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RESUMEN

La presente investigacion aborda el problema de la pequefia y mediana empresa (Pyme)
cafetalera, especialmente el de la marca “café Perené” de la empresa Incapesa SRL, ubicada en
Chanchamayo, La pyme presenta desafios para la identificacion y planificacion de las estrategias
de marketing mix para poder internacionalizar su marca. Por ello, se identificaran cuéles son las
estrategias de marketing mix internacional que la empresa necesita para la internacionalizacion
de la marca café Perené al mercado de Hamburgo. Por consecuente, los objetivos se centraron en
analizar las 4p's que permitirén la internacionalizacion al mercado de destino. La metodologia es
de enfoque cualitativo descriptivo con disefio no experimental de corte transversal, la técnica
empleada fue la entrevista y analisis documental. En los resultados se identifica que la estrategia
de: adaptacion del producto, precio orientado a la competencia, distribucion selectiva y la
promocion hibrida son las adecuadas para la internacionalizacion de la marca. Finalmente, se
concluye que la identificacion de las 4 estrategias del marketing mix internacional son de suma
importancia para el ingreso de café Perené a Hamburgo con el fin de que Incapesa forme parte

de la muestra de las pymes peruanas que exportan la partida 0901212000 como marca nacional.

PALABRAS CLAVES: Marketing mix internacional, Internacionalizacion, Pymes

cafetaleras peruanas.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

Realidad problematica

La globalizacion de los mercados ha afectado la realidad que viven las empresas, por
ende, se ha estimulado la internacionalizacion de los negocios y han aumentado las exportaciones
globales, este es un fendmeno que toda empresa en el siglo XXI debe afrontar porque elimina
barreras comerciales entre paises y mejora la competitividad de las empresas que adoptan una
visién empresarial orientada a realizar procesos a escala global (Rienda 2005). Estos factores
Ilevaron a las empresas productoras y comercializadoras de café a querer internacionalizarse, ya
que es importante cubrir las necesidades del mercado globalizado. (Arraya,2009). Actualmente,
el café es el segundo producto mas demandado de la economia mundial, porque mas de 60 paises
exportan gran produccion de la cosecha de este grano. Por ello, el International Trade Center
(ITC) la denomind como una de las 3 bebidas principalmente consumidas (ITC, 2020).

Asimismo, esta oportunidad de negocio es aprovechado por principales origenes
productores, ya que indican que este mercado ofrece mayores beneficios tanto econémicos, como
laborales en estos lugares de produccion. Los principales paises productores de este producto son
Brasil, y como de esperarse también Colombia y Honduras (ITC,2020) los cuales realizan sus
exportaciones con una marca nacional como estrategia en el pais destino. No obstante, segun la
Comision de Promocion del Per( para la Exportacion y el Turismo (2020) para nuestro pais el
café es de suma importancia ya que nos calificamos por ser uno de los 10 principales productores
y exportadores mundiales, y a nivel social, por ser altamente generador de empleo y medio de
subsistencia para las 223 mil familias productoras de café, en su mayoria pequefios agricultores.

En consecuencia, este producto genera oportunidades para las personas que se dedican a

este cultivo porque ofrecen una diversidad de cafés que son diferenciados por su tipo de grano y
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sabor que son en parte impacto del clima y suelo en el que se produjeron. Segun la
Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (2020), Alemania es uno
de los tres principales destinos para las exportaciones de café tostado sin descafeinar molido,
identificado con la partida 0901212000, obteniendo en el afio 2018 una participacion del 9%,
pertenecientes a ventas al exterior valorizadas en USD 709,19 millones de ddlares (SICEX,
2021). El motivo por el cual Alemania es un destino atractivo se debe a su registro de consumo
de café per cépita de 164 litros anuales, por ende, lo convierte en la bebida caliente favorita de
los alemanes (Félix et al., 2021).

Sin embargo, si nos enfocamos en la problematica del ambito nacional para la
internacionalizacion de las cafetaleras peruanas, la principal limitante segun la Cémara de
Comercio de Lima (2016) es que mayormente el grupo de empresas que no cuentan con los
conocimientos adecuados para realizar este proceso son las pequefias y medianas empresas
(Pymes), las cuales ven la posibilidad de ingresar a mercados internacionales como un suceso
lejano, ya que no cuentan con estrategias innovadoras para captar clientes en el exterior con su
propia marca por la existencia de una cadena cafetalera donde el productor es el primer paso y
no el que termina el producto y le da un valor agregado.

Las pymes cafetaleras tienen generalmente restricciones de sus productos por limitacion
en capacidad gerencial, problemas de capacidad de produccion (1 vez al afio), no satisfacer los
lineamientos de calidad del mercado en objetivo y/o dificultad para obtener un financiamiento
son lo que méas impacta para no lograr el rendimiento esperado, lo cual hace que la empresa no
tenga la capacidad y competitividad suficiente para lograr su propoésito principal, que es la
rentabilidad. Por ello, existen muchas empresas que no se sienten listos para salir a buscar nuevos

objetivos como la internacionalizacion, ya que esto podria afectar la imagen empresarial por lo
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que ellos han trabajo por mucho tiempo, por lo tanto solo deciden abastecer el mercado local
(Tabares,2012).

Sin embargo, cabe resaltar que la expansion de mercados permite a los paises emergentes
establecer lazos comerciales que benefician al desarrollo econdmico interno de las Pymes (Rave,
Rubio y Gutiérrez, 2018). Segun Bequer-Olsen (2011) es aqui donde toma mayor relevancia a
las estrategias de marketing mix internacional, ya que seran un gran instrumento indispensable
para las Pymes con sus diferentes plataformas, a consecuencia de que, les permitird ser mas
competitivas logrando promocionarse a nuevos mercados que anteriormente no alcanzaban a
consequir.

El presente estudio busca dar a conocer el problema de la pequefia y mediana empresa
(Pyme) cafetalera, especialmente el de la marca “café Perené” de la empresa Incapesa SRL,
donde su principal nodo de produccion de café a nivel nacional es Junin, donde se encuentran las
provincias de Satipo y Chanchamayo (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018). La
pyme presenta desafios para la planificacion e implementacién de su estrategia de marketing mix
internacional al mercado de Hamburgo — Alemania como marca nacional. Por ello, se
identificaran cuales son las estrategias de marketing mix internacional que la empresa necesita
para la internacionalizacién de la marca peruana café Perené al mercado antes mencionado.
Debido a lo expuesto se cree importante formular el problema, los objetivos y la justificacion de
la presente investigacion:

De acuerdo con lo expuesto, la pregunta general de la investigacion es:

¢Cuales son las estrategias de marketing mix internacional que permitiran el proceso de

internacionalizacion de la marca peruana Cafe Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020?

Reyes Quiroz, C.; Miranda Atayauri E. Pagina | 11



“Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de
UPN internacionalizacion de la marca peruana “Café Perené” al
UNIVERSIDAD mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.”

PRIVADA
DEL NORTE

Y las preguntas especificas de la investigacion son:

PEL. ;Cuél es la estrategia de producto que permitiré el proceso de internacionalizacion
de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020?

PE2. ;Cual es la estrategia de precio que permitira el proceso de internacionalizacion de
la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020?

PE3. ;(Cual es la estrategia de plaza que permitira el proceso de internacionalizacion de
la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020?

PE4. (Cudl es la estrategia de promocion y publicidad que permitird el proceso de
internacionalizacion de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020?

Objetivo general

Identificar cuales son las estrategias de marketing mix internacional que permitiran el
proceso de internacionalizacion de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-
Alemania, 2020

Objetivos especificos

OEL1. Identificar la estrategia de producto que permitira el proceso de internacionalizacién
de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020

OEZ2. Identificar la estrategia de precio que permitira el proceso de internacionalizacion
de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020

OE3. Identificar la estrategia de plaza que permitira el proceso de internacionalizacion de
la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020

OEA4. Identificar la estrategia de promocion y publicidad que permitira el proceso de

internacionalizacion de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020

Reyes Quiroz, C.; Miranda Atayauri E. Pagina | 12
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Justificacion del estudio

Bernal (2010), nos dice que, todo estudio esta dirigido a la resolucién de alguna cuestion;
por consiguiente, es indispensable argumentar o manifestar, las razones que amerita la
investigacion.

Teorico: En la investigacion se podra identificar a detalle las estrategias de marketing mix
que permitan el proceso de internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado de
Hamburgo-Alemania. Por ello, se utilizara la teoria de marketing mix internacional de Kotler y
Armstrong donde plantea que las estrategias son dirigidas a las 4P’s y las etapas de decision
durante la internacionalizacion de Pla & Ledn.

Practico: La finalidad de este estudio es identificar cuales son las estrategias de marketing
mix internacional que permiten tomar decisiones adecuadas para dar paso a la
internacionalizacion de la marca de café Perené, perteneciente a la empresa Incapesa.

Hipotesis

Se decidié no formular una hipotesis general ni especifica en la investigacion ya que
segun Malegari y Fernandez (2016) y Monje (2011) La hipdtesis en un enfoque cualitativo se
puede utilizar como una guia general del rumbo que se debe seguir para fortalecer la
investigacion, sin embargo, no tener una hipotesis permite la flexibilidad de agregar
proposiciones hipotéticas durante el analisis cualitativo, que guiaran y retroalimentaran esta
etapa. Partiendo de este punto, consideramos no usar la hipétesis en nuestra investigacion
cualitativa, debido a que se busca investigar subjetivamente la interpretacion de las variables, por

lo que no hay una medicion posible.
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Antecedentes
A continuacion, se presentan antecedentes internacionales, la definicion de términos
clave, y bases tedricas y conceptuales en relacion con las estrategias de marketing internacional,

la internacionalizacion, pyme y sector cafetero.

En el ambito internacional, se destacan las siguientes investigaciones:

Un primer antecedente importante es la investigacion de Cantillo, Garcia, Paz &
Pedraza (2020) en su articulo “Estrategias de marketing mix para la internacionalizacion
de Pymes comerciales de Riohacha (Colombia)”. El cudl tiene como propdsito lograr la
internacionalizacion de las PYMES comercializables de Riohacha mediante el uso de estrategias,
utilizando el paradigma cuantitativo, con investigacion de tipo descriptiva, disefio no
experimental, transversal de campo. La poblacion fueron las PYMES comerciales de Riohacha,
conformada por 119 empresas comerciales de bienes y servicios. Los resultados indican que las
PYMES estan aplicando estrategias con las cuales puedan posicionarse en el mercado local y
llegar al internacional. Concluyendo que este tipo de estrategias utilizadas por las empresas
contribuyen a potencializar sus productos o servicios, impulsando al crecimiento y a tener
ventajas competitivas. El presente antecedente fue seleccionado ya que aborda la perspectiva
estratégica del marketing mix hacia un mercado exterior, por lo cual hay una estrecha relacion
con lo que se pretende identificar en el estudio.

Milanesi, Gigliotti & Runfola (2020) en su articulo de investigacion “La estrategia
de marketing internacional de las pymes alimentarias de lujo: el caso de la trufa”. El cual
tiene como propdsito investigar la estrategia de marketing internacional de las pequefias y
medianas empresas (pyme) de lujo, con un enfoque en las pymes alimentarias que operan en el
nicho mundial de lujo de los productos de trufa. La muestra se basa en dos casos de pymes de

alimentacion con fuerte presencia en los mercados exteriores. El instrumento utilizado son las
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entrevistas semiestructuradas en profundidad. Los resultados indican que las pymes de alimentos
se centran en la proximidad de los hébitos alimentarios en la eleccién de los mercados a los que
se accede, especialmente en términos de la disposicion de los clientes. Concluyendo que la
necesidad de comunicar eficazmente la fuerte imagen de lujo requiere una presencia mas directa
que otros productos alimenticios. Por ello, cuando no es posible una presencia directa, es
fundamental ejercer el control hacia los canales de distribucion. El motivo del antecedente
seleccionado es porque sus resultados guardan relacion con el marketing mix y las subcategorias
planteadas en la matriz de consistencia (4P’s), con ello se puede obtener una guia previa antes de
nuestra propuesta estratégica de marketing mix.

Bick, Hammerschlag & Luiz (2020) en su articulo de investigacion “La
internacionalizacion de las empresas Fintech africanas. Estrategias de marketing mix para
una expansion exitosa”. Realizan este estudio con el objetivo de explorar como las empresas
africanas de tecnologia financiera adaptan sus estrategias de marketing internacional para una
internacionalizacion exitosa del mercado en nuevos paises africanos. La muestra es de 14
empresas de tecnologia financiera y como instrumento utilizan entrevistas semiestructuradas.
Obteniendo como resultado que la necesidad de ser flexible y &gil en la adaptacion de la estrategia
de marketing internacional es vital para una expansion exitosa dentro de Africa. Concluyendo
con que esto les da a estas empresas una ventaja competitiva sobre las empresas que no pueden
adaptarse a un entorno tan cambiante e impredecible. El antecedente fue seleccionado porque
guardan relacién con las subcategorias (4P°s) y se puede observar cual es la importancia de estas
para obtener una ventaja competitiva al ingresar a un nuevo mercado, asimismo sirve como guia
de apoyo para generar una ventaja competitiva en nuestra propuesta estratégica de marketing

mix.
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Cantoni, Galhanone, Righetti, & Rocha (2019) en su articulo de investigacion
“Estrategias de Marketing Internacional adoptadas en el proceso de Internacionalizacion
de la Franquicia: Estudio de caso multiple en la industria de la confeccion”. Realizan este
estudio con el objetivo de identificar los antecedentes de los procesos de internacionalizacion de
tres franquiciadores brasilefios en relacion con sus estrategias de marketing internacional. El
estudio cuenta con una muestra de 3 empresas y se hizo uso de entrevistas semiestructuradas
como instrumento. Los resultados muestran que este tipo de estrategias buscaban adaptar los
elementos de marketing a las necesidades y caracteristicas del mercado anfitrion como centralizar
las decisiones estratégicas para mantener una imagen de marca coherente. Concluyendo que los
problemas de marketing que presentaron estas empresas son preocupaciones sobre la gestion de
marca, la adaptacion de la mezcla de marketing y los dilemas de estandarizacion. El antecedente
fue seleccionado debido a que sus resultados guardan relacion con las 4P’s se puede observar
cudl es la diferencia entre los grados de adaptacién y estandarizacion del precio, producto, plaza
y promocién para obtener una mayor aceptacion de marca en un nuevo mercado, teniendo con
ello un guia de estrategias de marketing mix.

Cepeda, Velasquez & Marin (2017) en su articulo de investigacion “Analisis
evaluativo a los procesos de marketing en la internacionalizacion de las pequefias y
medianas empresas de alimentos de Medellin”. Realizan esta investigacion con el propdésito
de identificar las estrategias de marketing empleadas por PYMES de este pais en su proceso de
internacionalizacion. Se contd con la participacion de 10 duefios de las pymes de alimentos, con
una metodologia cualitativa. El instrumento utilizado son las entrevistas semi estructuradas. Se
obtuvo como resultado el desarrollo de un sistema que muestra como se da el proceso de
incursion, los recursos, los obstaculos y los problemas de informacion enfrentados por estas

corporaciones cuando buscan internacionalizarse. Concluyendo que las estrategias de marketing
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deben adaptarse para lograr un mejor proceso de internacionalizacion, ya que se requiere
conocimientos sobre los mercados y las operaciones exteriores, debido a que se considera el
mercado interno como mejor alternativa para vender sus productos, lo que evidencia una
resistencia. Se seleccioné este antecedente debido a la metodologia aplicada a las variables de
estudio, ademas brinda una vision de la internacionalizacion de pymes, lo cual nos permite una
mejor vision del campo a estudiar.

Camargo, Costa & Rocha (2016) en su articulo de investigacion “Estrategias de
marketing en el proceso de internacionalizacion de franquicias brasilefias”. Realizan esta
investigacion con el propdsito de mostrar como las estrategias de marketing pueden interferir en
el proceso de internacionalizacion de las franquicias brasilefias. La muestra estuvo conformada
por 3 franquicias de confeccion y el instrumento aplicado fue la entrevista a profundidad. Se
obtuvo como resultado que las franquicias brasilefias estan en camino de estandarizar su
marketing mix, pero alin estan lejos de conducir sus acciones comerciales a las cuatro
dimensiones finales: concentracion y coordinacién de las actividades de marketing, integracion
de movimientos competitivos y participacion en el mercado global. Concluyendo que la
adaptacion de los elementos del marketing mix, considerando las diferencias culturales y
econdmicas, sirve principalmente para lograr una mayor aceptacion del producto por parte de los
clientes. Este antecedente fue seleccionado porque analizan estrategias del marketing
internacional y su respectiva efectividad lo cual permite seleccionar estrategias con mayor
efectividad, considerando las subcategorias de la presente tesis.

Rendon, Martinez, & Flores (2014) en su articulo de investigacion “Estrategias de
marketing para la internacionalizacion de la industria hotelera en Morelia”. Realizan el
estudio con el propdsito de proponer estrategias de marketing internacional que promuevan la

internacionalizacion de la industria hotelera en Morelia e identificar como las actividades
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turisticas fueron impactadas por el marketing internacional. El instrumento de revision
documental fue aplicado a la industria hotelera en Morelia. Los resultados indican que, es muy
comun encontrar empresas donde el marketing llamado se esfuerza por producir catalogos y
folletos, preparar asistencia a ferias, alimentar contenido de paginas web y poco mas.
Concluyendo que es importante el enfoque estratégico y adecuarse al mercado, clientes,
competencia y que es necesario una segmentacion precisa. El antecedente fue seleccionado
porque proponen estrategias de marketing internacional que promueven la internacionalizacion.
Hallbdck & Gabrielsson (2013) en su articulo de investigacion “Estrategias de
marketing internacional durante el crecimiento de nuevas empresas internacionales
originadas en economias pequefias y abiertas”. Realizan esta investigacion con el objetivo de
identificar nuevos temas tratados sobre el desarrollo de estrategias de marketing en empresas
internacionales. EIl estudio de caso es cualitativo, la muestra son 4 empresas recién
internacionalizadas. El instrumento utilizado son entrevistas tematicas semiestructuradas e
informes firmes, comunicados de prensa y otros documentos escritos. En total, nueve personas
fueron entrevistadas los CEO y / o directores responsables del marketing internacional. Se obtuvo
como resultado el desempefio del marketing. Sin embargo, las condiciones ambientales y la
naturaleza de la orientacion del mercado y la fase de crecimiento global en la determinacion de
las estrategias de marketing apropiadas fueron mas importantes, ya que se encontrd que el
marketing era mas exitoso cuando habia un ajuste entre las estrategias de marketing.
Concluyendo que las decisiones de adaptacion un administrador de nueva empresa
internacionalizada debe reconocer no solo las diferencias entre paises, sino también la necesidad
de cumplir con los requisitos de adaptacion de los principales clientes extranjeros. EI motivo de

seleccion del antecedente se debe a que analizan factores que permiten la internacionalizacion y,
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asimismo, el estudio permite servir como guia de investigacion cualitativa con guia de entrevista
semiestructurada.

Fayos, Calderon y Mir (2011) en su articulo de investigacion “El éxito en la
internacionalizacion de las cooperativas agroalimentarias espafiolas. Propuesta de un
modelo de estudio desde la perspectiva del marketing internacional”. En esta investigacion
se buscd indagar mas en cémo la estrategia de marketing de cooperativas puede influir en el éxito
de una presencia internacional. Para este estudio participaron 14 cooperativas agroalimentarias
de Espafia, donde se seleccionaron 3 casos representativos de cooperativas grandes
internacionalizadas. El instrumento utilizado son las entrevistas a profundidad, no estructuradas.
Se obtuvo como resultado solo con el esfuerzo de adaptar las estrategias a las estrategias de
marketing internacional pudieron alcanzar el éxito en su internacionalizacién. Concluyendo que
la competitividad que busca el mercado exterior es a largo plazo y para ello se apoyaron de
estrategias de marketing internacional que resaltaban la innovacién como la cooperacion con
otras entidades. El presente antecedente fue elegido porque analiza las subcategorias del
marketing mix internacional en casos de éxito que se basan en estrategias para abordar la
internacionalizacion del sector agroalimentario.

