad de la infraestructura total

(Indice Global de Competitividad 2011-2012,

1 = subdesarrollado, 7= eficiente)

6.7 6.6 El Perti se ubica en el
puesto 105 dentro del
57 55 ranking de 142

economias

4.6
43 42

3736 36 35 35 5,4
2.9

Suiza
EE.UU
Chile
Panama
Uruguay
México
Ecuador
Colombia
Brasil
Argentina
Peru
Bolivia
enezuela
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Variacién del ingreso per cépita de familia beneficiada con Incremento del ingreso del hogar al acceder a varios

rehabilitacién de caminos carrozables servicios pl’lblicos
(en US$ anuales) (en variacién porcentual)
500.0 -
450.0 - _ 707
35% de incremento 60.0
400.0 A 60 - -
350.0 -
50 A
300.0 A
39.4
40 -
250.0 A
200.0 A 30 27.4
150.0 -
20
100.0 -
10 -
50.0 A
0.0 — S e 0 . . .
Ingreso per capita anual Ingreso per capita anual Agua+ Agua+ Agua+
sin camino CON camino electricidad electricidad+ electricidad+
desague desague+
Segin estudio de Escobal y Ponce (2002) teléfono

Segun estudio de Escobal y Torero (2004)
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Para tener mds inclusién, necesitamos mds

comercio exterior
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Conozca mds acerca del Programa Nacional de
BIOCOMERCIO |
3 %X ’ k' g
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Peru: Exportaciones de Productos Orgdnicos Agricolas Peri: Exportaciones de Productos Organicos Agricolas

450,000 seglin mercados (*)

400,000 350,000
%’ 350,000
o 300,000 300,000
= —_
& 50000 % 20000
1] =
& 200000 o
oz ! E il Otros
s 3 200000

150,000 o H Alemania

-
100,000 § 150,000 i Paises Bajos
50,000 z W Estados Unidos
100,000 -
i]
2007 2008 2009 2010 2011 2012 [*)
50,000 -
N7 @8 2008 @200 @011 w3013 (*)
0 . . : .
[*) Estimadaos 2007 2008 2009 2010 2011
Fuente: ADUANAS / SUNAT )
{*} Estimados

- . . - F : ADUANAS / SUNAT
Peri: Exportaciones de Productos Organicos Agricolas uente /

segln tipo de empresas (*)
Perd: Exportaciones de Productos Orgdnicos Agricolas

segan tipo de productos (*)
200
f
50
e '
@ 160 | ,
&}
! -// _
+ Quinua; 1.64%
g 120 1" 1 Mas de S 100 mil
w
5 100 L @Entre § 10 - 100 mil
o Maca; 1.06%
A @Menos de$ 10mil =
G
* 60 Hueces; 0.81%
a0 4 Aguaymanto; 0.17%
=i
0 :
u -
2007 2008 2009 2010 2011
{#) Estimados
¥} Estimados

Fuente: ADUANAS f SUNAT
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Datos estadisticos

Peso Neto Valor FOB
(toneladas) VAR % (Miles USS) VAR %
-26 8

Productos

(2007 | 2008 | 2005 | 2010 | 2011 | 2008 | 2009 |
Tara 13,604 13,092 13,949 21,638 16,085 16,863 23,345 13,248 27,075 29,342
Mucilagos de semilla de tara 1,920 2,103 1,589 2,300 1,681 -27 10,048 14,163 10,247 12,700 8,700 -31
Quinua 1,550 2,096 2,713 4,763 7,568 59 2,035 5,077 7,291 13,138 24,025 83
Kiwicha 1,386 1,667 1,186 923 982 6 1,828 2,273 1,768 1,830 2,096 15
Camu camu 417 294 71 30 5 -83 1,466 919 249 104 159 53
Jugo de camu camu 1 & 0 15 2 -86 9 24 0 82 40 -51
Arandanos 0 0 0 6 7 6 0 0 0 32 84 161
Tarwi 225 85 45 52 55 6 317 98 62 41 62 51

Fuente: SUNAT
Elaboracion: MINAG-OEEE
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]

PRINCIPALES PRODUCTOS DE EXPORTACION DEL 2011

En el afio 2011, los 12 primeros productos del ranking de exportaciones concentrados en 22
partidas arancelarias captaron el 70% del total de las agroexportaciones. De estos productos
destaco el café que significo el 33% del total.