Powers & Loyka (2010) en su articulo de investigacion “Adaptacion de los elementos
de Marketing Mix en mercados internacionales”. Realizan esta investigacion con el propdésito
de identificar hasta qué punto los elementos individuales de la mezcla de marketing se adaptan a
los mercados internacionales y como la empresa, la industria y los factores del mercado influyen
en el nivel de adaptacion. La muestra comprende a 153 gerentes de nivel ejecutivo en empresas
con sede en EE. UU. Que comercializan productos a nivel internacional. El instrumento aplicado
es la encuesta. Los resultados indican que la adaptacion es mayor para la distribucion, seguida

del precio, la promocién y el producto. Concluyendo que la adaptacion del producto, precio y
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promocion estan influenciadas por factores del mercado y la adaptacion de la distribucién esta
influenciada por factores de la empresa. Este antecedente fue seleccionado principalmente
porque analizan las subcategorias del marketing mix internacional desde una perspectiva en la
adaptacion.
En referencia a los términos clave relacionados al tema que sirvieron como base
tedrica para el estudio fueron los siguientes:
La estrategia segiin Keegan (1997) es una “la respuesta considerada por una organizacion
a las realidades de los grupos de interés de la organizacion y a las realidades del entorno del
negocio”. Por ende, la estrategia puede identificar 3 dimensiones: el entorno externo de la
empresa, el entorno interno de la empresa y los valores y aspiraciones de los grupos de interés.
En cuanto al marketing mix internacional es un conjunto de variables manejables; conocidas
como las cuatro P’s, las cuales son utilizadas por la direccion de marketing para influenciar a
los clientes, ya que conlleva estrategias de producto, precio, plaza y promocién al momento de
ingresar a un mercado extranjero (Hollensen y Arteaga, 2010, p. 469). Por ello es necesario
identificar los procesos y operaciones estratégicas que influyen en la toma de decisiones y
permiten establecer lazos comerciales a largo plazo en el mercado internacional (Rialp y Rialp,
2005). Ademas de ello, al ser la unidad de estudio de investigacion una pyme es importante
recalcar que la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria define a
la pyme como “la unidad econémica constituida por una persona natural o juridica, que se
categorizan segun su tamario, de acuerdo con el Decreto Supremo N° 013-2013-Produce, en
pequefia 0 mediana, dependiendo de sus niveles de ventas anuales: Superiores a 1700 UIT y
hasta el monto méximo de 2300 UIT son medianas empresas y superiores a 150 UIT y hasta el
monto maximo de 1700 UIT seria pequefia empresa” (Sunat,2005). Finalmente, al ser el estudio

orientado al sector cafetalero peruano es considerable especificar que estd compuesto por
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cultivos 425,400 hectareas de café en 15 regiones, 95 provincias y 450 distritos. De los cuales,
en Junin, San Martin, Cajamarca, Cusco, Amazonas, Huanuco y Pasco se encuentra el 91% del
total de productores y del area cultivable (MINAGRI, 2020).

Como parte de la investigacion, se han revisado diversas teorias y enfoques que
refuerzan y fundamentan el proposito de estudio.

Kotler y Armstrong (2009), definen las estrategias de marketing mix como el conjunto de
herramientas de marketing tacticas y controlables que la empresa combina para producir la
respuesta estratégica deseada para la internacionalizacién. La mezcla de marketing incluye todo
lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las cuales se reinen
en cuatro variables conocidas como las “cuatro P” (2009, p. 52). La primera es la estrategia de
producto donde es necesario identificar el valor agregado del producto y cual tipo de estrategia
se va a seguir, si la de adaptacidn que consiste en adecuar el producto segun las necesidades y
condiciones de cada mercado o la de estandarizacion que considera que el mercado es global
para el producto. La segunda estrategia es la de precio, la cual se divide en tres estrategias: El
descremado de precios para Lamb, Hair y McDaniel (2010) significa que conforme un producto
avanza por su ciclo de vida, la empresa puede reducir su precio para llegar con éxito a
segmentos de mercado mas grandes. Por otro lado, existe la penetracion de precios la cual segun
Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2004) consiste en fijar un precio inicial bajo para conseguir
una penetracién de mercado rapida y eficaz, es decir, para atraer rapidamente a un gran nimero
de consumidores y conseguir una gran cuota de mercado. Para Talaya (2008), el precio debe
estar orientado a equipararse con la competencia. La tercera segun McCarthy, Kotler y
Armstrong (2011) es la estrategia es la de promocién y se compone de la publicidad, la venta
personal, las relaciones publicas y la promocion de ventas. La cual abarca las siguientes

estrategias: Estrategia de impulso donde se incentiva a las personas encargadas de la venta del
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producto para que de esta manera lo hagan de la mejor manera posible y se participa en ferias
y ruedas de negocio para impulsar a la marca, la estrategia de atraccion al contrario su objetivo
es el consumidor del producto (muestras, descuentos, regalos, obsequios) y la hibrida combina
elementos de las dos estrategias. Y finalmente la cuarta estrategia es la de plaza o distribucion,
donde se encuentra la distribucion intensiva, que es la mas apta para productos de consumo de
masas, es decir, para productos que se distribuyen en varios establecimientos donde el cliente
puede acceder a ellos de una forma sencilla. También esta la distribucion exclusiva que tiene
un ambito mucho mas limitado, aca se cuenta con diversos puntos de venta del producto, aunque
con un alcance bastante menor, ya que no se hacen llegar los productos de forma masiva a los
consumidores. Y el modelo mas restrictivo es la distribucion selectiva donde los productos se
venden en unas pocas tiendas muy concretas, lo que hace que el acceso a ellos no sea tan
sencillo.

Todas las estrategias de marketing mix internacional anteriormente mencionadas estan
orientadas al proceso de internacionalizacién, ya que Pla y Ledn (2004) desde un enfoque
directivo sefialan que una vez la empresa ha decidido adoptar una estrategia internacional, las
siguientes etapas consisten donde se comienza por un andlisis del entorno propio (empresa)
aqui es donde se debe conocer la educacion y capacidad profesional de los directivos de la
empresa, las actitudes de propietarios de la empresa ante la internacionalizacion y el
abastecimiento internacional. La segunda etapa es el analisis de mercado, es decir donde la
empresa pretende identificar el entorno politico, econémico, social, tecnoldgico, ecolégico y
legal del pais destino. Luego se da la seleccién de mercado exterior adecuado y el anélisis de la
competencia internacional, de la que deben estudiarse las posibles respuestas.

Para ello se considera relevante hablar de las tres formas de internacionalizacion, las cuales

segun Johnson & Scholes (2001); Bueno (1996) son: exportacién (la forma mas optada por las
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empresas para poder internacionalizarse y con inversién menor que las demas formas), relacion
contractual con el exterior (exportacidn con representante en el exterior, licencias al exterior y
franquicias al exterior) y la inversion exterior (oficina de representacion en el exterior, joint-

venture, consorcios en el exterior e inversion directa en el exterior).

Reyes Quiroz, C.; Miranda Atayauri E. Pagina | 23



“Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de
UPN internacionalizacion de la marca peruana “Café Perené” al
UNIVERSIDAD mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.”

PRIVADA
DEL NORTE

CAPITULO Il. METODOLOGIA

La presente investigacion es cualitativa, el cual segin Hernandez, Ferndndez y Baptista
(2010) es el enfoque metodologico que trata de entender a los participantes sobre las variables
y profundizar en su experiencia y opiniones. Por ello se utiliza la recoleccion de datos sin
medicién numérica para descubrir las preguntas de la investigacion en el proceso de
interpretacion sobre la forma de percibir subjetivamente la realidad centrando la investigacion
en la identificacion de los objetivos. Asimismo, presenta un disefio no experimental y de corte
transversal debido a que se observan las variables sin manipular su contexto natural y se
relaciona en base a datos en un Unico tiempo (Kerlinger & Lee, 2002). Finalmente, segun su
alcance es de tipo descriptiva puesto que segin Bavaresco (2001, p. 124), menciona que una
investigacion descriptiva, “consiste en describir e identificar sistematicamente caracteristicas
de los fendmenos estudiados segun la realidad, buscando aquellos aspectos que se desean
conocer y de los que se pretenden obtener respuestas”.

Participantes (Poblacion/Muestra)

Poblacion de estudio

En la presente investigacién, se obtuvo informacién de la poblacion en la pagina de
SUNAT y SIICEX, mismas que muestran movimiento de 2 empresas exportadoras del producto

identificado con la subpartida 0901212000 hacia Alemania en el afio 2020 (Ver Anexo 13), ante

ello la investigacion propone que la empresa Incapesa sea parte de esta poblacion ya que se
busca ingresar al mercado internacional y asi ser muestra para el presente estudio. Por lo tanto,
la muestra de la presente investigacion es no probabilistica por conveniencia, “la eleccion de
los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas
de la investigacion o de quien hace la muestra” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.

180). En este sentido la muestra seleccionada para el estudio es la empresa Incapesa SRL
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dedicada a la exportacion de café tostado descafeinado, molido, ubicada en Chanchamayo —
Junin y tres especialistas de marketing internacional, que son expertos en el tema seleccionado
para la investigacion (Ver Anexo 8). Por consiguiente, la técnica que emplearemos para la
recoleccion es:
Entrevista semiestructurada
Al ser la investigacion de enfoque cualitativo, se decidié organizar las entrevistas
semiestructuradas ya que estas permiten facilitar la expresion natural de percepciones y
perspectivas de los entrevistados, esta técnica permite el cumplimiento de los objetivos trazados
y estara dirigida a la gerente de la empresa Incapesa y a los tres especialistas de marketing
internacional para ello se hizo uso de video de grabacién de pantalla de la entrevista, ya que la
entrevista fue de manera virtual en Google Meet.
Revision Documental
La segunda técnica del estudio es la revision documental de informacion proporcionados
por la empresa mediante fichas comerciales, catdlogos y documentos académicos que permitan
identificar el manejo de las estrategias de marketing internacional que ha aplicado la empresa
desde sus inicios en el comercio exterior
Instrumentos
Hernandez, Fernandez, & Baptista, (2010) sefialan que un instrumento de medicién es el
recurso que utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables que
tiene en mente. Por ende, al tener un acceso limitado a bases de datos con articulos cientificos
con su instrumento anexado, para el recojo de la informacion en el presente estudio se cre6 un

instrumento propio:
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Guia de entrevista

Segun Leon (2006, p. 180) afirma que la guia para la entrevista es una herramienta que
permite realizar un trabajo reflexivo para la organizacion de los temas posibles que se abordaran
en la entrevista. Por ello, se cred una guia de entrevista que pasé por una respectiva validacion

de expertos (Ver Anexo 3Ay 3B)

Ficha de analisis documental

Segun Garcia (1993, p.1) la ficha de andlisis documental ha sido considerada como
instrumento destinado a representar la informacién y la forma de un documento para facilitar
su consulta. Por lo que, el uso de este instrumento (Ver anexo 11) permitird contar con un
registro de los datos obtenidos mediante la revision documental.

Validez y confiabilidad

La validez y confiabilidad reflejan la manera en que el instrumento se ajusta a las
necesidades de la investigacion (Hurtado, 2012). Es decir, las interrogantes consultaron solo
aquello que se pretende conocer o medir.

Validacion por jueces 0 expertos

Esta técnica permite calcular el indice de validez estructural y se apoya en la
correspondencia teorica entre los conceptos de items instrumentales y eventos. Por lo tanto,
busca confirmar que lo desarrollado pertenece a los eventos plasmados, y de esta manera apoya
la definicion de su inicio. (Hurtado, 2012, p. 792)

La obtencion de la validez de los instrumentos se ha realizado a través de un juicio de
expertos (Ver anexo 5) donde fueron presentados, revisados y validados, presentando de esta
manera una matriz de validez ante tres expertos de marketing internacional, estos fueron

escogidos por ser considerados por su experiencia en el area de marketing calificados para
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evaluar y validar los instrumentos. Sus observaciones fueron tomadas en cuenta para realizar
los ajustes pertinentes y asi considerar validados los instrumentos.

Grabadora de pantalla digital

Es una grabadora de pantalla web, lo que significa que no se tendra que descargar software
en el ordenador para grabar.

Atlas.ti

El investigador agrega los datos o documentos primarios (que pueden ser textos,
fotografias, segmentos de audio o video, diagramas, mapas y matrices) y con el apoyo del
programa los codifica de acuerdo con el esquema que se haya disefiado.

Aspectos éticos

La investigacion cualitativa comparte muchos aspectos éticos que son aplicables a la
ciencia en general (Gonzélez, 2002). De los cuales, prevalece el uso de informacion obtenido
solo con fines académicos, asi como, la confidencialidad en el proceso de recopilacion y
procesamiento de datos que se basa en la proteccién de la privacidad de los participantes,
ademas se resalta la originalidad de la investigacion, haciendo uso de citas y referencias de cada
fuente de informacion consultada. Asimismo, se hace la aplicacion del consentimiento
informado para asegurar que los participantes del estudio estan contribuyendo con la

investigacion por propia voluntad con el conocimiento de sus derechos.

Procedimientos de recoleccion de datos

Se seleccionaron a los entrevistados (gerente de Incapesa y especialistas de marketing mix
internacional) y se les contactd por correo, posteriormente se les indico el propdsito de la
entrevista, asegurandose la confidencialidad y logrando su participacion. El dia de la entrevista
se hizo uso de la guia de entrevista semiestructurada que va alineado a los objetivos del presente

estudio y validada por juicio de expertos. En la entrevista se hicieron uso diferentes
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herramientas para obtener y registrar la informacion; a) guia de entrevista; b) grabacion de video
digital; c) dictado digital (que transfiere las entrevistas a un procesador de textos y programas
de analisis para transcribirla); y d) Atlas.ti para procesar la informacion.

La entrevista inicia presentando el tema de la investigacion e indicando el propdsito de la
entrevista, la confidencialidad, asi como también se pidi6 el permiso para grabar y tomar notas.
Asi fue como se comenz0 a entrevistar a la gerente de Incapesa para entrar en contexto con la
situacion de la empresa, posteriormente continuamos con los especialistas y la entrevista se
basaba en cudles serian las estrategias de marketing mix que permitan a Café Perené iniciar una
internacionalizacion a Alemania-Hamburgo.

Finalizando la entrevista se realizd la transcripcion de la entrevista para identificar de
acuerdo con la opinidn de la gerente y la de los especialistas cudles serian las estrategias de
marketing mix internacional mas adecuadas para el proceso de internacionalizacion de la marca
Café Perene, luego se hizo uso de codificaciones para sintetizar la informacion recolectada en
el software de atlas ti. Luego de ello se planed un andlisis de entrevista cualitativo planteado

por Sampieri (2014), en el cual se tomé en cuenta para el procesamiento de datos al Atlas.ti.
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Entrevista Semiestructurada

Recolectar los datos

{Entrevistas, grupos de enfoque, observaciones, documentas, artefactos,
anotaciones, registros, etoétera)

l

Revisar todos los datos (material inicial y adicional)
= (btener un panorama general de los materiales

l

Organizar los datos @ informacidn

= Determinar criterios de organizacion
= (rganizar |05 dates de acuerdo con los criterios

l

Preparar los datos para el andlisis

= Limpiar grabaciones de ruidos, digitalizarimagenes, filtrar videos
= Transcribir datos verbales en texto (incluyendo bitacoras y anotaciones)

l

Descubrir las unidades de andlisis

= Elegir cudl es la unidad de andlisis o significado adecuada, a la g de la
revision de los datos

Codificacion abierta de las unidades: primer nivel
= Localizar unidades y designarles categornias v oidigos

Vesificacion de la veracidad de los datas, confirmacion de diversas fuentes v aplicacion de criterios de rigor cualitativa
Proceso iterativo, recumente y 5i es necesario se agregan mds datos

r l l a
L L
Descrilbir las categorias Codificacion axial de las
enmggﬂtesdel_a cociflcaum categorias: segunda nivel
abierta o primer nivel « Agrupar categorias en
= Conceptualizaciones. temas v patrones
= Definiciones + Relacionar categorias.
= Significados = Ejemplificar temas,
= Ejemplos o ilustraciones patrones y relaciones con
{(seqmentos de contenida) unidades de analisis
I 1
’ Describir las rela ’
ibir las relaciones e interconexiones ' : -
T entrecategorias y temas en una historia Generar hipdtesis, ﬂl ﬁdm?mw

0 namativa

Figura 1. Proceso de recoleccion de datos (en base a la adaptacion de la metodologia de

procesamiento de informacion cualitativa de Sampieri, 2014). Adaptado por Cielo Reyes Quiroz
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CAPITULO I1l. RESULTADOS

P.E 1. ;Cuél es la estrategia de producto que permitira la internacionalizacion de la

marca peruana Café Perene al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020?

1:18 1 282 in Especialistas

El packaging en alemania
debe tener la paleta de
colores que representa al
sector cafetalero,
sostenibilidad,
ingredientes,
certificaciones Fairtrade y la
organica.

1:2 1129 in Especialistas

Modificar al idioma inglés

1:30 1 649, La estandarizacion seria
posible a nivel nacional in
Especialistas

1:4 1135 in Especialistas y aleman, colocar una

historia breve y foto de
los caficultores y su foto

imagen de las banderas

de Pert y de Alemania

La estandarizacion seria posible a
nivel nacional, sin embargo vamos a
un mercado riguroso y exigente
como el Aleman.

l C.1.1.2. Estrategia de adaptacion

1:11 1 275 in Especialistas

se debe mejorar el disefio C.1.1.3. Estrategia de

para no vender como { £ Cnda it
marca blanca { :
: : 1:311 651 in Especialistas

i No es posible estandarizar
debido a que el pacacking actual
es simple y esta enfocado en el

'—————— | consumidor peruano que no da
mucha importancia a las
certificaciones, material del
empaque y disefo.

l C.1.1. Estrategia de producto J

1:1 1126 in Especialistas

pais de procedencia,

imagen de los
caficultores, marca-
ingrediente

1:32 1 656 in Especialistas

La estrategia marca/

1 C11.1. Valor agregado  ®————>|ingrediente es muy famosa

para cafés reconocidos y
especializados de paises
como Colombia y Perd,
deberian respaldarse por el
nivel de reconocimiento
que tiene el pais de
produccion.

1:9 1 422 in Especialistas

Diferenciacion, imagenes de

caficultores, marca ingrediente 1:8 1279 in Especialistas

lograr alianzas
estratégicas

Figura 2. Estrategia de producto para el proceso de internacionalizacion de la marca peruana “Café

Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020. Obtenido del procesamiento de Atlas ti del Anexo

10.
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Para la presente categoria, estrategia de adaptacion, se identificaron tres principales

codigos: valor agregado, estrategia de adaptacion y estrategia de estandarizacion.

Respecto al valor agregado se evidencia que la empresa cuenta con un producto de
calidad, que es reconocido en el mercado destino, asi como, las certificaciones organicas
internacionales, sin embargo, se recomienda trabajar en la comunicacion del comercio justo.
Respecto al segundo cddigo se puede observar que es necesario adaptar aspectos del packaging,
tales como: idioma, material, disefio y presentacion. Finalmente, el tercer codigo muestra que
no es viable la estrategia de estandarizacién para la introduccion de la marca en el mercado de
destino, ya que la adaptacién del producto seria necesaria debido a la exigencia del consumidor
aleman. Por consecuente, se puede identificar que la estrategia de adaptacion es la mas adecuada

para la introduccion de la marca Café Perené al mercado aleman.
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P.E 2. ;Cuél es la estrategia de precio que permitira la internacionalizacion de la marca

peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020?

1:14 1154 in Especialistas

La penetracion de precios se
da cuando tienes un respaldo
financiero

1:13 1145 in Especialistas

Aumentaria el precio por la 1:24 1 438 in Especialistas
calidad del café en una

Negativo seria introducirse con
precios altos e iniciar una guerra
de precios con productos que
tienen una mejor optimizacion
de costos de produccion.

etapa de crecimiento del
producto no en una
introduccion al mercado
Aleman.

C.1.2.2. Estrategia de precio de
penetracion

=) 1:19 1 301 in Especialistas

Si, pero no deberia bajarse mas del 10% R C12. Estrategia de precio (s . 1:33 1670 in Especialistas
del precio de la competencia : :

El descremado de precios es

utilizado mayormente en
lanzamientos tecnoldgicos, ingresan
con un precio alto debido a la

o ; . espectativa de la demanda, sin
5 - o | N embargo el café ingresaré a hacer
descremado de precios .
(123 Estrategia de precios reconocida la marca

orientados a la competencia

1:29 1 673 in Especialistas

Debe entrar con un precio
bastante acorde para
marcarlo y luego
posicionarlo.

1:12 1141 in Especialistas

No optaria por una
estrategia de descremado,
ya que se dan para
productos exclusivos y con
poca competencia.

1:15 1154 in Especialistas

Optaria por un precio
orientado a la competencia
en un etapa introductoria
del producto.

Figura 3. Estrategia de precio para el proceso de internacionalizacion de la marca peruana “Café
Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020. Obtenido del procesamiento de Atlas ti del Anexo

10
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DEL NORTE

La categoria de estrategia de precio cuenta con tres codigos: estrategia de descremado de
precios, estrategia de precio de penetracidn y estrategia de precio orientado a la competencia.

Respecto al primer cddigo se evidencia que no es sugerible una estrategia de descremado
de precios en la etapa introductoria, debido a la alta competencia en el mercado de destino, no
obstante, esto seria una estrategia positiva si se desea ingresar a un segmento exclusivo y no
tanto al selectivo. En cuanto a la estrategia de precio de penetracion se muestra que esta podria
afectar dar una impresién negativa de la marca, en cuanto a su calidad, asimismo la empresa no
estaria preparada financieramente para una guerra de precios con los competidores en el
mercado de destino. Por otro lado, se evidencia una mayor aceptacion por la tercera estrategia,
que consiste en ingresar la marca con precios acordes al de la competencia en el mercado de
destino, ya que se encuentra en una etapa introductoria. Por consecuente, se identifica que la
estrategia de precio orientado a la competencia es la méas viable para adoptar el precio ideal en

el mercado de destino.
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1

PE3. (Cudl es la estrategia de plaza que permitira la internacionalizacion de la marca

peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020?

1:17 1163 in Especialistas

Optaria por la estrategia
selectiva mas que la
exclusiva, debido a que se
busca a ir un mercado de
productos gourmet pero
no tan restrictivo

1:6 1169 in Especialistas

Escogeria la distribucion
selectiva, con enfoque en
las tiendas especializadas.

1:211 317 in Especialistas

El producto deberia
centrarse en una
distribucion en tiendas
especializadas de café.
Ademas conseguir un
broker en el pais destino.

C.1.3.3. Estrategia de
distribucion selectiva

I

=) 1:34 1 705 in Especialistas

La distribucion exclusiva en
Alemania podria pensarse a
mediano plazo y mientras
el producto haga mejoras a
nivel de lujo y precio,
mientras el mercado de
tiendas especializadas es el
ideal.

L

L C.1.3. Estrategia de plaza J

C.1.3.2. Estrategia de
distribucion exclusiva

=) 1:20 1 314 in Especialistas

Para la estrategia intensiva |¢——e
se debe contar con una

I C.1.3.1. Estrategia de

distribucion intensiva

gran oferta exportable,
sino quedas mal como
empresa y como pais.

1:16 1160 in Especialistas

No seria posible una
estrategia intensiva debido
a sus limitaciones de
financiamiento y que no
hay una demanda
generalizada del producto.

1:25 1 464 in Especialistas

Al ser un producto
introductorio el mercado
exclusivo en Alemania
necesita tener la
confiabialidad y respaldo
de la marca, por ello
recomiendo uno selectivo
que se enfoca en cafés de
especialidad.

Figura 4. Estrategia de plaza para el proceso de internacionalizacion de la marca peruana “Café

Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020. Obtenido del procesamiento de Atlas ti del Anexo

10
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La categoria estrategia de plaza cuenta con tres codigos: estrategia de distribucion
intensiva, estrategia de distribucion exclusivay la estrategia de distribucion selectiva. EI primer
cddigo muestra que la empresa no esta apta para una estrategia de distribucion intensiva, debido
a que no cuenta con la oferta exportable ni respaldo financiero necesario para ello. Asimismo,
la estrategia de distribucion exclusiva seria adecuada si la empresa busca posicionarse en tiendas
Unicas por zona, por lo que el producto ingresaria con precios altos, ya que para ello es necesario
invertir en un producto mucho mas diferenciado. No obstante, la estrategia de distribucion
selectiva permite a la empresa generar alianzas e ingresar a nichos de mercado (tiendas
especializadas) donde su competencia no es tan agresiva. Por consecuente, se identifica que la
estrategia de distribucion selectiva es la que mas factible para la comercializacion de la marca

peruana Café Perené en el mercado aleman.
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PE4. ;Cuél es la estrategia de promocion que permitira la internacionalizacion de la

marca peruana Café Perené, al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020?

1:28 1 659 in Especialistas

Una plataforma web genera
confiabilidad tanto para el
broker como para generar
alianzas estratégicas de la
marca, por ello a mediano o
largo plazo podrian
implementarla.

-~

1:3 1132 in Especialistas

Redes sociales B2B, linkedin
empresarial, pagina web

1:26 1 484 in Especialistas =

El linkedIn empresarial es
una buena opcién para
buscar socios comerciales
en Alemania y también s i
subir contenido de tu —o S —
producto y generar més I C.1.4.2. Estrategia de atraccion

alcance. v
1:23 1 334 in Especialistas

La atraccion mediante
paginas de inteligencia
comercial y redes sociales
B2B, es la forma mas
economica de optimizar
recursos y atraer socios
comerciales.

l C.1.4. Estrategia de promocién J

I C.1.4.1. Estrategia de impulso I

1:22 1 328 in Especialistas .

Participar en ferias
internacionales, ruedas de
negocio y misiones
comerciales que se danen |[¢—mm———
Alemania las cuéles deben {
estar dirigidas al sector de C.1.4.3. Estrategia hibrida o
café. combinada

(]
1:5 1187 in Especialistas
yo creo que es

complementaria,
podriamos tomar ambas.

hd
1:27 1 490 in Especialistas

Todos estamos de acuerdo
en que una estrategia
combinada, no solo se
complementa sino que
influye en la creacién y
reconocimiento de la
marca/pals.

Figura 5. Estrategia de promocién y publicidad para el proceso de internacionalizacién de la marca
peruana “Café Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020. Obtenido del procesamiento de

Atlas ti del Anexo 10
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La categoria estrategia de promocion y publicidad cuenta con 3 codigos: estrategia de
impulso, estrategia de atraccion y estrategia hibrida o combinada. Se muestra que la estrategia
de impulso es un factor clave para la empresa por su forma de entrada mediante canales B2B
porque tienden a incrementar las ventas, donde las comisiones al broker, participacion en ferias
internacionales y ruedas de negocio son los principales incentivos que se ven en el comercio
exterior. La estrategia de atraccion se considera otro factor importante, debido a que permite
generar un mayor posicionamiento de la marca, asimismo, se considera necesario el
implemento de un plan de marketing, atraccion en redes B2B de inteligencia comercial,
LinkedIn empresarial y pagina web, por ello la estrategia hibrida o combinada es vista como
una optima eleccion, ya que se considera que ambas estrategias se complementan, logrando

una perspectiva mas valorada de la marca.
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=/1:5 18, Nuestro valor agregado, yo diria que es
la historia familiar detras, es todo un trabajo
de marca y laimagen que hemos creado. in.
y
( (£1:9 113, Nosotros tenemos una limitante, ya
=/1:6 1 8, Trabajamos con alimentos organicos y que no tenemos cédigos de barras, eso nos
nuestros agricultores, solamente aplican impide el ingreso a los retail modernos. in...

cosechas artesanales, se va a obtener los
productos de mano, no hay intervencion de
maquina, entonces es una actuacion mucho mas

1:10 113, Queremos llegar a un mercado
armoniosa con la naturaleza. in Eshima intensivo nuestro packaging no lo permite,
entonces estamos esperando agotar todos
para no desperdiciarlos e invertir en una
(E1:11116, Actualmente se esta evaluando con nueva impresion pero bien elaborada. in Esh...
agencias de disefio el tema de packaging y la
identidad de marca, ya que nos falta mucho
sobre comunicarles nuestros clientes, la
historia detrés de Café Perené. in Eshima

==
r 1 l =119 1 37, Es rentable para la empresa

diferenciarse con precios superiores al de la

718, Los trabajadores son capacitados, para

competencia. Café Perené cuenta con todo lo

=115122, i i que puedan hacer, ellos saben cual es la calidad ? 4 3
! 15, 2,2 Teahemcs puiestro registio H ducto &l - | N necesario para diferenciarse en el mercado...
sanitario para Europa solo es un tema de ! producto a la que apuntamos y la permanencia.
revaluacion, y contamos con el certificado 5 Nuestros clientes pueden regresar en un par de
organico de la Unién Europea. in Eshima 1 anos y encontrar la misma calidad in Eshima

exportacion se espera poder
vender a un precio un poco mas
que en el mercado nacional. in E...

=113 116, Anteriormente el disefio era de manera
local y hubo errores, a veces por la premura no
decian nuestra marca, valores comerciales,
adema faltaria adaptarlo al idioma extranjero. i...

‘ E17131, Enun negocio de

(£11:22 1 55, Como producto terminado y
envasado si ya que tendriamos oportunidad
en tiendas especializadas organicas. in Eshima

:16 ¥ 28, Seria negativo entrar con
una estrategia de
penetracion,porque es un producto
muy bueno y venderlo a un precio
bajo, traeria desconfianza al
consumidor en cuanto a la calidad...

Marketing Mix de Incapesa |-

=1:14 119, Seria bueno apuntar a un
nicho artesanal ecolégico que vean
el café como una artesania peruana.
in Eshima

:18 1 34, Si evaluamos los gastos logisticos
de exportacion equiparando el precio con
la competencia no estariamos

comercio justo, entonces para una
venta de producto commodities como

es el café es imposible venderlo a un

£)1:20 1 40, Alemania tiene el sello de [ =
precio por debajo de su valor. in Esh...

diferenciandonos de ellos. in Eshima

:25 176, Creo que mezclar el push y
pull es una excelente estrategia de

J promocion, aunque no la he aplicado.
in Eshima

=1:21149, Auna ia i iva no

llegamos ya que actualmente no tenemos =
b yaq =1:26 1 67, La estrategia de impulso

esa capacidad de abastecimiento. in Eshi... N s s
/ ’ pienso que si seria bueno, ya que
: todo es una cadena de valor. in Es...

Promocion
=112 116, Los socios estamos tan
involucrados en el negocio pero no
hemos desarrollado con fuerza las
redes sociales de la empresa. in Es...

=11:23 1 64, Mi forma de comercializar
es mediante forma B2B, mediante un
importador, y el tinico incentivo que
podria aplicar es por volumen de
compra ofrecerle un descuento. in...

£/1:24 173, Toda estrategia de
atraccion debe ser bien elaborada
para su ejecucion. in Eshima

(£1:8 18-10, Las recomendaciones y el
boca a boca, es una herramienta de
marketing muy fuerte y potente.
Mucha gente viene con la foto de
nuestro producto, didiciendo quiero...

zFigura 6. Marketing mix de Incapesa como marca blanca. Obtenido del procesamiento de Atlas ti

del Anexo 9
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Las preguntas abiertas realizadas a la Gerente de Incapesa (Ver anexo 3), permitieron
identificar que los fundadores de la empresa no contaban con aptitudes directivas para enfocar
la empresa al mercado internacional, sin embargo, la nieta de los fundadores y actualmente
gerente de Incapesa pudo adquirir estas aptitudes y junto con su hermano mayor pudo llevar

la empresa al mercado exterior.

La empresa Incapesa se encuentra abierta para enfocar su producto a la
internacionalizacion en nuevos mercados, sin embargo, reconoce que no cuenta con la oferta
exportable para abastecer grandes cantidades de demanda, que a su vez considera que es una
debilidad para la empresa, no obstante, la calidad del producto y sus certificaciones

internacionales le permiten tener una fortaleza distintiva de sus competidores.

Por otro lado, Incapesa esta interesada en internacionalizarse con su propia marca “Café
Perené”, sin embargo, no cuenta con socios comerciales en el extranjero, pero esto no le
permite descartar un joint-venture o inversién directa al mercado destino, si este es viable y
atractivo para la organizacion. Asimismo, se logro identificar en la entrevista el marketing
actualmente empleado de la empresa como marca blanca y ver que estrategias de marketing
mix serian las mas adecuadas para su internacionalizacién a Alemania-Hamburgo, la cual fue

transcrita (\Ver Anexo 9) y procesada en cddigos para su procesamiento en Atlas.ti
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En contraste con lo que se identifico del marketing mix en Incapesa, se logra dar respuesta con la entrevista a especialistas

del area al problema general de la investigacion ¢Cuales son las estrategias de marketing mix internacional que permitiran la

internacionalizacion de la marca Café Perené, al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020?

C.1.2.1. Estrategia de
descremado de precios

C.1.2.3 Estrategia de precios

[ C1.2. Estrategia de predio ] orientados a la competencia

I C1.22. Estrategia de precio de

C1, Estrategias de Marketing Mix

Internacional

C11.1. Valor agregado

C.1.1.3, Estrategia de

l C1.1. Estrategia de producto J ........

l C112. Estrategia de adaptacion |

C.1.4.3. Estrategia hibrida o

l C.1.4, Estrategia de promocion J """""

combinada
l C142. Estrategia de atraccién |
€131, Estrategia de
distribucion intensiva
- i
l C.13. Estrategia de plaza J g‘;’:‘; 2 & ’I‘. d.l

€132 Estrategia de
distribucion exclusiva

Figura 7. Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de internacionalizacion de la marca peruana “Café Perené” al mercado

de Hamburgo- Alemania, 2020. Obtenido del procesamiento de Atlas ti del Anexo 10
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Se identifica que la estrategia de adaptacion es la mas adecuada para la introduccién del
producto, asimismo, se reconoce que la estrategia de precio orientado a la competencia es la
mas viable para la empresa, del mismo modo, se evidencia que la estrategia de distribucion
selectiva es la mas factible para la comercializacion del café, identificandose la estrategia
combinada o hibrida como la estrategia de promocion ideal para la internacionalizacién de la

marca Café Perené al mercado de Hamburgo — Alemania.

Anélisis documental de la estrategia de producto (Ver Anexo 11)

De acuerdo con el analisis documental de la estrategia de producto se identificé en la ficha
técnica del producto que la presentacion del envase del producto cuenta con colores
predominantes al plomo y un broche color rojo en representacion al pais de origen. Asimismo,
se menciona que el producto es 100% organico y esta elaborado de material doypack con una

capacidad de 250 gr y cuenta con un cierre a presion.
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PERENE COFFEE DATA SHEET - ROASTED ORGANIC GROUND COFFEE

TARIFF HEADING/ TARIF DESCRIPTION/
NUMMER BESCHREIBUNG

— Roasted coffee (excl. decaffeinated)

— Rostkaffee (auBer entkoffeiniert)

CERTIFICATIONS / BESCHEINIGUNGEN

09.01.21

UE Bio Organic PE BIO 149

Rl Cngrledel] acliad pe Good Manufacturing Practice

ANTECEDENTES GENERALES

Company name / Firmenname Inversiones Café Perene Secce Asociados SRL
“INCAPESA”

Adress / Adresse Prolongacion de Tarma 298, La Merced — Junin -
Peru

R.U.C. 20443456504

Product’s name / Café Perené

Registro sanitario RSA DIGESA- Q2-00306N-KCIVC

1.- PRODUCT DESCRIPTION 1.- PRODUKT BESCHREIBUNG

Bio-Rostkaffee, gemahlen und ohne

Organic roasted coffee, ground and packed without Konservierungsstoffe verpackt in

preservatives in trilaminate packaging.

Trilaminatverpackungen.

2.- MAKING PROCESS DESCRIPTION 2.- PROZESS BESCHREIBUNG
ERSTELLEN

The process is according to current regulations Der Prozess richtet sich nach den geltenden
Vorschriften

3. INGREDIENTS LIST 3. ZUTATENLISTE

100% Arabic Coffee 100% arabischer Kaffee

4.- NUTRITION INFORMATION (Serving in 4.- NAHRWERTANGABEN (Servieren in

100 g.) 100 g.)

Energy / Energie 444.00 KCAL %

Protein / Protein 14.63 %

Lipids / Lipide 15.24 %

Carbohydrates / Kohlenhydrate 62.19 %

Figura 8. Ficha técnica de la marca peruana “Café Perené”
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5.- QUALITY SPECS / QUALITATSSPEZIFIKATIONEN

5.1. Physical properties /Physikalische
Eigenschaften

IAppearance: Granular /Aussehen: Kornig

Humidity: 1.5 — 2,5% / Luftfeuchtigkeit: 1,5 —2,5%

ICTN: 48 +/- 2

5.2. Chemical properties / Chemische
Eigenschaften

(Caffeine: > 1.75% - Koffein: > 1,75%

5.3. Microbiological properties /
Mikrobiologische Eigenschaften

The finished product must comply with
SANITARY STANDARD RSA DIGESA- Q2-
00306N-KCIVC

Determinacién Resultado

Mohos < 100 UFC/g.

Bacillus Cereus < 10000 UFC/g.

5.4. Sensory characteristics / Sensorische
Eigenschaften

Smell: Roasted
coffee

Geruch: Gerosteter Kaffee

Color: Dark brown | Farbe: Dunkelbraun

Aroma: Coffee Aroma: Kaffee

Acidity: Low Sdure: Niedrig

Body: Intense Korper: Intensiv

Geschmack: Intensiver
Kaffee.

Flavor: Intense
coffee.

6.- PACKAGING/ VERPACKUNG

6.1. Type of packaging / Art der Verpackung

Trilaminated doypack

6.2. Presentation / Prisentation

250gr - 500gr

7. STORAGE CONDITIONS / LAGERBEDINGUNGEN

Store in a cool, dry place /Kiihl und trocken lagem

Hermetize the packaging well once opened / Hermetisieren Sie die Verpackung nach dem Offnen gut

8. USEFUL LIFE / NUTZUNGSDAUER

01 year - 01 Jahr

9. BENEFITS / NUTZT

« Decreases the risk of bladder or liver cancer due to its high concentration of

antioxidants

« Prevents degenerative diseases and gout due to its vasodilator properties

» Decreases the chances of heart disease because it is a source of flavonoids.

« Prevents drowsiness

« Prevents constipation and is diuretic

» Reduces the risk of cirrhosis.

« Accelerates metabolism in people suffering from asthenia

« Treatment of obesity, diabetes, colds, asthma, headaches, depression, migraine,

whooping cough, among others.

* Pregnant women who drink three cups of coffee a day are not at increased risk of
preterm birth or giving birth to a underweight baby.

Figura 9. Ficha técnica de la marca peruana “Café Perené”
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Ademas, de acuerdo con la investigacion de mercado realizado por Procomer (2016)
titulado “Mercado de café tostado en Hamburgo-Alemania” se identifico que las estrategias de
producto, precio plaza y promocion, donde se observo que el consumidor aleman tiene una
mayor preferencia por el empaque flexible, en un rango de 72% a 76% de aceptacion;
siguiéndole el de papel kraft, con una preferencia del 10% al 13% en el periodo 2012 al 2016.
Asimismo, se encontrd que la presentacion del café necesariamente deberia contener
informacién detallada sobre el tipo de sabor del café, asi como el tueste, posibles métodos de
preparacion del café y las certificaciones que tiene el producto. Del mismo modo, se evidencid
que las marcas estan utilizando la imagen de los agricultores o la naturaleza, como la imagen
del lugar de origen del café en su empaque, siendo ello una estrategia muy llamativa y valorada

por los consumidores alemanes que le dan mucha importancia al comercio justo.

En este aspecto, se encontrd que existen dos tipos en el que se puede comercializar el café
en el mercado aleman, donde se aprecid la diferencia entre el consumo Premium y Masivo para
el café, por lo que se puede afirmar que Café Perené se sujeta al tipo Premium, ya que la
excelente calidad del producto permite dirigirse a café de especialidad y tiendas especializadas
en el mercado de destino. Asimismo, la marca busca dar a conocer la historia detras de Café
Perené a través de fotos de los caficultores de café en su empaque y contar un poco de ellos y
de la procedencia del café, al consumidor aleméan. Finalmente, Café Perené esta consciente del
comercio justo por lo que, se preocupa por el origen de sus cafetos y las condiciones de su

capital humano, que es una caracteristica muy valorada por los consumidores alemanes.