Café sin tostar 229
Esparragos (¥) 186
Uvas frescas 75
Paltas B0
Mangos (*¥) 119
Alcachofas 38
Paprika (***) 40
Preparaciones para an imales 100
Leche evaporada 62
Carmin de cochinilla 0
Pimiento Piguillo 24
Bananas tipo "CAVENDISH VALERY" 79
Otros 1,047

Peso Neto

(Miles de t)

— 7010 ] soii
2057 | 2312 |

294
198
120
31
153
41
A4

1,062

VAR %

28.0
6.7
60.0
36.8
28.5
6.8
11.7
25.4
3.7
32.6
30.0
2b6.6
1.4

Valor FOB Partic % ‘
(Millones USS) Partic
2011 | acum?%
e | sl s
887 1,580 78.3 33.1 33.1
427 430 12.4 10.0 43.1
180 301 67.3 6.3 49.4
85 164 94.2 3.4 52.9
118 153 29.7 3.2 56.1
96 123 27.6 2.6 58.6
88 121 38.0 2.5 61.2
70 94 34.4 2.0 63.2
77 93 21.6 2.0 65.1
65 832 26.3 1.7 b6.8
50 66 31.4 1.4 68.2
49 Bd 29.1 1.3 69.5
1,207 1,455 20.6 30.5 100.0

[*) Incluye fresco, congelado vy preparado
Fuente: SUNAT

[**) Incluye fresco, congelado jugo vy conserva

(***) Incluye entera, triturados v en trozos)
Elaboracion: MINAG-OEEE
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INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion Com}

Markeling M

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

Recursos
disponibles

Directiva \ '

Presiones
Externas

Decision de
. Internacionalizacion

Gluhal'm_acién
r cambios en
s mercados

Seleccion de Formas de
Mercados Entrada e
Objetivos Implantacion

Vision

Fuenle: Cenifio, J. 2008) Retroalimentacion — Inteligencia Comercial
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ERU HECHO

Davies Happy Meal Project| p va le

October 7, 2010 coM

Estrategia empresarial .

Planificar el futuro de nuestra empresa, basandonos en las \onoaN)
respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado.
Las empresas de éxito han desarrollado en un momento de su vida
capacidades superiores en sus procesos de gestion basicos.

: W‘_ By AR v
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M . ' PIENSKEN GRANDE
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)
Pyme peruana

Pequeiia y Microempresa tiene hasta 50 trabajadores y ventas
anuales hasta 1,700 UIT (2°131,800 dolares).
En su mayoria empresas familiares
En su mayoria empresas informales

-’

R TOMMY ms TV
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Oportunidades mercado interno

1. Posicionar una marca

2. Vender franquicias
3. Tener un modelo de internacionalizacion

4. Aprender tendencias: benchmarking




Marcas latinoamericanas

CARACTERISTICAS DE PRESENTACION DEL PRODUCTO RETAIL Y
MAYORISTA

Como se ha mencionado anteriormente la presentacion mas comun del producto
retail es en frascos de vidrio.

El producto nacional utiliza generalmente envases de vidrio genéricos,
especialmente las pequenas y medianas empresas, por lo que no se puede ver un
envase muy diferenciado.

Prqcluc’tos Nacionales

i




Marcas extranjeras

Productos Importados

‘ -\“'~ >
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Envase de plastico Jalea de aji
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- -
""""""" " BEMBOS s
3aa-0106

oy AR INDIA y PANAMA
(D oo e . : : ;
- = 0 Bembos, al igual que en Colombia con “El

et g Corral’, “Joly Bee” en Filipinas, gana a
- R - las grandes de USA

cebicheria peruana

BRASIL, MEXICO, PANAMA,
USA y COSTA RICA

!
.