En este sentido, identificamos también que la Marca-Ingrediente es una estrategia de marca
que permite combinar atributos de dos marcas que se refiere a que el comprador esté eligiendo
la marca del producto final que estd comprando, impulsado también por el respaldo de la marca-

insumo. Por lo que, la estrategia de marca-ingrediente es vista como una alianza entre dos
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marcas para agregar mayor valor, reputacion y credibilidad al producto. Esta estrategia fue
usada por la marca Juan Valdez, con el apoyo de la Federacion Nacional de Cafeteros de
Colombia, mediante contratos de licenciamiento de marca, permitié el uso del logo de “Cafés
de Colombia” en los empaques de café tostado de Juan Valdez. Ademas, cabe resaltar que,
Cafes del Per es un sello distintivo creado por la gubernamental Comision de Promocion del
Perti para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU), que va de la mano con la “marca pais”
con la intencion de distinguir al café peruano por su diversidad, especialidad y origen para ser
reconocido por el mercado nacional e internacional. Este mismo permite solicitar el uso de la

marca cafés del Peru.

Por otro lado, se encontrd que las certificaciones de cumplimiento de estandares sobre
seguridad, sostenibilidad (social, ambiental) y de salud y bienestar son importantes para el
ingreso al mercado de destino. De los cuales, para el producto seleccionado destaca la
certificacion de sostenibilidad emitida por UTZ, que se encarga de la trazabilidad del café desde
el productor, tostador hasta el consumidor. Garantizando las buenas practicas agricolas y de
gestion, condiciones de trabajo seguras y saludables, no trabajo infantil y proteccion del
ambiente (PROCOMER, 2016). Asimismo, dentro de las certificaciones sociales se destaca a
Fairtrade, Ecocert y Fair for life, estas organizaciones emiten certificados de comercio justo,
asegurando que las condiciones de trabajo de los productores sean dignas y exista buenas
practicas agricolas, asimismo, no es necesario contar con certificacion organica para las dos
ultimas entidades mencionadas. Por lo que, se consideran influyentes todas las organizaciones

que certifiquen en términos ambientales y de biodiversidad.
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Anélisis documental para la estrategia de precio

Mediante el analisis documental para la estrategia de precio, se encontrd que la empresa -
SAIB INONAN SAC y ECOANDINO SAC han sido loa tnicoa exportadores peruano de café
que ha mantenido sus actividades exportadoras en el primer trimestre del presente afio. Este
mismo registra una venta de la partida 0901212000 con un peso1000kg con un precio de USD
USD 13928 dolares americanos y 265 Kg del producto con un precio de venta de USD 2 325

ddlares americanos, respectivamente.

Por otro lado, sus principales competidores internacionales latinoamericanos son “Organic
Bloom”, “Samba Flavour” y “Pure Passion” de origen brasilefio, ademas de la marca “Cubita”
de origen cubano, asimismo, “Feichtinger” de origen guatemalteco, por consiguiente, la
reconocida marca “Juan Valdez” de origen colombiano y finalmente las marcas “Britt” y
“Madre Tierra” de origen costarricense. De acuerdo con ello, se pudo identificar que los precios
en tienda oscilan desde los 10 euros a 30 euros, ademas, se pudo observar que los precios de las

marcas estan directamente relacionados con la presentacion del empaque producto.

Por consiguiente, teniendo como referencia este precio de venta se opta por mantener nivel
de acorde al mercado, para ello se calcularon los costos de exportacion bajo el incoterm DAP
con los conceptos detallados, para poder seleccionar oportunamente de acuerdo con los distintos
incoterms que pueden ser requeridos, asumiendo que el costo final puesto en destino no solo

estara de acuerdo con el mercado, sino que contara con la comision de nuestro broker.
Analisis documental para la estrategia de plaza

Asimismo, en el andlisis documental para la estrategia de plaza se encontro que la
distribucion o plaza en Alemania se da mediante canales B2B contando con intermediario que

cobra una comision adicional de alrededor 20% a 30% del costo final de exportacion, este
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mismo sera el encargado de conectar a la marca peruana Café Perene con minoristas y
foodservice, los cuales son el enlace final hacia el consumidor. Ademas, las principales
estrategias de distribucion que se da en los establecimientos fisicos son el canal intensivo
(supermercados, hipermercados, tiendas de descuento, forecourt retailers y mixtos) y el
selectivo (tiendas especializadas organicas y tiendas independientes), la cual es considerada
como la estrategia tradicional para la internacionalizacion de cafés latinoamericanos y dejando
en claro que la estrategia exclusiva al ser muy restrictiva no ocupa parte del mercado. Y por
altimo un menor porcentaje lo ocupan los foodservice/on trade debido a que ese mercado lo
dominan grandes marcas que son parte de una cadena como Mc Donald’s, Starbucks, entre
otros. Cabe recalcar que las marcas de café latinoamericano tostado en origen, es decir los
provenientes de paises como Colombia, Etiopia, Honduras, Guatemala y Perd, son usualmente
utilizados para lineas “single origin” (origen Unico), los cuales normalmente provienen de micro

lotes y se ofrecen mayoritariamente en tiendas especializadas o distribuidores.

Respecto a la estrategia selectiva las tiendas especializadas son las que dominan las ventas
de café en el canal tradicional, ya que se concentran en la comercializacién de solamente un
tipo de producto por ejemplo los cafés organicos. Siendo AlNatura Market, Bio Companys,
Denns Bio market y Vitalia las principales tiendas especializadas de Hamburgo. Por ello es
importante cumplir con sus requisitos corporativos los cuales son: relaciones a largo plazo,
confiabilidad comprension del objetivo del proyecto buena comunicacion trazabilidad, contacto
directo con los productores, certificaciones, precio competitivo y calidad (Procomer,2016). Por
altimo, al realizar una investigacion mas a profundidad se identificd una nueva estrategia
minorista no basada en establecimiento, la cual es mediante un canal online que segun
Euromonitor (2016), es el predominante en el mercado minorista. Sin embargo, la empresa aun

no cuenta con una pagina web desarrollada para el mercado destino, ya que se requiere de una
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inversion que no estd en sus objetivos de corto plazo. No obstante, a mediano plazo podria

considerar ingresar al mercado aleman mediante B2C para obtener un mayor trafico de ventas.
Anélisis documental para la estrategia de promocién y publicidad

Segun el andlisis documental para la estrategia de promocion se identificO que las
estrategias de promocion de la investigacion realizada por Céspedes Vidal (2017) titulada
“Exportacion de infusion a base de menta organica deshidratada hacia el mercado de
Hamburgo-Alemania” son similares a las planteadas por los especialistas entrevistados de la
presente investigacion. Por lo cual se dirige la estrategia de impulso en la participacion de las
principales ferias de Alemania tales como: Coteca, Biofach, Internorga, Intergastra, Berlin
Coffe Festival con el fin de hacer también las visitas comerciales y rueda de negocios como
Biofach y Anuga Taste The future, asi como de atraccion como el envio de muestras para los
potenciales compradores, LinkedIn empresarial para que la empresa dé a conocer la marcay la
captacion de nuevos clientes mediante un canal B2B. Por otro lado, si se opta por el canal directo
se tiene que incluir el uso de pagina web especializadas en la venta de café organico, generando
una estrategia hibrida adaptada al canal B2C como las marcas Kaffe Zentrale, Capasseo, Roast

Market: That's Coffe.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSION

En la presente investigacion tuvo como objetivo general identificar cuales son las
estrategias de marketing mix internacional que permitirdn la internacionalizacion de la marca
Café Perené, al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020. En los resultados se identifica que la
estrategia de adaptacion es la més adecuada para la introduccion del producto, asimismo, se
reconoce que la estrategia de precio orientado a la competencia es la mas viable para la empresa,
del mismo modo, se evidencia que la estrategia de distribucion selectiva es la mas factible para
la comercializacion del café, identificandose la estrategia combinada o hibrida como la
estrategia de promocion ideal para la internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado
de Hamburgo. Lo cual coincide con los resultados encontrados de algunos autores (Milanesi,
Gigliotti y Runfola, 2020 y Cantoni, Galhanone, Righetti, & Rocha ,2019) y con los hallazgos
encontrados mediante la revision documental. Donde se identifican que las estrategias mas
viables para la marca Perené comienza por una estrategia de adaptacion del producto que
consistird en hacer un cambio en la presentacion completa del café, involucrando colores,
idiomas, dando a conocer las certificaciones, constatando que es un producto 100% organico y
dando a conocer un poco mas de la marca mediante fotos en su presentacion. En este aspecto,
se evalla hacer uso de una estrategia de marca-ingrediente que consiste en llevar el sello de
“Cafés del Pert” como garantia de calidad, sostenibilidad y exclusividad. Asimismo, la
estrategia de precios orientados a la competencia permite que la empresa pueda no tan solo
cubrir las proyecciones de margen de utilidad preferibles, sino ademas evitar que el producto
sea visto con una calidad inferior o entrar en una guerra de precios para la que la empresa no
estaria preparada. En adicion, la estrategia de distribucion selectiva es la mas adecuada para la

marca Café Perené, principalmente en tiendas especializadas como AlNatura Market, Bio
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Companys, Denns Bio market y Vitalia, ya que esta estrategia domina las ventas del producto
por el canal tradicional y ademas es mas factible para la empresa cumplir con los requisitos
corporativos proporcionados por este tipo de locales. Finalmente, la estrategia de promocion
Optima para la empresa es la hibrida, ya que al involucrar las estrategias de impulso y atraccion
permiten no tan solo participar en ferias y ruedas de negocios en Hamburgo, sino ademas contar
con LinkedIn empresarial y mayor uso de las redes sociales para asi acelerar el desarrollo y
posicionamiento de la marca en el pais destino. En este sentido, se considera que de acuerdo a
la entrevista realizada a la gerente de la empresa Incapesa y a los resultados obtenidos mediante
las entrevistas realizadas a especialistas de marketing internacional, el analisis documental y la
revision profunda de los antecedentes seleccionados para la presente investigacion existe una
proyeccion favorable y positiva para la internacionalizacién de la marca Café Perené con la
implementacién de las estrategias de marketing mix internacionales mencionadas y que han
sido adaptadas estrictamente al café tostado y molido 100% organico con destino al mercado

aleman.

Por otro lado, tuvo como primer objetivo especifico identificar la estrategia de producto
que permitird la internacionalizacion de la marca “Café Perené¢” al mercado de Hamburgo-
Alemania, 2020. En los resultados se identifica que es trascendental que el producto tenga una
adaptacion obligatoria en cuanto a su packaging, tales como: idioma, material, disefio y
certificaciones. Este resultado es similar con el encontrado en investigaciones de Camargo,
Costa y Rocha (2016); Milanesi, Gigliotti y Runfola (2020) y Powers y Loyka (2010) que
evidenciaron que la adaptacion del producto es una estrategia clave para alcanzar la
internacionalizacion, ya que ello permite la eficiencia y alcance de escala, por consecuente una
expansion de nuevas lineas de productos o servicios (Camargo, Costa y Rocha, 2016 y Rendon,

Martinez y Flores, 2014). Asimismo, los autores mencionan que es importante que en la
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adaptacion del producto o servicio se mantenga la alta calidad, buscando ofrecer un producto
original y Unico en el mercado internacional (Milanesi, Gigliotti y Runfola, 2020 y Rendon,
Martinez y Flores, 2014). Sin embargo, hay autores que mencionan que algunas empresas
perciben que no es necesario la adaptacion de los componentes del marketing mix, entre ellos
el producto porque con la globalizacion los gustos de los consumidores se vuelven homogéneos
(Cantoni, Galhanone, Righetti y Rocha, 2019). Finalmente, se determina que efectivamente es
necesario la adaptacion de un producto para su ingreso a un nuevo mercado, esta adaptacion se
basaria principalmente en la presentacion del producto, iniciando por el cambio de paleta de
colores, determinandose asi, el empaque de color negro ya que este representa elegancia y lujo,
ofreciendo una imagen de un producto de alta calidad. Asimismo, afiadir tonos frios para vender
la imagen de un empaque sobrio y elegante ya que nuestro producto sera catalogado como
premium, considerando resaltar el origen del producto, que es en Chanchamayo, en el valle de
Perené y dando a conocer la historia de los caficultores a través del empaque mediante una
imagen. Por otro lado, se adaptard el idioma aleman e inglés y poner las caracteristicas
esenciales del producto como el tipo de café, origen del café, fecha de vencimiento, las
certificaciones que tiene el producto, en este aspecto se considera necesario evidenciar la
certificacion Bio Organic y Good Manufacturing Practice con las que cuenta la empresa, siendo
la primera emitida por Kiwa BCS Oko-Garantie, para constatar que el café es 100% organico y
la segunda para garantizar las buenas préacticas agricolas y de gestion, condiciones de trabajo
seguras y saludables, no trabajo infantil y proteccion del ambiente. Por otro lado, seria muy
beneficioso poder adaptarse a una estrategia de marca-ingrediente, donde Café Perené pueda
compartir el logo de este sello impulsado por PROMPERU no solo como una garantia de origen,

sino también como un acuerdo de valores e historia por mostrar al consumidor.
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Como segundo objetivo especifico se identifica la estrategia de precio que permitira la
internacionalizacion de la marca “Café Perené” al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020. En
los resultados se identifica que la estrategia de precio orientado a la competencia es la mas
Ilamativa a la hora de ingresar a un nuevo mercado de destino. Este resultado es similar con el
encontrado en los estudios realizados por Renddén, Martinez y Flores (2014) y Bick,
Hammerschlag y Luiz (2020), que sugieren que los precios sean similares al de la competencia
en el mercado, teniendo en consideracion los niveles de ingreso y diferentes habitos de gasto en
el mercado internacional. Sin embargo, el estudio de Milanesi, Gigliotti y Runfola (2020)
sugieren que se aplique un descremado de precios, basandose en que el precio sea mayor al de
la competencia dependiendo del tipo de producto que se desea introducir en el exterior, en ese
aspecto proyectandose la exclusividad de este. Por otro lado, Cantoni, Galhanone, Righetti y
Rocha (2019) comentan que la estrategia de penetracion de precios puede fijarse audazmente si
se logra reducir los costos del producto, aumentando la planificacion y el control. Finalmente,
se concreta que la estrategia de precios a pesar de que no es el primer punto donde se centra una
adaptacion como lo menciona el estudio Powers y Loyka (2010) es definitivamente una decision
importante a la hora de introducirse en un nuevo mercado, por ello se analiza el tipo de producto
y su competencia nacional, como exportador al mismo pais de destino, basandose de esta
informacién donde se evidencia que el unico exportador peruano que ha mantenido sus
actividades en el primer trimestre del presente afio es ECOANDINO SAC, mismo gue maneja
precios de venta FOB en USD 8,74 ddlares americanos por kilogramo y SAIB INONAN SAC
que maneja un precio de venta FOB en USD 10.5 ddlares americanos por kilogramo..
Identificandose que respecto a la competencia nacional se mantendria un descremado de precios
es decir que el precio seria mayor al que ofrecen los otros exportadores peruanos al mercado

aleméan debido a que el café Perené ofrece un producto de alta calidad y 100% orgéanico, por lo
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tanto, sus ventas radican por encima de los 10 USD por kg. No obstante, se considera que
finalmente la empresa mantendra una estrategia de precios basados en la competencia de marcas
de origen latinoamericanos que ofrece productos organicos, como Origen Brasil Samba Flavour,
Pure Passion (de origen brasilefio), Cubita (de origen cubano), Feichtinger (de origen
guatemalteco), Juan Valdez (de origen colombiano), Britt y Madre Tierra (de origen
costarricense) que mantienen precios por encima de los 10 a 30 euros segun la cantidad,
permitiéndose asi satisfacer el margen de ganancia que pretende obtener la empresa con un

posible ingreso al mercado aleman.

Respecto al tercer objetivo especifico se identifica la estrategia de plaza que permitira la
internacionalizacion de la marca “Café Perene” al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020. En
los resultados se identifica que la estrategia de distribucion selectiva es la que mas factible, ya
que permite a laempresa generar alianzas e ingresar a nichos de mercado donde su competencia
no es tan agresiva como la intensiva ni tan restrictiva como la exclusiva. Este resultado es similar
con el encontrado por Fayos, Calderén & Mir (2011) y Milanesi, Gigliotti & Runfola (2020)
quienes consideran que para internacionalizarse se debe acceder a la estrategia de distribucién
selectiva y conseguir recursos para incrementar el valor de la marca durante el proceso de la
internacionalizacion. Sin embargo, para los investigadores Cantillo, Garcia, Paz & Pedraza
(2020) la estrategia intensiva es la que toma gran relevancia cuando se plantea dentro del
contexto internacional, puesto que no solo es un nuevo mercado en el que se adentra la empresa,
sino que busca principalmente lograr que sus productos estén a disposicién de sus clientes de la
forma mas practica y en los mayores puntos de venta posible, por ello los canales de distribucion
aumentan generando un aumento de costos y un alto nivel de abastecimiento. Coincidiendo con
los resultados de los investigadores Fayos, Calderén & Mir (2011) y Milanesi, Gigliotti &

Runfola (2020), la estrategia optima de distribucion internacional es mediante canales B2B del
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pais destino, ya que la estrategia intensiva es imposible de ejecutarse a corto plazo ya que la
empresa no cuenta con el abastecimiento ni el respaldo financiero para abarcar grandes cadenas
de supermercados. Por ello es importante cumplir con algunos requisitos corporativos de los
canales B2B que ayudaradn a vender la marca, los cuales son: relaciones a largo plazo,
confiabilidad comprension del objetivo del proyecto buena comunicacion trazabilidad, contacto
directo con los productores, certificaciones, precio competitivo y calidad. Luego de ello, se
elegiraa las principales tiendas especializadas de cafés organicos, tales como, AlNatura Market,
Bio Companys, Denns Bio market y Vitalia siendo el objetivo intentar posicionar a la marca en
un mercado especifico como Hamburgo. No obstante, no se descarta a mediano plazo la
estrategia de distribucién mediante canal online para la comercializacion y venta de productos,
ya que es considerado como el canal principal del mercado minorista sin establecimientos, pero

se necesitaria una mayor inversion y un plan de accion para que sea bien ejecutado.

Por altimo, se tuvo como cuarto objetivo especifico identificar la estrategia de
promocion y publicidad que permitira la internacionalizacion de la marca “Café Perené” al
mercado de Hamburgo-Alemania, 2020. En los resultados se identifica que la estrategia de
promocion hibrida es la mas adecuada para la empresa, ya que la estrategia de impulso por
medio de promocion de ventas es un factor clave para la empresa por su forma de entrada
mediante canales B2B como la participacion en ferias internacionales de Alemania: Coteca,
Biofach , Berlin Coffe Festival y rueda de negocios: Anuga Taste The Future y la estrategia de
atraccion por publicidad se considera otro factor importante, debido a que permite generar un
mayor posicionamiento de la marca mediante LinkedIn empresarial donde se creara contenido
de valor respecto al producto (beneficios, tips, modo de uso), envio de muestras y el uso de
redes sociales para tener mayor alcance. Este resultado es similar al encontrado por los

investigadores Milanesi, Gigliotti & Runfola (2020) y Cantillo, Garcia, Paz & Pedraza (2020)
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donde definen que las estrategias de promocion y publicidad, especialmente en la fase inicial
de la entrada en el mercado extranjero, representan la palanca de marketing fundamental,
implementada para difundir el conocimiento del producto y educar tanto a los socios
comerciales como a los consumidores finales sobre sus caracteristicas. Si la empresa adopta una
politica de promocion de impulso (hacia los socios minoristas) su impulso de entrada debe ser
indirecta y ellos coordinan la estrategia de promocion de atraccion a los consumidores finales.
No obstante, para algunos autores la estrategia hibrida se podria considerar si la empresa a futuro
desea ingresar la marca mediante una forma de entrada directa, y no mediante canales B2B en
el pais destino. Debido a que algunas tiendas especializadas son restrictivas con la promocién
acabando la transaccion del pedido (Renddn, Martinez, & Flores, 2014). De acuerdo con los
autores esto se debe, presumiblemente, a los diferentes modos de entrada, sin embargo, la marca
en su introduccion identifica que es posible la aplicacion de una estrategia hibrida adaptada a
su entrada mediante canales B2B, ya que las tiendas especializadas alemanas tienden a adaptar
la estrategia del café premium organico segln la identidad de la marca. Ademas, no se descarta
las estrategias de e-commerce a mediano plazo, ya que Incapesa cuenta con una pagina web,
que si bien no estd al 100% desarrollada y adaptada al mercado destino podria ponerse en
marcha cuanto la empresa decida ingresar también mediante un canal online especializado en
café premium organico, tal como las marcas: Kaffe Zentrale, Capasseo, Roast Market: That"s

Coffe.

Las implicaciones del presente trabajo de investigacion son académicas, ya que aporta a
la literatura de desarrollo empresarial, abordando el tema de la internacionalizacion de las
pymes enfocandose especificamente en las estrategias de marketing mix de una pyme del sector

de cafe. Ademas, da un aporte practico para la empresa, ya que se logra identificar en los

Reyes Quiroz, C.; Miranda Atayauri E. Pégina | 55



UPN “Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de
ONVERSIDAD internacionalizacion de la marca peruana “Café Perené” al
DEL NORTE mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.”

resultados el marketing mix estratégico a seguir para su internacionalizacion a Hamburgo-

Alemania.

Dentro de las limitaciones que se presentaron, una de ellas fue el limite de acceso a
instrumentos validados en revistas cientificas de paga, ya que en la mayoria de las
investigaciones cualitativas no se anexaba el instrumento aplicado de acuerdo con nuestras
subcategorias. Otra limitacion fue el nimero de especialistas entrevistados, al cumplir con las
restricciones impuestas por el Estado Peruano por el Covid-19, no se puede tener mayor alcance
que al que nos proporciona la red de contactos web o de la universidad, por lo cual no hay
muchas comparaciones de las opiniones por contrastar en el Atlas.ti. Por ultimo, al ser un
estudio de corte cualitativo la limitacion de los resultados es que son subjetivos y aplicados a
una sola empresa, en este caso Incapesa. Por cual estos resultados no se pueden generalizar para
todo el entorno de las pequefias y medianas empresas del sector de café que quieran
internacionalizarse, sino especificamente aborda el problema general y especifico de la empresa

investigada.
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CONCLUSIONES

En sintesis, con los resultados que permitieron identificar como objetivo general las
estrategias de marketing mix internacional para la internacionalizacion de la marca Café Perené a

Hamburgo-Alemania se detalla las siguientes conclusiones:

C1. De acuerdo con la literatura estudiada sobre el marketing internacional, se hace hincapié
en que a pesar de ser un tema muy mencionado dentro de la linea de investigacion de desarrollo
empresarial, se evidencia la escasa literatura nacional sobre las estrategias de marketing mix en el
sector cafetalero peruano debido a que en Per( es uno de los principales exportadores como marca

blanca de café, mas no exportan como marca nacional, por ello los antecedentes de la presente

investigacion provienen de Europa, Estados Unidos, Brasil y Colombia donde hay una cultura
cafetalera y mayor inversion en la exportacion del café como marca origen del pais donde se

produce.

C2. Respecto a la estrategia de producto, se identifica que la estrategia de adaptacion es
necesaria para introducir la marca al mercado aleman, por ello se determina un cambio en el
empaque, disefio, idioma y evidenciar las certificaciones internacionales, asi como también la
historia detréas del café mediante una imagen de los caficultores o el paisaje de Perené para tener
una mejor aceptacion del consumidor aleman, el cual valora la calidad, presentacién e historia del
café. Estos son aspectos que se deberian potenciar de acuerdo con los resultados del analisis
documental y las entrevistas, para que la imagen de la marca sea apreciada en la etapa de
introduccién al mercado aleman, la importancia de ello es consistente a los hallazgos y literatura
estudiada. Asimismo, satisfacer el paladar del consumidor aleméan es considerado un posible reto
que se pueda tener en etapa de introduccion de la marca al mercado de aleman, debido a que este

destino es el tercer consumidor mundial de café y cuenta con una industria cafetalera muy selectiva
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por ello se considera evaluar la estrategia marca-ingrediente, desarrollada en la seccion de

hallazgos, para llevar el sello de “Cafés del Pert’” como garantia de calidad, valor e historia.

C3. La estrategia de precios es considerada un factor importante en el desarrollo de una
marca en el ingreso a un nuevo mercado, sin embargo, la adaptacion de los tipos de estrategias
depende del tipo de producto. De este modo, la estrategia de precios orientados a la competencia
es la que mas se adecua para la marca, ya que los precios de los competidores en el mercado de
destino le permiten a la empresa satisfacer el margen de ganancia que se pretende obtener
manteniendo una alta calidad, lo cual es un aspecto basico para que la empresa pueda

internacionalizarse en el mercado aleméan. En este sentido, la empresa descart6 el descremado de

precios por falta de respaldo financiero que posiblemente necesite por si se enfrenta a una guerra
de precios con los competidores locales en el mercado aleman, asimismo por el bajo margen de
utilidad y la apariencia que podria dar tras tener precios por debajo de su competencia como la

imagen de una marca de baja calidad y exclusividad.

C4. Por otro lado, de acuerdo con los resultados obtenidos se identifica que la estrategia
de distribucién selectiva es la que estd mas alineada con los objetivos de la empresa y las
opiniones de los especialistas de marketing internacional. Considerando que Incapesa es una
pyme que, de acuerdo con las proyecciones de la gerente comercial, no podria cubrir los altos
costos logisticos ni el abastecimiento internacional que conlleva una estrategia intensiva, del
mismo modo si aplica la estrategia exclusiva seria una medida muy extremista al estar en etapa
introductoria e iria en contra de las normas de comercio justo de Alemania que tratan de
incrementar la competencia y restringir a un solo vendedor del producto en cada zona. Por ello
se opta por la distribucion de la marca mediante canales B2B contando con intermediario que

cobra una comision adicional de alrededor 20% a 30% del costo final de exportacion, este

Reyes Quiroz, C.; Miranda Atayauri E. Pégina | 58



INVERSIOND internacionalizacion de la marca peruana “Café Perené” al
DEL NORTE mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.”

1 UPN “Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de
mismo sera el encargado de conectar a la marca peruana Café Perene con minoristas y
foodservice, los cuales son el enlace final hacia el consumidor de las tiendas especializas de

café organico, las cuales son: AlNatura Market, Bio Companys, Denns Bio Market y Vitalia.

C5. Finalmente se concluye que la estrategia de hibrida es la forma de promocion y
publicidad que permitira la entrada de la empresa al mercado, la cual se alinea con los resultados
de la revision documental y la de los entrevistados, donde se encuentran que las estrategias de
impulso basadas en la participacion de la principales ferias y rueda de negocios en Hamburgo

y las estrategias de atraccion en publicidad como LinkedIn empresarial y el uso de las redes

sociales de la empresa son complementarias para el desarrollo y posicionamiento de la marca

en el pais destino.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo con el desarrollo del presente trabajo y con la finalidad de identificar las
estrategias de marketing mix internacional que permitan la internacionalizacion de la marca
Cafe Perené y con ello generar mayor reconocimiento de la calidad del café peruano, se
realizaran las siguientes recomendaciones académicas para la linea de investigacion y practicas

para la empresa Incapesa.

R1. Respecto a la linea de investigacion, se recomienda a los proximos investigadores
invertir en revistas cientificas de paga si es que tienen la posibilidad econémica, con ello podrian
obtener el facil acceso a los instrumentos ya validados y revisado por pares, ahorrandose el
proceso largo de validacidn de jueces expertos. Ademas, se podria hacer una comparacién sobre
las estrategias planteadas para las 4P de la presente investigacion con esos estudios. Con ello,
también se sugiere que en los proximos estudios se haga un Focus Group en Alemania, mediante
familiares o amigos que vivan alla y que puedan facilitar el acceso a entrevistas, con el fin de
contrastar el resultado con la realidad en el pais destino y no mediante fichas documentales. Y
por ultimo es importante entrevistar a un namero mas grande de especialistas, para poder

obtener un contraste mucho mas elaborado para el procesamiento en Atlas.ti.

R2. En relacién a la estrategia de producto, se encuentra que mediante la marca pais
varios cafés tostado de origen latinoamericano hoy en dia estan internacionalizados mediante
su marca, por ello es recomendable unirse a la marca nacional “Cafés del Pert”, aplicando una
estrategia marca-ingrediente, donde se lograra obtener grandes beneficios como la introduccién

mas rapida en el mercado de destino, para ellos es necesario considerar la estrategia de
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adaptacion en la presentacion producto, donde prevalezca los colores del empaque, la
identificacion de certificaciones internacionales y el respaldo de la marca Pais. Asi como
también, es necesario acelerar las certificaciones internacionales principalmente en comercio
justo, pudiendo obtenerlas de Fairtrade, Ecocert o Fair for Life para obtener un mayor valor

agregado y generar una ventaja competitiva.

R3. De la estrategia de precio equiparada a la competencia se sugiere el considerar al de
la competencia latinoamericana, exceptuando a la nacional ya que esta por debajo del sentido
precio-calidad del producto. Por ello es considerable evaluar el rango de precios en el que
oscilan las marcas “Organic Bloom”, “Samba Flavour” y “Pure Passion” de origen brasilefio,
ademas de la marca “Cubita” de origen cubano, asimismo, “Feichtinger” de origen
guatemalteco, por consiguiente, la reconocida marca “Juan Valdez” de origen colombiano y
finalmente las marcas “Britt” y “Madre Tierra” de origen costarricense, dando un rango de 10

€ por 250gr y de 15 € a 18 € por 500 g y de 20 € a 30 € por 1kg.

RA4. De la estrategia de plaza, a mediano plazo se sugiere desarrollar la pagina web para
implementar el canal online y generar més tréfico de ventas, para ello serd necesario la
contratacion de un ingeniero informatico, un social manager, la planificacion de la inversion y

contar con una sesion fotogréafica de la linea de productos.

R5. Y finalmente sobre la estrategia de promocion hibrida se recomienda participar en
las ferias internacionales de Alemania especializadas en café organico: Coteca, Biofach,
Internorga, Intergastra, Berlin Coffe Festival y rueda de negocios: Anuga Taste The Future.
Ademas, si a mediano plazo Incapesa decide incursionar por el comercio electronico, es posible
que se necesite estrategias de desarrollo de marca mediante su pagina web: storytelling,

optimizar el checkout, fotos de gran calidad y branding.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

“Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de internacionalizacion de la marca “Café Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.”

Problema General Objetivo General Categoria Subcategorias Metodologia
1. Estrategia de
producto Enfgqqe:
Identificar cuales son las estrategias de 2. Estrategia de Cualitativo
¢Cudles son las estrategias de marketing mix y g precio

internacional que permitiran la

marketing mix internacional que permitiran la
internacionalizacion de la marca “Café

Estrategias de marketing mix 3. Estrategia

internacionalizacion de la marca Cafe Perené, Perené” al mercado de Hamburgo-Alemania, internacional plaza
al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 2020 4. Estrategia de
promocion y
publicidad
Problemas Especificos Obijetivo Especificos Categoria Subcategorias

PE1. (Cudl es la estrategia de producto que
permitira la internacionalizacion de la marca
Café Perene al mercado de Hamburgo-
Alemania, 2020?

PE2. ;Cual es la estrategia de precio que
permitira la internacionalizacion de la marca
Café Perené al mercado de Hamburgo-
Alemania, 2020?

PE3. (Cudl es la estrategia de plaza que
permitira la internacionalizacion de la marca
Café Perené al mercado de Hamburgo-
Alemania, 2020?

PE4. ;Cudl es la estrategia de promocion y
publicidad que permitira la
internacionalizacion de la marca Café Perené,
al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020?

OEL1. Identificar la estrategia de producto que
permitird la internacionalizacién de la marca
“Café Perené” al mercado de Hamburgo-
Alemania, 2020

OE2. Identificar la estrategia de precio que
permitird la internacionalizacion de la marca
“Café Perené” al mercado de Hamburgo-
Alemania, 2020

OES3. Identificar la estrategia de plaza que
permitird la internacionalizaciéon de la marca
“Café Perene” al mercado de Hamburgo-
Alemania, 2020

OEA4. Identificar la estrategia de promocion y
publicidad que permitira la
internacionalizacion de la marca “Café Perené”
al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020

1. Anélisis de la

empresa
El proceso de 2. Anélisis de
internacionalizacion mercado
3. Forma de
entrada

Tipo de estudio:
Descriptivo

Disefio de
investigacion:
No experimental

Muestreo: no
probabilistico por
conveniencia

Muestra: Empresa
Incapesa (Café
Perené) y 3
especialistas de
Marketing
Internacional.

Técnicas:

Entrevista, Analisis
Documental

Instrumentos: Guia
de entrevista, Ficha
de analisis
documental)
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ANEXO 2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variable I Definicion Subcategoria items Técnica e
instrumento
Estrategia de * \E/atlort ag_regad% taCi6
producto e Estra egla e adap ac!on 5
o Estrategia de estandarizacion
e Estrategia de descremado de precios
Estrategia de e Estrategias de precio de penetracion
precio o Estrategias de precios orientados a Entrevista

El marketing mix es un conjunto de variables
manejables; conocidas como las cuatro Pes,
las cuales son utilizadas por la direccion de
marketing para influenciar a los clientes
Kotler y Armstrong (2009)

Estrategias de
marketing mix
internacional

la competencia

Estrategia de
plaza o
distribucion

Estrategia de distribucion intensiva
Estrategia de distribucion exclusiva
Estrategia de distribucién selectiva

Estrategia de

Estrategia de impulso
Estrategia de atraccion

(Guia de entrevista)

Revision Documental
(Ficha de anélisis
documental)

promocion AN .
e Estrategia hibrida o combinada
Variable 11 Definicion Subcategoria Items Instrumento
Una vez que la empresa ha decidido adoptar Andlisis de la Aptitudes directivas
una estrategia internacional, las siguientes empresa Fortalezas y debilidades
etapas consisten donde se comienza por un e Abastecimiento internacional
analisis del entorno propio (empresa) aqui es
don_dg se deben de conocer cudles son las Andlisis de e Seleccion de mercado, _
debilidades y las fortalezas en todos los mercado o Competencia internacional Entrevista
- q ambitos, todo ello desde la perspectiva de los Gufa de entrevist
int PTOCEIS_O € mercados exteriores. La segunda etapa es (Guia de entrevista)
Internacionalizaclon  anafizar el mercado, es decir donde la
empresa pretende entrar y seleccionar Formas de e Exportacion
aquellos que garanticen ciertas » internacionaliza e Relacion contractual con el exterior
probabilidades de éxito, asi como decidir qué cién Inversién exterior

forma de entrada se utilizara en dicho
mercado (Play Leon, 2004).
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ANEXO 3. GUIAS DE ENTREVISTAS

A) Para gerente comercial

GUIA DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA GERENTE DE
LA EMPRESA

Estimada entrevistada, Srta. Eshima Secce Maldonado ante todo buen dia. Primero agradecerle por su
tiempo y participacion cn esta entrevista, la cual tiene como objetivo identificar las estrategias de
marketing mix internacional para la internacionalizaciéon de la marca Café Perené al mercado
Hamburgo-Alemania, 2020. Por ende, las preguntas que sc realizardn en la presente entrevista cstaran
en relacion con las capacidades que confirmanel marketing mix internacional de la
empresa Incapesa SRL para la internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado Hamburgo-
Alemania, 2020.

PREGUNTAS ABIERTAS

,Los miembros de la empresa cuentan con aptitudes directivas para empezar una
expansion internacional de su marca?

 Cuales son las actitudes de los propietarios de la empresa ante la internacionalizacion de
la marca Café Perené?

3 |;La empresa puede abastecer ademas del mercado nacional, al extranjero?

4 |Cuales son las fortalezas y debilidades de la empresa?

5 |¢Cuales son los limitantes que le impiden internacionalizarse bajo su propia marca?

Ya que exporta como marca blanca ;Estaria dispuesta a exportar con una marca propia
[para internacionalizarse?

; Cuenta con socios comerciales en el mercado destino que podrian representar su marca
al momento de internacionalizarse?

 Esta en sus planes a corto plazo, realizar un joint-venture o inversion directa al mercado
destino como medio de internacionalizacion?

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Seguin el conocimiento empresarial que usted tiene, ;Cudl es el valor agregado de Café
[Perené ?

 Considerando los costos de adaptacion, seria viable y necesario para la empresa una
adaptacion de Café Perené para el ingreso al mercado aleman?

 En qué aspectos considera que Café Perené deberia adaptarse para dirigirse al mercado
aleman?

 Considera que el producto seria adquirido si mantiene las caracteristicas que demanda el
imercado local?

5 | El producto cuenta con certificaciones que le permitan ingresar al mercado aleman?
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ESTRATEGIA DE PRECIO

(Cree que el disminuir el precio gradualmente traiga un efecto a la marca del producto en
el pais destino? ;Seria positivo o negativo?

;La empresa se podria ver afectada si ingresa con un precio inicial bajo para conseguir
una penetracion de mercado rapida y eficaz?

Segun su experiencia exportadora, jconsidera que la estrategia de precio deberia
equipararse al de la competencia internacional?

Seglin su experiencia exportadora, jconsidera que la estrategia de precio deberia
diferenciarse de la competencia internacional con precios superiores?

Seguin su experiencia exportadora, ;considera que la estrategia de precio deberia
diferenciarse de la competencia internacional con precios inferiores?

ESTRATEGIA DE PLAZA

Actualmente la empresa cuenta con un directorio de distribuidores en el mercado
destino?

Segun la demanda del producto en Alemania (mostrarle el estudio de mercado)
2 |;considera que la empresa puede abastecer y distribuir el producto en varios
establecimientos del mercado destino?

Segun la demanda del producto en Alemania (mostrarle el estudio de mercado)
3 |iconsidera que la empresa puede abastecer y distribuir el producto en establecimientos
exclusivos del mercado destino?

Segtn la demanda del producto en Alemania (mostrarle el estudio de mercado)
;considera que el producto deberia distribuirse en tiendas concretas del mercado destino?

ESTRATEGIA DE PROMOCION

 Considera que los incentivos para al representante de ventas es una buena estrategia de
impulso?

 Considera usted que los incentivos que involucra la estrategia de impulso deberian ir
para todo el personal de ventas o sélo directivos?

La empresa considera viable ofrecer descuentos y/o promociones en el mercado de
destino?

4 |;Cada cuanto tiempo considera que la empresa pueda realizar estrategias de atraccion?

5 |;Considera que las estrategias de atraccion disminuyen la exclusividad de la marca?

 Considera que combinar las estrategias de impulso y atraccion seria una mejor opcion
lpara la empresa?, (Por qué?
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B) Para especialistas

GUIA DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA EXPERTOS

Estimada entrevistado(a), ante todo buen dia. Primero agradecerle por su tiempo vy
participacion en esta entrevista, la cual tiene como objetivo identificar las estrategias de
marketing mix internacional para la internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado
Hamburgo-Alemania, 2020. Por ende, las preguntas que se realizaran en la presente entrevista
estaran en relacion con las capacidades que confirman el marketing mix internacional de la
empresa Incapesa SRL para la internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado
Hamburgo-Alemania, 2020.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

(Qué considera que seria un buen valor agregado para que el Café Perené tenga mayor
aceptacion en el mercado aleman?

(Considerando los costos de adaptacion, seria viable y necesario para la empresa una

2 % Z . ; :
adaptacion de Café Perené para el ingreso al mercado aleman?

3 (En qué aspectos considera que Café Perené deberia adaptarse para dirigirse al
mercado aleman?

4 (Considera que el producto seria adquirido si mantiene las caracteristicas que
demanda el mercado local?

5 (Qué considera que seria un buen valor agregado para que el Café Perené tenga mayor

aceptacion en el mercado aleméan?

ESTRATEGIA DE PRECIO

(Cree que la estrategia de descremado de precios traiga un efecto a la marca del
1 | producto en el pais destino? ;Seria positivo o negativo al ser una marca en etapa de
introduccion?

(Considera que la estrategia de penetracion de precio es una buena estrategia para
2 | introducirse al mercado aleman de manera rapida y eficaz al ser una marca en etapa de
introduccion?