CHILE, ESTADOS
UNIDOS y BRASIL 24
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COMO SE COMPONEN LAS FRANQUICIAS EN VENEZUELA

Participacion de Franquicias por Categoria

FRONT Total Franquicias: 326
CROUP Tiends
e hﬂwgtmm automovil np«ilﬂz:dn
4% £ A ) Gastronomia

Oficina y papeleria
% p
Entretenimiento '
.
Ensefanzs Allmentacion,
% earerias,
Timtoreria y arregl distribucion
% %

Wolsoem. mense). ¥ Otros %
copiado
5% Agenaas nmobilianas 16%
Estética, perfumeria Gimnasias y deportes 1.2%
“"5'_,"'"" Otres Hateles 15%
Satud, y e Joyeria y bisutena 18%
ﬂhy‘ * \ Juguetérias y regalos 18%
Const., mobillaro v M ; N Librérias y puntos o
restaurac. r;.;o;hccinn \\ COTmeENY 09%
i N Opticas y lentes 09%
\\\ Publicidad y comunicaciin 1.5%
Servicios profesonale s 15%
Senicios vanos 168%
J TOTAL 15.0%
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REQUISITOS PARA LA
EMPRESA EXPORTADORA
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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 :
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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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fx_?f_?}i Calculo basico necesidades gastos en salida exportacion
(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 \



HERRAMIENTAS PARA
ENCONTRAR NICHOS EN EL
MERCADO INTERNACIONAL
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Metodologia plan de introduccion

1
2
3
4
5.
6
4
8

. Ana
. Ada

. Identificar el producto exportable

. Seleccionar el mercado objetivo

. Seleccionar la estrategia de ingreso

. Identificar paises exportadores competidores
Extraer estudios de mercado de estos paises

1Izar los entornos internacionales

otar los estudios de mercado

. Elaborar el plan de marketing



e

"Estudios de mercado de paises
exportadores- Oportunidades

Estudios de mercado

« Siicex =2 Peru

 Icex/ Cadoex/ Docupais—> Espana

* Prochile = Chile

* Promexico—> Meéxico

* Proexport/Productosdecolombia - Colombia

« Exportapymes - Argentina (Nichos mercado)
« Universidades y otras Camaras de Comercio



http://www.docupais.camaras.org/
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Modelo de investigacion de mercado

ENCUESTA

PRIMEEA PARTE: DATOS DE SEGMENTACION

GENERO: EDAD: PREFERENCIAS:

DISTRITO: NSE: CONSUME XX FRECUENCIA:

SEGUNDA PARTE: RECORDACION DE MARCA Y PARTICIPACION MERCADO
1. ;Qué marcas de productos XX recuerda?

2. ;Qué marcas de productos XX consume?
TERCERA PARTE: FACTORES CRITICOS DE EXITO

3. ;Mencione en orden de importancia 5 caracteristicas que debe de tener

producto XX que Ud. lo elija?
CUARTA PARTE: MERCADOFACTIEBLE

4. ;Estaria dispuesto a comprar el producto XX7?
S1 NO

QUINTA PARTE: MARKFETING MIX

5. ;Qué caracteristicas considera que debe detener XX, para que Ud. lo
elija?

6. ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por XX7
7. ;En qué medios se entera usualmente de productos como XX7
8. ;En qué lugares usualmente Ud. compra productos XX7
(Gracias por su paciencia.
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Costeo Internacional

COSTES DE LA EXPORTACION
Precio Ex Works 82.081 Dolares
Gastos FOB 2.052 Dolares
Gastos ag adu origen 30 Dolares
Precio FOB 84.163 Dolares
Peso volumétrico
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 (max cobertura) 782 Dolares
Warehouse to warehouse 98
Derecho de emisidn 32
Precio CIF 98.841 Dolares
Agente aduana destino 100 Dolares
Precio DDU 98.941 Dolares
Aranceles 0
IVA 6.926 Dolares
105.867 Dolares

Precio DDP

Precio de venta 108.336




gt
PARA ELLO DEBEMOS CONTROLAR
LA DFI
Existen 13 términos, conocldos como Incoterms,

gue sirven para delimitar responsabilidades
y facilitarlas cotizacionos do ;
comorcio intornacional / .

t ‘ . . _

£
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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

Wholesaler Distributor

R | A

Food Service
Non-Traditional Retailers
ets (33%: f

Food Service (5096-70%
33% 507 me
‘ ULTIMATE CONSUMER i!' -

©The Specialty Food Business: The Basics.

Broker / MFR'S Rep / Agent (5%-15%)
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DISENO DE PRODUCTOS PARA
EL MERCADO INTERNACIONAL
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Modelo de investigacion de mercado

ENCUESTA

PRIMEEA PARTE: DATOS DE SEGMENTACION

GENERO: EDAD: PREFERENCIAS:

DISTRITO: NSE: CONSUME XX FRECUENCIA:

SEGUNDA PARTE: RECORDACION DE MARCA Y PARTICIPACION MERCADO
1. ;Qué marcas de productos XX recuerda?