Segun la informacion proporcionada, ;considera que la estrategia de precio deberia
3 | equipararse al de la competencia internacional al ser una marca en etapa de
introduccion?

Segun su experiencia, ;Qué estrategia de precio considera que permita a la empresa
4 | diferenciarse de su competencia internacional con precios mayores al ser una marca en
etapa de introduccion?

Segiin sus conocimientos, ;considera que la estrategia de precio deberia diferenciarse
de la competencia internacional con precios inferiores?
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ANEXO 4. CARTA DE PRESENTACION PARA JUICIO DE EXPERTO

PRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO
Estimados Validadores:

Me es grato dirigirme a ustedes, a fin de solicitar su colaboracién como experto
para validar el instrumento que adjunto denominado: Guia de entrevista profunda,
semiestructurada, disefiada por Reyes Quiroz, Cielo y Miranda Atayauri
Estrella Jhenyffer, cuyo propdsito es identificar las estrategias de marketing mix
internacional para el proceso de internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado
Hamburgo-Alemania, 2020, mediante el cual se entrevistard a Eshima Secce Maldonado,
gerente de la empresa Incapesa que corresponde a nuestra unidad de estudio, por cuanto

considero que sus observaciones, apreciaciones y acertados aportes seran de mi utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacién directa para la

investigacion que se realiza en los actuales momentos, Titulado:

“ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL PARA EL PROCESO
DE INTERNACIONALIZACION DE LA MARCA “CAFE PERENE” AL

MERCADO DE HAMBURGO- ALEMANIA, 2020.”

Tesis que serd presentada a la Facultad de Negocios, Carrera Profesional de
Administracién y Negocios Internacionales de la Universidad Privada del Norte, sede

Comas, Lima; como requisito para obtener el titulo Licenciado(a).

Para efectuar la validacién del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente
cada enunciado. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccion, contenido,

pertinencia, congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar el mismo

Gracias por su aporte.
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ANEXO 5. VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o letras correspondientes al aspecto
cualitativo que, segun su criterio, cumple o tributa cada item a medir los aspectos o dimensiones
de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A= Adecuado / PA= Poco Adecuado / NA = No
adecuado

Categorias por evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia con relacion a la
variable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

GUIA DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA LA GERENTE DE LA
EMPRESA

Estimada entrevistada, Srta. Eshima Secce Maldonado ante todo buen dia. Primero agradecerle
por su tiempo y participacion en esta entrevista, la cual tiene como objetivo identificar las
estrategias de marketing mix internacional para la internacionalizacion de la  marca
Café Perené al mercado Hamburgo-Alemania, 2020. Por ende, las preguntas que se realizaran en
la presente entrevista cstaran cn relacion con las cstrategias marketing mix intcrnacional de la
ecmpresa Incapesa SRL para la  internacionalizacion de la marca Caf¢ Perené al mercado
Hamburgo-Alemania, 2020.

PREGUNTAS VALORACION [OBSERVACIONES
ITEMS MA| BA‘ A |PA ‘NA
PREGUNTAS ABIERTAS

;,Los miembros de la empresa cuentan con
1 laptitudes directivas para empezar una X
cxpansion internacional de su marca?

;, Cuales son las actitudes de los propietarios
2 |de la empresa ante la internacionalizaciéon de| x
la marca Café Perené?

;,La cmpresa pucdc abastecer ademas del

3 3 L X
mercado nacional, al extranjero?

i ;,Cual es la fortaleza y debilidad de la X
empresa?

5  Cuales son los limitantes que le impiden %

internacionalizarse bajo su propia marca?

Ya que exporta como marca blanca ;Estaria
6 |dispuesta a exportar con una marca propia X
para internacionalizarse?

;,Cucnta con socios comerciales en ¢l
7 |mercado destino que podrian representar su | X
imarca al momento de internacionalizarse?

i Esta en sus planes a corto plazo, realizar un
8 [joint-venture o inversion directa al mercado | X
destino como medio de internacionalizacion?
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Segun el conocimiento empresarial que usted
1 [tiene, ;Cual es el valor agregado de Café X
Perené ?

;, Considcrando los costos de adaptacion,
scria viable y necesario para la empresa una
adaptacion de Café Perené para el ingreso al
imercado aleman?

. En qué aspectos considera que Café Perené
3 |(dcberia adaptarsc para dirigirse al mercado | X
aleman?

 Considera que el producto seria adquirido si
4 |mantiene las caracteristicas que demandael | X
mercado local?

;,El producto cuenta con certificaciones que

i . X
. lc pcrmitan ingresar al mercado aleman?
ESTRATEGIA DE PRECIO
;,Cree que ¢l disminuir el precio
1 eradualmente traiga un cfecto a la marca del X

producto en el pais destino? ;Seria positivo o
negativo?

;La empresa se podria ver afectada si ingresal
2 [con un precio inicial bajo para conscguir una| X
penctracion de mercado rapida y cficaz?

Seglin su experiencia exportadora,
considera que la estrategia de precio
deberia equipararse al de la competencia
intcrnacional?

Seglin su experiencia exportadora,
;considera que la estrategia de precio
dcberia diferenciarse de la competencia
intcrnacional con precios superiores?

Segun su experiencia exportadora,
considera que la estrategia de precio
deberia diferenciarse de la competencia
internacional con precios inferiores?

ESTRATEGIA DE PLAZA

Actualmente la empresa cuenta con un
1 |directorio de distribuidores en ¢l mercado X
destino?

Seguin la demanda del producto en Alemania
(mostrarle el estudio de mercado) ¢ considera
que la empresa pucde abastecer y distribuir
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el producto en varios establecimientos del
mercado destino?

Segun la demanda del producto en Alemania
(mostrarle el estudio de mercado) ;considera
3 |que la empresa puede abastecer y distribuir | X
cl producto cn establccimicntos cxclusivos
del mercado destino?

Segun la demanda del producto en Alemania
(mostrarle el estudio de mercado) ;considera
que el producto deberia distribuirse en
tiendas concretas del mercado destino?

[ESTRATEGIA DE PROMOCION

;, Considera que los incentivos para al
1 [representante de ventas es una buena X
cstrategia de impulso?

;, Considera usted que los incentivos que
involucra la estrategia de impulso deberian ir
para todo el personal de ventas o solo
directivos?

;La empresa considera viable ofrecer
3 |descuentos y/o promociones cn ¢l mercado X
de destino?

,Cada cuanto tiempo considera que la
4 |empresa pueda realizar estrategias de X
atraccion?

5 [¢Considera que las cstratcgias de atraccién X
disminuyen la exclusividad de la marca?

 Considera que combinar las estrategias de
6 [impulso y atraccion seria una mejor opcion | X
lpara la empresa?, ;Por qué?

Evaluado por: Méndez Vicuiia, Juan Ramoén

DN.I: 07314387  Fecha: 28-09-2021 _ Firma: /%/’/)
% . =
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N

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Juan Ramén Méndez Vicuna, con Documentos Nacionales de Identidad No
07314387, de profesion Licenciado en Administracion, grado académico Magister, labor
que ejerzo actualmente como Docente Tiempo Completo, en la Universidad Privada del
Norte.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento Guiade  entrevista  semiestructurada,  cuyo propdsito es identificar
las estrategias de marketing mix internacional para la internacionalizacion de la marca
Café Perené¢ al mercado Hamburgo-Alemania. Luego de hacer las observaciones
pertinentes a los items, concluyo en las siguientes apreciaciones.

Valoracion

Valoracion positiva ;
negativa

Criterios
evaluados MA BA A
(6) 3) )]

PA NA

Calidad de
redaccion de los
items.

Amplitud del
contenido a
evaluar.

Congruencia con
los indicadores.

Coherencia con las
dimensiones

Nivel de aporte

parcial: No aporta

Apreciacion total: (30) puntos No aporta: ( )

Lima, a los veintiocho dias del mes de septiembre del 2021

Vicufa, Juan Ramén DNI: 07314387
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GUIA DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA LOS
ESPECIALISTAS

Estimada entrevistado (a), ante todo buen dia. Primero agradecerle por su tiempo y participacion
en esta entrevista, la cual tiene como objetivo identificar las estrategias de marketing mix
internacional para la internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado Hamburgo-
Alemania, 2020. Por ende, las preguntas que se realizaran en la presente entrevista estaran en
relacion con las cstrategias marketing mix internacional de la empresa Incapesa SRL para la
internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado Hamburgo-Alemania, 2020.

PREGUNTAS VALORACION [ OBSERVACIONES
ITEMS MA|BA‘ A l PA l NA
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

(Qué considera que seria un buen valor
1 | agregado para que el Café Perené tenga X
mayor aceptacion en el mercado aleman?

({,Considerando los costos de adaptacion,
seria viable y necesario para la empresa
una adaptacién de Café Perené para el
ingreso al mercado aleman?

(En qué aspectos considera que Café
3 | Peren¢ deberia adaptarse para dirigirse al X
mercado aleman?

(Considera que el producto seria
4 | adquirido si manticne las caracteristicas X
que demanda el mercado local?

IESTRATEGIA DE PRECIO

(Cree que la estrategia de descremado de
precios traiga un efecto a la marca del

1 | producto en el pais destino? ;Seria X
positivo o ncgativo al ser una marca cn
etapa de introduccion?

(Considera que la estrategia de
penetracion de precio es una buena
2 | estrategia para introducirse al mercado X
aleman de mancra rapida y cficaz al ser
una marca en etapa de introduccion?

Segun la informacion proporcionada,
considera que la estrategia de precio
3 | dcberia cquipararse al de la competencia X
internacional al ser una marca cn ctapa de
introduccion?

Seguin su experiencia, ;Qué estrategia de
It

precio considera que permita a la empresa

difcrenciarse de su competencia
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internacional con precios mayores al ser
una marca cn ctapa de introduccion?

Segun sus conocimientos, ;considera que
la estrategia de precio deberia
diferenciarse de la competencia
intcrnacional con precios inferiores?

ESTRATEGIA DE PLAZA

(Considera usted que la estrategia de
1 | distribucion intensiva es la adecuada para | X
una marca en etapa de introduccion?

(Cuales son las diferencias entre una
2 | estrategia de distribucion selectiva y X
exclusiva?

({Considera que dentro de las tres
estrategias, la distribucion selectiva es la
mas adecuada al ser una marca en etapa
de introduccion?

De ser asi, jcomo considera que deberia
4 | manejarse la estrategia de distribucion en X
el mercado aleman?

ESTRATEGIA DE PROMOCION

(Considera usted que la estrategia de
1 | impulso cs importante para la X
introduccion de la marca?

(Qué incentivos considera que valoren

2 ;
mas los encargados en ventas? X
({Considera usted que la estrategia de

3 impulso deberia estar enfocado para X

todos los encargados en ventas o solo
directivos?

( Considera usted quc la cstratcgia de
4 | atraccion es importante para la X
introduccion de la marca?

(Considera usted que las estrategias de
5 | atraccion disminuyen la exclusividad de X
la marca?

({Considera que combinar las cstratcgias
6 | de impulso y atraccion seria una mejor X
opcidn para la empresa?, ;Por qué?

Evaluado por: Méndez Vicuiia, Juan Ramon

D.N.L: 07314387  Fecha: 28-09-2021 Firma: "‘//
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N

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Juan Ramén Méndez Vicuia, con Documentos Nacionales de Identidad No
07314387, de profesion Licenciado en Administracion, grado académico Magister, labor
que ejerzo actualmente como Docente Tiempo Completo, en la Universidad Privada del
Norte.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento Guia de  entrevista  semiestructurada,  cuyo propdsito es identificar
las estrategias de marketing mix internacional para la internacionalizacion de la marca
Café Perené al mercado Hamburgo-Alemania. Luego de hacer las observaciones
pertinentes a los items, concluyo en las siguientes apreciaciones.

Valoracion

Valoracion positiva g
negativa

Criterios
evaluados MA BA A
(6) (3) (1

PA NA

Calidad de
redaccion de los
items.

Amplitud del
contenido a
evaluar.

Congruencia con
los indicadores.

Coherencia con las
dimensiones

Nivel de aporte

parcial: No aporta

Apreciacion total: (30) puntos No aporta: ( )

Lima, a los veintiocho dias del mes de septiembre del 2021

Vicufia, Juan Ramoén DNI: 07314387
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o letras correspondientes al aspecto
cualitativo que, segun su criterio, cumple o tributa cada item a medir los aspectos o dimensiones
de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA~ Muy adecuado / BA— Bastante adecuado / A~ Adecuado / PA— Poco Adecuado / NA — No
adecuado

Categorias por evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia con relacion a la
variable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

GUIA DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA LA GERENTE DE LA
EMPRESA

Estimada entrevistada, Srta. Eshima Secce Maldonado ante todo buen dia. Primero agradecerle
por su tiempo y participaciéon en esta entrevista, la cual tiene como objetivo identificar las
estrategias de marketing mix internacional para la internacionalizacion de la marca
Caf¢ Perené al mercado Hamburgo-Alemania, 2020. Por ende, las preguntas que se realizaran en
la presente cntrevista cstaran cn relacion con las cstrategias marketing mix intcrnacional de la
cmpresa Incapesa SRL para  la  internacionalizacion de lamarca Café Perené al mercado
Hamburgo-Alemania, 2020.

PREGUNTAS VALORACION |[OBSERVACIONES
ITEMS MA’ BA ’ A | PA ,NA
PREGUNTAS ABIERTAS

,Los miembros de la empresa cuentan con
1 |aptitudes directivas para empezar una X
cxpansion internacional de su marca?

,Cuales son las actitudes de los propietarios
2 (de la empresa ante la internacionalizaciéon de | x
la marca Café Perené?

;,La cmpresa pucde abastecer ademas del

3 - . X
mercado nacional, al extranjero?

4 ;,Cual es la fortaleza y debilidad de la X
empresa?

5 ,Cuales son los limitantes que le impiden
internacionalizarse bajo su propia marca? X

'Ya que exporta como marca blanca ;Estaria
6 [(dispuesta a exportar con una marca propia X
lpara internacionalizarse?

;,Cucnta con socios comercialces cn cl
7 mercado destino que podrian representar su | X
marca al momento de internacionalizarse?

;,Esta en sus planes a corto plazo, realizar un
8 [joint-venture o inversion directa al mercado
destino como medio de internacionalizacion? X
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Segun el conocimiento empresarial que usted
1 [tiene, ;Cual es el valor agregado de Café X
Perené ?

;, Considcrando los costos de adaptacion,
scria viable y necesario para la empresa una
adaptacion de Café Perené para el ingreso al
imercado aleman?

. En qué aspectos considera que Café Perené
3 |(dcberia adaptarsc para dirigirse al mercado | X
aleman?

 Considera que el producto seria adquirido si
4 |mantiene las caracteristicas que demandael | X
mercado local?

;,El producto cuenta con certificaciones que

i . X
. lc pcrmitan ingresar al mercado aleman?
ESTRATEGIA DE PRECIO
;,Cree que ¢l disminuir el precio
1 eradualmente traiga un cfecto a la marca del X

producto en el pais destino? ;Seria positivo o
negativo?

;La empresa se podria ver afectada si ingresal
2 [con un precio inicial bajo para conscguir una| X
penctracion de mercado rapida y cficaz?

Seglin su experiencia exportadora,
considera que la estrategia de precio
deberia equipararse al de la competencia
intcrnacional?

Seglin su experiencia exportadora,
;considera que la estrategia de precio
dcberia diferenciarse de la competencia
intcrnacional con precios superiores?

Segun su experiencia exportadora,
considera que la estrategia de precio
deberia diferenciarse de la competencia
internacional con precios inferiores?

ESTRATEGIA DE PLAZA

Actualmente la empresa cuenta con un
1 |directorio de distribuidores en ¢l mercado X
destino?

Seguin la demanda del producto en Alemania
(mostrarle el estudio de mercado) ¢ considera
que la empresa pucde abastecer y distribuir
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el producto en varios establecimientos del
mercado destino?

Segun la demanda del producto en Alemania
(mostrarle el estudio de mercado) ;considera
que la empresa pucde abastecer y distribuir
cl producto cn establccimicntos cxclusivos
del mercado destino?

Segun la demanda del producto en Alemania
(mostrarle el estudio de mercado) ;considera
que el producto deberia distribuirse en
tiendas concretas del mercado destino?

[ESTRATEGIA DE PROMOCION

;, Considera que los incentivos para al
representante de ventas es una buena
cstrategia de impulso?

;, Considera usted que los incentivos que
involucra la estrategia de impulso deberian ir
lpara todo el personal de ventas o solo
directivos?

,La empresa considera viable ofrecer
descucntos y/o promocioncs cn ¢l mercado
de destino?

,Cada cuanto tiempo considera que la
empresa pueda realizar estrategias de
atraccion?

;, Considera quc las cstrategias de atraccion
disminuyen la exclusividad de la marca?

 Considera que combinar las estrategias de
impulso y atraccion seria una mejor opcion
lpara la empresa?, ;Por qué?

Evaluado por: Valverde O Hara Nataly Vancssa

p— i
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proceso de internacionalizacién de la marca “Café
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N

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Nataly Valverde O 'Hara, con Documentos Nacionales de Identidad No 09854568, de
profesion Administradora de Negocios Internacionales, grado académico Magister en
Administracion Estratégica de Empresas, labor que ejerzo actualmente como
Coordinadora Logistica, en Seafoodia Peru S.A.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento Guia de  entrevista ~ semiestructurada,  cuyo propdsito es identificar
las estrategias de marketing mix internacional para la internacionalizacion de la marca
Café Perené al mercado Hamburgo-Alemania. Luego de hacer las observaciones
pertinentes a los items, concluyo en las siguientes apreciaciones.

i s Valoracion
Valoracion positiva :
Criterios negativa

evaluados MA BA A
(6) (3) (1)

PA NA

Calidad de
redaccion de los X
items.

Amplitud del
contenido a X
evaluar.

Congruencia con
los indicadores.

Coherencia con las
dimensiones

Nivel de aporte

parcial: No aporta

Lima, a los 30 dias del mes de septiembre del 2021

Apellidos y nombres: Valverde O Hara Nataly Vanessa  DNI: 09854568

Firma: @M@k
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GUIA DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA LOS
ESPECIALISTAS

Estimada entrevistado (a), ante todo buen dia. Primero agradecerle por su tiempo y participacion
en esta entrevista, la cual tiene como objetivo identificar las estrategias de marketing mix
internacional para la internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado Hamburgo-
Alemania, 2020. Por ende, las preguntas que sc realizaran cn la presente cntrevista cstaran cn
relacion con las estrategias marketing mix internacional de la empresa Incapesa SRL para la
internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado Hamburgo-Alemania, 2020.

PREGUNTAS VALORACION | OBSERVACIONES
ITEMS MA|BAI A I PA l NA
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

(Qué considera que seria un buen valor
1 | agregado para que ¢l Café Perené tenga X
mayor accptacion cn ¢l mercado aleman?

(Considerando los costos de adaptacion,
seria viable y necesario para la empresa
una adaptacion de Café Perené para el
ingreso al mercado aleman?

(En qué aspectos considera que Café
3 | Perené deberia adaptarse para dirigirse al X
mercado aleman?

(Considera que cl producto scria
4 | adquirido si mantiene las caracteristicas X
que demanda el mercado local?

ESTRATEGIA DE PRECIO

(Cree que la estrategia de descremado de
precios traiga un cfecto a la marca del

1 | producto en el pais destino? ;Seria X
positivo o negativo al ser una marca en
ctapa de introduccion?

(Considera que la estrategia de
penetracion de precio es una buena
2 | estrategia para introducirse al mercado X
aleman de manera rapida y eficaz al ser
una marca en etapa de introduccion?

Segun la informacion proporcionada,
(considera quc la cstratcgia de precio
3 | deberia equipararse al de la competencia X
internacional al ser una marca en etapa de
introduccion?

Secgun su experiencia, ;Qué cstrategia de
precio considera que permita a la empresa
4 | diferenciarse de su competencia X
internacional con precios mayores al ser
una marca cn ctapa de introduccion?
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Scgun sus conocimicntos, jconsidera que
la estrategia de precio deberia

@ diferenciarse de la competencia =
internacional con precios inferiores?
ESTRATEGIA DE PLAZA

(Considera usted que la estrategia de
1 | distribucion intensiva es la adecuada para | X
una marca en etapa de introduccion?

({Cuales son las diferencias entre una
2 | estrategia de distribucion selectiva y X
exclusiva?

(Considera que dentro de las tres
estrategias, la distribucion selectiva es la
mas adecuada al ser una marca en etapa
de introduccion?

De ser asi, jcomo considera que deberia
4 | manejarse la estrategia de distribucion en X
el mercado aleman?

[ESTRATEGIA DE PROMOCION

(Considera usted que la estrategia de
1 | impulso es importante para la X
introduccion de la marca?

({Qu¢ incentivos considera que valoren

2, ; ‘
mas los encargados en ventas? X
(Considera usted que la estrategia de

3 impulso deberia estar enfocado para X

todos los encargados en ventas o solo
directivos?

(Considera usted que la estrategia de
4 | atraccion es importante para la X
introduccion de la marca?

({ Considera usted que las estrategias de
5 | atraccion disminuyen la exclusividad de X
la marca?

(Considera que combinar las cstrategias
6 | dc impulso y atraccién seria una mejor X
opcion para la empresa?, ;Por qué?

Evaluado por: Valverde O Hara Nataly Vancssa

S v
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N

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Nataly Valverde O 'Hara, con Documentos Nacionales de Identidad No 09854568, de
profesion Administradora de Negocios Internacionales, grado académico Magister en
Administracion Estratégica de Empresas, labor que ejerzo actualmente como
Coordinadora Logistica, en Seafoodia Peru S.A.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento Guia de  entrevista ~ semiestructurada,  cuyo propdsito es identificar
las estrategias de marketing mix internacional para la internacionalizacion de la marca
Café Perené al mercado Hamburgo-Alemania. Luego de hacer las observaciones
pertinentes a los items, concluyo en las siguientes apreciaciones.

i s Valoracion
Valoracion positiva :
Criterios negativa

evaluados MA BA A
(6) (3) (1)

PA NA

Calidad de
redaccion de los X
items.

Amplitud del
contenido a X
evaluar.

Congruencia con
los indicadores.

Coherencia con las
dimensiones

Nivel de aporte

parcial: No aporta

Lima, a los 30 dias del mes de septiembre del 2021

Apellidos y nombres: Valverde O Hara Nataly Vanessa DNI: 09854568

Firma: @M@k
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o letras correspondientes al aspecto
cualitativo que, segiin su criterio, cumple o tributa cada item a medir los aspectos o dimensiones
de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A= Adecuado / PA= Poco Adecuado / NA = No
adecuado

Categorias por evaluar: Redaccién, contenido, congruencia y coherencia con relacién a la
variable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

GUIA DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA GERENTE DE LA
EMPRESA

Estimada entrevistada, Srta. Eshima Secce Maldonado ante todo buen dia. Primero agradecerle
por su tiempo y participacién en esta entrevista, la cual tiene como objetivo identificar las
estrategias de marketing mix internacional para la internacionalizacién de la  marca
Café Perené al mercado Hamburgo-Alemania, 2020. Por ende, las preguntas que se realizardn en
la presente entrevista estardn en relacion con las estrategias marketing mix internacional de la
empresa Incapesa SRL para la internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado
Hamburgo-Alemania, 2020.

PREGUNTAS VALORACION [OBSERVACIONES
ITEMS MA‘ BA| A |PA |NA
PREGUNTAS ABIERTAS

lzbos miembros de la empresa cuentan con
1 japtitudes directivas para empezar una X
expansion internacional de su marca?

. Cuiles son las actitudes de los propietarios
2 (de la empresa ante la internacionalizacién de| X
lla marca Café Perené?

;La empresa puede abastecer ademas del

3 imercado nacional, al extranjero? i

4 ;Cudl es la fortaleza y debilidad de la %
empresa?

5 i, Cuiles son los limitantes que le impiden X

linternacionalizarse bajo su propia marca?

IYa que exporta como marca blanca ¢Estaria
6 (dispuesta a exportar con una marca propia X
para internacionalizarse?

; Cuenta con socios comerciales en el
7 [mercado destino que podrian representar su X
imarca al momento de internacionalizarse?

;Estd en sus planes a corto plazo, realizar un
8 |joint-venture o inversién directa al mercado X
destino como medio de internacionalizacién?
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[ESTRATEGIA DE PRODUCTO

ISegtin el conocimiento empresarial que usted
1 fiene, ;Cual es el valor agregado de Café X
Perené ?

; Considerando los costos de adaptacién,
serfa viable y necesario para la empresa una
ladaptacion de Café Perené para el ingreso al
imercado aleman?

. En qué aspectos considera que Café Perené
3 (deberia adaptarse para dirigirse al mercado | X
laleman?

; Considera que el producto serfa adquirido si
4 |mantiene las caracteristicas que demanda el X
imercado local?

(El producto cuenta con certificaciones que

E le permitan ingresar al mercado aleman? X
[ESTRATEGIA DE PRECIO
. Cree que el disminuir el precio
1 adualmente traiga un efecto a la marca del X

producto en el pais destino? ;Serfa positivo of
negativo?

;La empresa se podria ver afectada si ingresal
2 (con un precio inicial bajo para conseguir una X
penetracién de mercado rdpida y eficaz?

[Segtin su experiencia exportadora,
i,considera que la estrategia de precio
deberia equipararse al de la competencia
linternacional?

Segtin su experiencia exportadora,
;considera que la estrategia de precio
deberia diferenciarse de la competencia
linternacional con precios superiores?

ISegtin su experiencia exportadora,
,considera que la estrategia de precio
deberia diferenciarse de la competencia
linternacional con precios inferiores?

[ESTRATEGIA DE PLAZA

,Actualmente la empresa cuenta con un
1 directorio de distribuidores en el mercado X
destino?

Segtin la demanda del producto en Alemania
mostrarle el estudio de mercado) jconsidera
2 |que la empresa puede abastecer y distribuir X
el producto en varios establecimientos del
imercado destino?
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Segin la demanda del producto en Alemania

mostrarle el estudio de mercado) ;considera
B |que la empresa puede abastecer y distribuir X
el producto en establecimientos exclusivos
del mercado destino?

Segtin la demanda del producto en Alemania
mostrarle el estudio de mercado) ;considera

que el producto deberia distribuirse en

tiendas concretas del mercado destino?

[ESTRATEGIA DE PROMOCION

. Considera que los incentivos para al
1 [representante de ventas es una buena X
estrategia de impulso?

. Considera usted que los incentivos que
involucra la estrategia de impulso deberfan ir X
para todo el personal de ventas o s6lo
directivos?

i, La empresa considera viable ofrecer
3 Idescuentos y/o promociones en el mercado X
de destino?

.Cada cudnto tiempo considera que la
4 lempresa pueda realizar estrategias de X
atraccion?

5 kConsidera que las estrategias de atraccién X
disminuyen la exclusividad de la marca?

i, Considera que combinar las estrategias de
6 [impulso y atraccion seria una mejor opcion X
para la empresa?, ;Por qué?

Evaluado por: Dr. Cosio Borda, Ricardo Fernando

D.N.L: 70586255 Fecha: 04.10.21
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Ricardo Fernando Cosio Borda con Documentos Nacionales de Identidad N°7058255,
de profesion Licenciado en Relaciones Internacionales con énfasis en Comercio Exterior
labor que ejerzo actualmente como docente y evaluador de proyectos de negocios.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento Guiade  entrevista  semiestructurada,  cuyo propdsito es identificar
las estrategias de marketing mix internacional para la internacionalizacién de la marca
Café Perené al mercado Hamburgo-Alemania. Luego de hacer las observaciones
pertinentes a los ftems, concluyo en las siguientes apreciaciones.

Valoracion

Valoracién positiva g
negativa

Criterios
evaluados MA BA A
(6) (3) (1)

PA NA

Calidad de
redaccion de los X
items.

Amplitud del
contenido a X
evaluar.

Congruencia con
los indicadores.

Coherencia con las
dimensiones

Nivel de aporte
parcial:

No aporta

Apreciacion total: (13) puntos No aporta: ( )

Lima, a los 30 dias del mes de septiembre del 2021.
Apellidos y nombres: Cosio Borda, Ricardo Fernando

DNI: 7058255

(\

romss LTS
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GUIA DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA LOS
ESPECIALISTAS

Estimada entrevistado (a), ante todo buen dia. Primero agradecerle por su tiempo y participacion
en esta entrevista, la cual tiene como objetivo identificar las estrategias de marketing mix
internacional para la internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado Hamburgo-
Alemania, 2020. Por ende, las preguntas que se realizardn en la presente entrevista estardn en
relacion con las estrategias marketing mix internacional de la empresa Incapesa SRL para la
internacionalizacién de la marca Café Perené al mercado Hamburgo-Alemania, 2020.

PREGUNTAS VALORACION | OBSERVACIONES
ITEMS MAP}A‘ A | PA |NA
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

{Qué considera que seria un buen valor
1 | agregado para que el Café Perené tenga X
mayor aceptacién en el mercado aleman?

(Considerando los costos de adaptacion,
seria viable y necesario para la empresa
una adaptacion de Café Peren¢ para el
ingreso al mercado alemédn?

(En qué aspectos considera que Café
3 | Perené deberia adaptarse para dirigirse al X
mercado alemdn?

(Considera que el producto seria
4 | adquirido si mantiene las caracteristicas X
que demanda el mercado local?

[ESTRATEGIA DE PRECIO

(Cree que la estrategia de descremado de
precios traiga un efecto a la marca del

1| producto en el pais destino? ; Seria X
positivo o negativo al ser una marca en
etapa de introduccién?

(Considera que la estrategia de
penetracion de precio es una buena
2 | estrategia para introducirse al mercado X
alemén de manera rapida y eficaz al ser
una marca en etapa de introduccion?

Segtin la informacién proporcionada,
(considera que la estrategia de precio
3 | deberia equipararse al de la competencia X
internacional al ser una marca en etapa de
introduccién?

Segtin su experiencia, {Qué estrategia de
precio considera que permita a la empresa
4 | diferenciarse de su competencia X
internacional con precios mayores al ser
una marca en etapa de introduccién?
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Segiin sus conocimientos, jconsidera que
la estrategia de precio deberia

3 diferenciarse de la competencia X
internacional con precios inferiores?
ESTRATEGIA DE PLAZA

(Considera usted que la estrategia de
1 | distribucién intensiva es la adecuada para X
una marca en etapa de introduccion?

(Cuales son las diferencias entre una
2 | estrategia de distribucion selectiva y X
exclusiva?

(Considera que dentro de las tres
estrategias, la distribucion selectiva es la
mds adecuada al ser una marca en etapa
de introduccién?

De ser asi, ;como considera que deberia
4 | manejarse la estrategia de distribucién en X
el mercado aleman?

[ESTRATEGIA DE PROMOCION

(Considera usted que la estrategia de
1 | impulso es importante para la
introduccién de la marca? X

(Qué incentivos considera que valoren
mds los encargados en ventas?

(Considera usted que la estrategia de
impulso deberia estar enfocado para

todos los encargados en ventas o sélo
directivos? X

(Considera usted que la estrategia de
4 | atraccion es importante para la
introduccion de la marca? X

(Considera usted que las estrategias de
5 | atraccién disminuyen la exclusividad de
la marca? X

(Considera que combinar las estrategias
6 | de impulso y atraccion serfa una mejor X
opcion para la empresa?, ;Por qué?

Evaluado por: Dr. Cosio Borda, Ricardo Fernando

D.N.L: 70586255 Fecha:  30.09.21 Fifiia <o 4 — =3
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Ricardo Fernando Cosio Borda con Documentos Nacionales de Identidad N°7058255,
de profesion Licenciado en Relaciones Internacionales con énfasis en Comercio Exterior
labor que ejerzo actualmente como docente y evaluador de proyectos de negocios.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento Guiade  entrevista  semiestructurada,  cuyo propdsito es identificar
las estrategias de marketing mix internacional para la internacionalizacién de la marca
Café Perené al mercado Hamburgo-Alemania. Luego de hacer las observaciones
pertinentes a los items, concluyo en las siguientes apreciaciones.

Valoracion

Valoracion positiva .
negativa

Criterios
evaluados MA BA A
(6) (3) (1

PA NA

Calidad de
redaccion de los X
items.

Amplitud del
contenido a X
evaluar.

Congruencia con
los indicadores.

Coherencia con las
dimensiones

Nivel de aporte
parcial:

No aporta

Apreciacion total: ( 13 ) puntos No aporta: ()

Lima, a los 30 dias del mes de septiembre del 2021.
Apellidos y nombres: Cosio Borda, Ricardo Fernando
DNI: 7058255

Firma: C/—qj%

—_—
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ANEXO 6. CONSENTIMIENTO INFORMADO DE LOS ESPECIALISTAS ENTREVISTADOS

/

N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

CONSENTIMIENTO INFORMADO DEL ESPECIALISTA

Titulo de la tesis: “Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de
internacionalizacion de la marca “Café Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania,
2020.”
Autores:
e (Cielo Milagros Reyes Quiroz
DNI: 73861406
e Estrella Jhenyffer Miranda Atayauri
DNI: 75679162

Yo Patricia Andrea Natividad Gomez en adelante, el especialista, identificado con DNI
44101390 habiendo sido suficientemente informada por las seforitas Cielo Milagros

Reyes Quiroz y Estrella Jhenyffer Miranda Atayauri, declaro haber sido informado sobre:

a. El objetivo general de la Tesis es identificar cuales son las estrategias de marketing
mix internacional que permitiran la internacionalizacion de la marca “Café Perené”
al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020 y cuenta con un total de 4 participantes (la
gerente de la empresa Incapesa y 3 especialistas entrevistados los cuales son expertos
en el area de Marketing Internacional.

b. Las tareas por realizar como especialista y sus condiciones.

El procedimiento del estudio.

d. El uso que se dara a la informacion obtenida mediante la colaboracion del
Participante.

e. El tratamiento y custodia de los datos obtenidos en lo referente a la intimidad del
Participante; quedando para todos los efectos anonima y confidencial y acorde a la
ley 29733.

f. Los derechos de acceso, rectificacion, cancelacion y oposicion que podré ejercitar
mediante solicitud ante el investigador responsable en la direccion de contacto que
figura en este documento, sin que ello afecte a la licitud del tratamiento basado en el
consentimiento previo a su retirada.

g. La no transferencia de los datos personales obtenidos en el estudio objeto del
proyecto, para estudios diferentes sin mi consentimiento expreso y no lo otorgo en
este acto. La gestion de datos es andnima y los datos seran destruidos tras la

publicacion de resultados y conclusiones.
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h. El derecho a presentar una reclamacion sobre el uso de estos datos, ante el Comité de

Etica de Investigacion de la UPN.

N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Declaro, que mi participacion es totalmente voluntaria.

Declaro, que he leido y conozco el contenido del presente documento, comprendo los
compromisos que asumo y los acepto expresamente. Por tanto; firmo este consentimiento
informado, por duplicado, de forma voluntaria para manifestar mi deseo de participar en

este estudio relacionado con el Proyecto de investigacion.

Al firmar este consentimiento no renuncio a ninguno de mis derechos. Recibiré una copia

de este consentimiento para guardarlo y poder consultarlo en el futuro.

Firma del participante: Fecha:

30-09-2021

Plazo de conservacion de los datos: 24 meses (concordante con el proyecto y periodo de

sometimiento de resultados y conclusiones)

El especialista tiene derecho a solicitar al responsable del tratamiento el acceso a los datos
personales relativos al interesado, y su rectificacion o supresion, o la limitacion de su

tratamiento, o a oponerse al tratamiento, asi como el derecho a la portabilidad de los datos.

Firma del investigador | Firma del investigador
Cielo Milagros Reyes Estrella Miranda Fecha:
Quiroz Atayauri

&
EZ /ﬂ 30-09-2021
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UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

CONSENTIMIENTO INFORMADO DEL ESPECIALISTA

Titulo de la tesis: “Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de
internacionalizacion de la marca “Café Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania,
2020.”
Autores:
e Cielo Milagros Reyes Quiroz
DNI: 73861406
e Estrella Jhenyffer Miranda Atayauri
DNI: 75679162

Yo Campo Elias Camacho Marin en adelante, el especialista, identificado con DNI
72148666 habiendo sido suficientemente informado por las senoritas Cielo Milagros

Reyes Quiroz y Estrella Jhenyffer Miranda Atayauri, declaro haber sido informado sobre:

a. El objetivo general de la Tesis es identificar cuales son las estrategias de marketing
mix internacional que permitiran la internacionalizacion de la marca “Café Perené”
al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020 y cuenta con un total de 4 participantes (la
gerente de la empresa Incapesa y 3 especialistas entrevistados los cuales son expertos
en el area de Marketing Internacional.

b. Las tareas por realizar como especialista y sus condiciones.

c. El procedimiento del estudio.

d. El uso que se dard a la informacion obtenida mediante la colaboracion del
Participante.

e. El tratamiento y custodia de los datos obtenidos en lo referente a la intimidad del
Participante; quedando para todos los efectos anonima y confidencial y acorde a la
ley 29733.

f. Los derechos de acceso, rectificacion, cancelacion y oposicion que podré ejercitar
mediante solicitud ante el investigador responsable en la direccion de contacto que
figura en este documento, sin que ello afecte a la licitud del tratamiento basado en el
consentimiento previo a su retirada.

g. La no transferencia de los datos personales obtenidos en el estudio objeto del
proyecto, para estudios diferentes sin mi consentimiento expreso y no lo otorgo en
este acto. La gestion de datos es andnima y los datos seran destruidos tras la

publicacion de resultados y conclusiones.
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h. El derecho a presentar una reclamacion sobre el uso de estos datos, ante el Comité de

Etica de Investigacion de la UPN.

N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Declaro, que mi participacion es totalmente voluntaria.

Declaro, que he leido y conozco el contenido del presente documento, comprendo los
compromisos que asumo y los acepto expresamente. Por tanto; firmo este consentimiento
informado, por duplicado, de forma voluntaria para manifestar mi deseo de participar en

este estudio relacionado con el Proyecto de investigacion.

Al firmar este consentimiento no renuncio a ninguno de mis derechos. Recibiré una copia

de este consentimiento para guardarlo y poder consultarlo en el futuro.

Firma del participante: Fecha:

( 30-09-2021
(,701 rrw,{‘)o &/L/n Ky (\7 [k{ .

Plazo de conservacion de los datos: 24 meses (concordante con el proyecto y periodo de

sometimiento de resultados y conclusiones)

El especialista tiene derecho a solicitar al responsable del tratamiento el acceso a los datos
personales relativos al interesado, y su rectificacion o supresion, o la limitacién de su

tratamiento, o a oponerse al tratamiento, asi como el derecho a la portabilidad de los datos.

Firma del investigador | Firma del investigador
Cielo Milagros Reyes Estrella Miranda Fecha:
Quiroz Atayauri

/Aﬁ L M 30-09-2021
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CONSENTIMIENTO INFORMADO DEL ESPECIALISTA

Titulo de la tesis: “Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de

internacionalizacion de la marca “Café Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania,

2020.”

Autores:

e (Cielo Milagros Reyes Quiroz
DNI: 73861406

e Estrella Jhenyffer Miranda Atayauri
DNI: 75679162

Yo Katherine Saavedra Rossel en adelante, el especialista, identificado con DNI

40684806 habiendo sido suficientemente informada por las senoritas Cielo Milagros

Reyes Quiroz y Estrella Jhenyffer Miranda Atayauri, declaro haber sido informado sobre:

a.

El objetivo general de la Tesis es identificar cuales son las estrategias de marketing
mix internacional que permitiran la internacionalizacion de la marca “Café Perené”
al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020 y cuenta con un total de 4 participantes (la
gerente de la empresa Incapesa y 3 especialistas entrevistados los cuales son expertos
en el area de Marketing Internacional.

Las tareas por realizar como especialista y sus condiciones.

El procedimiento del estudio.

El uso que se dara a la informacion obtenida mediante la colaboracion del
Participante.

El tratamiento y custodia de los datos obtenidos en lo referente a la intimidad del
Participante; quedando para todos los efectos anonima y confidencial y acorde a la
ley 29733.