2. ;Qué marcas de productos XX consume?
TERCERA PARTE: FACTORES CRITICOS DE EXITO

3. ;Mencione en orden de importancia 5 caracteristicas que debe de tener

producto XX que Ud. lo elija?
CUARTA PARTE: MERCADOFACTIEBLE

4. ;Estaria dispuesto a comprar el producto XX7?
S1 NO

QUINTA PARTE: MARKFETING MIX

5. ;Qué caracteristicas considera que debe detener XX, para que Ud. lo
elija?

6. ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por XX7
7. ;En qué medios se entera usualmente de productos como XX7
8. ;En qué lugares usualmente Ud. compra productos XX7
(Gracias por su paciencia.



Marcas latinoamericanas

CARACTERISTICAS DE PRESENTACION DEL PRODUCTO RETAIL Y
MAYORISTA

Como se ha mencionado anteriormente la presentacion mas comun del producto
retail es en frascos de vidrio.

El producto nacional utiliza generalmente envases de vidrio genéricos,
especialmente las pequenas y medianas empresas, por lo que no se puede ver un
envase muy diferenciado.

Prqcluc’tos Nacionales

i




Marcas extranjeras

Productos Importados
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Envase de plastico Jalea de aji
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Componente
Basico

Componente de
Envase

Propuesta de valor

Producto fisico Caracteristicas
de Diseno Caracteristicas
Funcionales Legal. Empaque

Caracteristicas

Beneficio
Precio (alidad Envase Estilo o
Color Legal Nombre de marca Servicio
Marca Registrada. e

Producto Central

Producto Real
Producto Aumentado



® Escala de fidelidad de marca

Fiel
a la
marca

Valora la marca
(la considera un amigo)

Satisfecho e incurrira en
aumento de gastos

Cliente satisfecho
(no tiene razones para cambiar de marca)

No hay fidelidad
(el cliente cambiara de marca)




Patrimonio de marca

® Nombre de Marca

Debe ser distintivo

No debe tener un mal
significado en otros paises
o0 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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~Ventaja Competitiva
FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

CALIDAD
SUPERIOR
v
EFICIENCIA > VENTAJA < SUPERIOR CAPACIDAD
SUPERIOR COMPETITIVA DE SATISFACCION
(Operacional) AL CLIENTE

INNOVACION
SUPERIOR
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Marketing mix: estrategias de marketing

Penetracion
Descreme
Psicoldgicos
Descuento
Basado costo,
valor, competencia
Por linea productos
Producto opcional
Producto cautivo
Por paquete
Segmentados
Promocionales
Geograficos
Internacionales
Dinamicos
Facilidades pago

Canal corto
Canal largo
Canal directo
Multicanal
Pull
Trademarketing
Intensivo
Selectivo
Exclusivo
Telemarketing
Internet
Agente
Cobertura
Ubicacion
Inventario
Transporte

Central

Real

Ampliado
Masivos
Conveniencia
Especialidad
Extension linea
Extension marca
Multimarca

Marca nueva
Ciclo de vida
Nuevos productos
Desarrollo Marcas
Gestion empaque
Licencias

Marcas conjuntas

Promocion
Cupones
Sorteos
Conjuntas
Programas
fidelidad
Marketing directo
Viral
Publicidad
Radio

TV

Prensa
Mailing
Relaciones
publicas
Buzz
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® Tipos de Etiquetas
Marca y fabricante
Instrucciones
Advertencia

Formulacion
Exportacion/ importacion
Caracteristicas especiales
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¢ Con empatia comunicacional
e (apta las necesidades del publico al
que se dirige.
e Exhaustivo analisis del producto y del
mercado.

e Con Posibilidades Realistas

® Enbasealatecnologiay el
presupuesto.
e Ser creativos y racionales.
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Israel
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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




3. Entorno Cultural de los Paises

Problematica de Nombres de Marca sin Orientacion Global:
Imposibilidad de transferibilidad a los mercados latinos
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3. Entorno Cultural de los Paises

Diferencias Cul
turales en Cuan
to a Logotipos
y Lenguas
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— 3. Entorno Cultural de los Paises

Cultura, estética y colores
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Muchas gracias

Luis Enrique Méndez Cabezas
Centro de Internacionalizacion Empresarial
Imendez@cie.pe
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