Los derechos de acceso, rectificacion, cancelacion y oposicion que podré ejercitar
mediante solicitud ante el investigador responsable en la direccion de contacto que
figura en este documento, sin que ello afecte a la licitud del tratamiento basado en el
consentimiento previo a su retirada.

La no transferencia de los datos personales obtenidos en el estudio objeto del
proyecto, para estudios diferentes sin mi consentimiento expreso y no lo otorgo en
este acto. La gestion de datos es andnima y los datos seran destruidos tras la

publicacion de resultados y conclusiones.

proceso de internacionalizacién de la marca “Café
Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.”

Reyes Quiroz, C.; Miranda Atayauri E.
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h. El derecho a presentar una reclamacion sobre el uso de estos datos, ante el Comité de

Etica de Investigacion de la UPN.

N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Declaro, que mi participacion es totalmente voluntaria.

Declaro, que he leido y conozco el contenido del presente documento, comprendo los
compromisos que asumo y los acepto expresamente. Por tanto; firmo este consentimiento
informado, por duplicado, de forma voluntaria para manifestar mi deseo de participar en

este estudio relacionado con el Proyecto de investigacion.

Al firmar este consentimiento no renuncio a ninguno de mis derechos. Recibiré una copia

de este consentimiento para guardarlo y poder consultarlo en el futuro.

Firma del participante: Fecha:

02-10-2021

Plazo de conservacion de los datos: 24 meses (concordante con el proyecto y periodo de

sometimiento de resultados y conclusiones)

El especialista tiene derecho a solicitar al responsable del tratamiento el acceso a los datos
personales relativos al interesado, y su rectificacion o supresion, o la limitacién de su

tratamiento, o a oponerse al tratamiento, asi como el derecho a la portabilidad de los datos.

Firma del investigador | Firma del investigador
Cielo Milagros Reyes Estrella Miranda Fecha:
Quiroz Atayauri

/Aﬁ L M 02-09-2021
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ANEXO 7. CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE LA INFORMACION

,
CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA }4 UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE LA EMPRESA

Yo Eshima Nayka Cristina Secce Maldonado, identificado con DNI 75958895, en mi calidad de Gerente
comercial del area de Gerenciade la empresa/institucion Inv. Café Perene Secce Asociados SRL con
R.U.C N° 20443456504, ubicada en la ciudad de Junin.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la senorita Cielo Milagros Reyes Quiroz, identificada con DNI N°73861406 , egresada de la carrera
profesional de Administraciéon y Negocios Internacionales para que utilice la siguiente informacion de
la empresa: Estrategia de producto, precio, plaza y promocién ya utilizadas en la empresa:
documentacion de sustento de las estrategias de marketing mix en ferias como: folletos, fichas
comerciales y catdlogos, con la finalidad de que pueda desarrollar su (x) Tesis o ()Trabajo de suficiencia
profesional para optar al grado de () Bachiller, ( ) Maestro, ( ) Doctor o ( x )Titulo Profesional.

Recuerda que para el tramite deberas adjuntar también, el siguiente requisito segun tipo de empresa:

e Vigencia de Poder. (para el caso de empresas privadas).

e ROF / MOF / Resolucion de designacion, u otro documento que evidencie que el firmante esta
facultado para autorizar el uso de la informacién de la organizacion. (para el caso de empresas
publicas)

e Copia del DNI del Representante Legal o Representante del area para validar su firma en el
formato.

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita mantener el nombre o
cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X” la opcién seleccionada.

() Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

(X) Mencionar el nombre de la empresa.

a Secce Mai
Ejecutiva Comercial
INCAPESA S.R.L.
Firma y sello del Representante Legal

DNI:75958895

El Egresado/Bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en
la Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Egresado sera sometido al inicio
del procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumird toda la responsabilidad ante
posibles acciones legales que la empresa, otorgante de informacién, pueda ejecutar.

TR
Firma del Egresado
DNI: 73861406
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’
CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA N UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE LA EMPRESA

Yo Eshima Nayka Cristina Secce Maldonado, identificado con DNI 75958895, en mi calidad de Gerente
comercial del 4rea de Gerenciade la empresa/institucion Inv. Café Perene Secce Asociados SRL con
R.U.C N° 20443456504, ubicada en la ciudad de Junin.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la sefiorita Estrella Jhenyffer Miranda Atayauri, identificada con DNI N°75679162 , egresada de la
carrera profesional de Administracion y Negocios Internacionales para que utilice la siguiente
informacion de la empresa: Estrategia de producto, precio, plaza y promocion ya utilizadas en la
empresa; documentacion de sustento de las estrategias de marketing mix en ferias como folletos, fichas
comerciales o catdlogos, con la finalidad de que pueda desarrollar su (x)Tesis o ()Trabajo de suficiencia
profesional para optar al grado de ( )Bachiller, ( )Maestro, ( )Doctor o ( x )Titulo Profesional.

Recuerda que para el tramite deberas adjuntar también, el siguiente requisito segin tipo de empresa:

e Vigencia de Poder. (para el caso de empresas privadas).

e ROF / MOF / Resolucion de designacion, u otro documento que evidencie que el firmante esta
facultado para autorizar el uso de la informacion de la organizacion. (para el caso de empresas
publicas)

e Copia del DNI del Representante Legal o Representante del area para validar su firma en el
formato.

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita mantener el nombre o
cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X” la opcion seleccionada.

( ) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

(X) Mencionar el nombre de la empresa.

INCAPESA S.R.L.

Firma y sello del Representante Legal
DNI:75958895

El Egresado/Bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en
la Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Egresado ser4 sometido al inicio
del procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumird toda la responsabilidad ante
posibles acciones legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

sl

Firma del Egresado
DNI: 75679162
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ANEXO 8. GERENTE Y ESPECIALISTAS ENTREVISTADOS

“ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL PARA EL. PROCESO DE
INTERNACIONALIZACION DE LA MARCA “CAFE PERENE” AL MERCADO DE
HAMBURGO- ALEMANIA, 2020.”

Identificar las estrategias de marketing mix internacional para la

Obj etlv.o de internacionalizacion de la marca Café Perené al mercado Hamburgo-
entrevista .
Alemania, 2020.
ENTREVISTADOS
Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3 Entrevistado 4
(Gerente) (Especialista) (Especialista) (Especialista)
Lic. Eshima Mg. Patricia Mg. Campo Elias Mg. Katherine
Cristina Secce Natividad Gémez Camacho Marin Saavedra Rossel
Maldonado
Analista de Docente de Coordinadora de
Gerente Business dedicacion Emprendimiento y
Comercial de Inteligente en exclusiva de Negocios
“Incapesa” ManpowerGroup Marketing Internacionales en
y docente de Internacional en la CERTUS
Director Of Marketing Corporacion
Business Internacional en Universitaria
Development la Universidad Empresarial de Especialista en
de la marca Privada del Salamanca Marketing con
“Café Norte conocimientos de
Perené” Maestria en Comercio
Doble Master en Marketing y Internacional
Marketing en especializacion en
ESAN y ESIC Marketing
Estratégico

ANEXO 9. TRANSCRIPCION DE ENTREVISTA GERENTE DE INCAPESA

Cargo que desempena

Gerente Comercial de “Incapesa”

Nombres y apellidos

Eshima Cristina Secce Maldonado

Caodigo de la entrevista

Entrevistada 1 (Gerente)

Fecha

29-09-2021

Lugar de la entrevista

Google Meet
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PROCESO DE INTERNACIONALIZACION DE INCAPESA SRL

(Los miembros de la empresa
cuentan con aptitudes directivas
para empezar una expansion
internacional de su marca?

Dentro de los 4 hermanos, que seria la generacion a cargo, dos estdn
fuera del negocio, solo estamos a cargo mi hermano mayor y yo, mi
hermano mayor por temas de asumir responsabilidad a muy corta edad,
no pudo tener un grado mayor que el de secundaria, trabaja con nosotros
y ha ejercido también, una nueva rama del disefio rubro industrial, con
respecto a fabricacion de maquinas de café y cacao, yo por el otro lado
si tuve la oportunidad de estudiar, trabajar y conseguir experiencia
laboral; he regresado, recién he cumplido un afio de regreso, para poder
aplicar todo lo que he aprendido en el negocio.

(Cuales son las actitudes de los
propietarios de la empresa ante
la internacionalizacion de la
marca Café Perené?

Estamos contentisimos, la primera vez que sali6 el primer embarque no
lo podiamos creer, porque se dio de una forma tan atipica, mayormente
la exportacion de café en granos verdes, son embarques a crédito, ya que
se da una falta de liquidez, lo que se chocan en el primer embarque, pero
10 con nuestro caso, hicimos un pago al contado y fie un aprendizaje
con el mismo cliente, mandé a sus hermanos que radicaban en Pert y
ellos vinieron hasta nuestra procesadora y se quedaban con nosotros una
semana, para ver como procesabamos todo el café, para poder
embarcarlo, finalmente.

(La empresa puede abastecer
ademas del mercado nacional, al
extranjero?

Si podemos, pero no intensivamente, aunque aun no exportamos a
Alemania tenemos un cliente de Suiza, esta también el pais de Kosovo y
en pequefios micro lotes a Francia. Ya se ha ido trabajando con un
prospecto, para generar productos con marca y hacer un surtido de
productos finales.

(Cuales son las fortalezas, y
debilidades de la empresa?

Como fortaleza los aios que mi familia tiene en el rubro, saben como
venimos trabajando y quienes somos, entonces tenemos todo un trayecto
ya generado, como lo he dicho con los mismos agricultores que son
nuestro recurso clave en un negocio, porque son ellos que nos proveen
de materia prima, pero a cambio hay que hacer todo un trabajo en
campo, en capacitaciones y una debilidad podria ser que somos una
pequeila empresa y tenemos limitaciones de financiamiento y recurso
humanos.

(Cuéles son los limitantes que le
impiden internacionalizarse bajo
su propia marca?

Una limitante en cuanto, cuando hablamos de productos terminados, si,
tenemos unos cuellos de botella bastante criticos que nos limitan en la
rapidez de fabricacion de varios productos, casi un 40% o 50% del
proceso es manual. Entonces ahi la limitante seria el recurso humano, la
capacidad de produccion y el financiamiento.

Ya que exporta como marca
blanca ;Estarfa dispuesta a
exportar con una marca propia
para internacionalizarse?

Si, por supuesto, este prospecto nos emociona mucho, , para que en
cierto modo podamos ofrecer toda una experiencia de alimentos
provenientes de la selva, que son naturales, directos del campo y por
otro lado, acercar a la comunidad peruana que esta alla.

(Cuenta con socios comerciales
en el mercado destino que podrian
representar su marca al momento
de internacionalizarse?

En Alemania, no tenemos un prospecto desarrollado, por el momento
no.

(Esta en sus planes a corto plazo,
realizar un joint-venture o
inversion directa al mercado
destino como medio de
internacionalizacion?

Si, por supuesto, nos encantaria llegar con nuestra propia marca a
Alemania y habria que convencer y estar preparados para eso.
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO RESPUESTAS

Nuestro valor agregado, yo dirfa que es la unién familiar, es todo un
trabajo de marca y la imagen que hemos dado, de que los productos
que elaboramos son hechos como en casa, trabajamos con alimentos
organicos y nuestros agricultores, solamente aplican cosechas
artesanales, van personas, van ellos a obtener los productos de mano,

Segtin el conocimiento empresarial no hay intervencion de maquina, entonces es una actuacion mucho
que usted tiene, ;Cual es el valor mas armoniosa con la naturaleza, ese es un trabajo de campo y ahora
agregado de Café Perené ? nosotros, para poder procesar eso de la misma forma, cada proceso

mi mama estd ahi evaluando, los chicos son capacitados, para que
puedan hacer, ellos saben cudl es la calidad producto a la que
apuntamos y la permanencia, o sea nuestros clientes pueden regresar
en un par de aios y encontrar la misma calidad de nuestros
productos.

Si necesariamente tendria que haber una reevaluacion, nosotros
tenemos una limitante, ya que no tenemos codigos de barras, eso nos
impide el ingreso a los retail modernos. Si estamos en Eco tiendas,
pero son tiendas pequefias que la administradora puede fécilmente
llevar su inventario, pero si queremos llegar a un mercado intensivo
nuestro packaging no lo permite, entonces estamos esperando agotar
todos para no desperdiciarlos e invertir en una nueva impresion pero
bien elaborada ya, con el objetivo que nos permita llegar a nuevos
lugares. De hecho se calcula que debe estar agotandose en 5 0 6
meses.

(Considerando los costos de
adaptacion, seria viable y necesario
para la empresa una adaptacion de
Café Perené para el ingreso al mercado
aleman?

Actualmente se estd evaluando con agencias de disefio el tema de
packaging y la identidad de marca, ya que nos falta mucho sobre
comunicarles nuestros clientes, la historia detrds de Café Perené, y
es un error ya que los tres hermanos que estamos a cargo de la
empresa, estamos tan involucrados en el negocio pero no hemos
desarrollado con fuerza nuestras redes sociales y contado nuestra
historia familiar y més nos centramos en los clientes actuales y en
los que llegan por recomendacion para mantenerlos. También se esta
evaluado contratar nuevo personal para delegar ciertas funciones. Ya
que muchos productos anteriormente fueron diseiiados de manera
local y hubo errores, a veces por la premura no decian nuestra marca,
valores comerciales, adaptarlo al idioma extranjero.

(En qué aspectos considera que Café
Perené deberia adaptarse para dirigirse
al mercado aleman?

Yo creo que si se tiene que adaptar de todas formas. Sin embargo
cuando he viajado he visto muchos empaques més sencillos que el
nuestro, de hecho eran de papel Kraft y con un sello de la marca. Por
ello seria bueno apuntar a un nicho artesanal ecolégico que vean el
café como una artesania peruana.

(Considera que el producto seria
adquirido si mantiene las
caracteristicas que demanda el
mercado local?

(El producto cuenta con Si, tenemos nuestro registro sanitario para Europa solo es un tema de
certificaciones que le permitan revaluacion, es muy sencillo de hecho el certificado organico de la
ingresar al mercado aleméan? Union europea depende del cliente.
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ESTRATEGIA DE PRECIO

RESPUESTAS

(Cree que el disminuir el precio
gradualmente traiga un efecto a la
marca del producto en el pais destino?
(Serfa positivo o negativo?

Seria negativo porque es un producto tan bueno y venderlo a un
precio bajo, traeria desconfianza al consumidor en cuanto a la
calidad del café. Por ejemplo, si yo he tomado un café malo y me
ha costado més caro que otro, no hay forma en que pueda creer que
ese otro en realidad sea bueno y no me arriesgaré a comprarlo.

(La empresa se podria ver afectada si

ingresa con un precio inicial bajo para
conseguir una penetracion de mercado
rapida y eficaz?

Si, en realidad en un negocio de exportacion se espera poder vender
a un precio un poco més que en el mercado nacional, y es lo que
normalmente pasa. Si es un volumen pequeiio de un pallet de
repente si, porque se puede trabajar en 3 a 4 dias, pero si es uno
grande de un contenedor o medio no, debido a que se va a requerir
de mucho tiempo de esfuerzo humano e inversion en materia prima
y envases para ganar lo mismo o hasta menos, lo cual no es
rentable.

Seglin su experiencia exportadora,
(considera que la estrategia de precio
deberia equipararse al de la
competencia internacional?

No, ya que es un buen producto el que estamos comercializando,
con una alta calidad y cuenta con todas las certificaciones
correspondientes, por ende si evaluamos los gastos logisticos de
exportacion equiparando el precio con la competencia no
estarfamos diferenciandonos de ellos.

Seglin su experiencia exportadora,
(considera que la estrategia de precio
deberia diferenciarse de la
competencia internacional con precios
superiores?

Si, de todas formas. Café Perené cuenta con todo lo necesario para
diferenciarse en el mercado alemén.

Segtin su experiencia exportadora,
(considera que la estrategia de precio
deberia diferenciarse de la
competencia internacional con precios
inferiores?

No, de hecho Alemania tiene el sello de comercio justo, entonces
para una venta de producto commodities como es el café es
imposible venderlo a un precio por debajo de su valor en la bolsa de
valores, ya que no habria sentido.

ESTRATEGIA DE PLAZA

RESPUESTAS

(Actualmente la empresa cuenta con
un directorio de distribuidores en el
mercado destino?

No, ya que todavia no ingresa al mercado alemén ni como marca
blanca.

Segun la demanda del producto en
Alemania ;considera que la empresa
puede abastecer y distribuir el
producto en varios establecimientos
del mercado destino?

No, a una estrategia intensiva no llegamos ya que actualmente no
tenemos esa capacidad de abastecimiento ni en el mercado
nacional.

Segun la demanda del producto en
Alemania ;considera que la empresa
puede abastecer y distribuir el
producto en establecimientos
exclusivos del mercado destino?

Tendria que ser un importador o un tostador especializado.
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Segtin la demanda del producto en

Alemania ;considera que el producto Como producto terminado y envasado si ya que tendriamos
deberia distribuirse en tiendas oportunidad en tiendas especializadas organicas.

concretas del mercado destino?

ESTRATEGIA DE PROMOCION RESPUESTAS

(Considera usted que la estrategia de
impulso es importante para la
introduccion de la marca?

Al ser un B2B, el importador ya maneja su estrategia de impulso de
manera particular.

Mi forma de comercializar es mediante forma B2B, mediante un
importador, y el inico incentivo que he aplicado es por volumen de
compra ofteciendo un descuento.

(Qué incentivos considera que valoren
mas los encargados en ventas?

(Considera usted que la estrategia de
impulso deberia estar enfocado para
todos los encargados en ventas o solo
directivos?

Yo no podria tomar esa decision sobre su personal, pero pienso que
si seria bueno para la importadora ya que todo es una cadena de
valor.

(Considera usted que la estrategia de
atraccion es importante para la
introduccién de la marca?

Al ser un B2B actualmente el importador ya maneja su estrategia de
atraccion de manera particular.

(Considera usted que las estrategias de
atraccion disminuyen la exclusividad
de la marca?

No he considerado ese supuesto, pero pienso que toda estrategia de
promocion debe ser bien elaborada para su ejecucion.

(Considera que combinar las
estrategias de impulso y atracciéon
seria una mejor opcion para la
empresa?, ;Por qué?

Si se tiene previsto comercializar B2C, en mi caso de exportacién
bajo marca blanca el importador maneja su estrategia de impulso y
de atraccion de manera particular.
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ANEXO 10. TRANSCRIPCION DE ENTREVISTA DE LOS ESPECIALISTAS

Nombre

Patricia Andrea
Natividad Gémez

Campo Elias Camacho
Marin

Katherine Saavedra Rossel

Cargo

Analista de Business
Intelligence en Manpower
Group

Docente de dedicacion

exclusiva de Marketing

Internacional en CUES,
Colombia

Coordinadora de Emprendimiento
y Negocios Internacionales en
CERTUS

(Cual considera usted es
el valor agregado
adecuado para que Café
Perené es el para ingrese
al mercado aleméan?

El valor agregado iria en
cuanto a su pais de
procedencia, el café
peruano es de los mejores
cafés del mundo entonces
debemos colocarle eso, y
también lo que esta
saliendo bastante es quién
esta detras o que ha hecho
el café para llevarlo por el
lado mas sociable,
entonces también vender
la historia de quienes estan
cosechando el café
también. Ustedes habran
podido ver que algunos
productos tienen imagenes
que dicen por ejemplo
“Juan Pérez es el que ha
cultivado este café”, eso
que actualmente se esta
vendiendo te atrapa al
producto como la marca
Per, estas dos cosas como
diferenciacion.

Cualquier estrategia de
diferenciacion que se le
agregue al producto debe
darle ese valor de factor
Unico, como un atributo
especial que le sume al
producto aprovechando
inclusive algo que es
paralelo en Pert. Es que el
Perti es famoso por su
sector de café a nivel
mundial, podriamos buscar
cualquier plus que se le
sume al café, por ejemplo:
presentaciones especiales,
un café gourmet, pero
aprovechando que el Peri
tiene fama a nivel mundial
por su café podriamos
captar ese diferenciado,
ese plus que se le agregue
al producto como tal y
mandar un mensaje “del
mismo pais en el que el
café es exquisito™.

El valor agregado va mas en la en
el disefio del empaque y, el
material, ya que todo esto es parte
de una tendencia en Alemania
sobre los productos
biodegradables y esto tiene que
sumar con la parte visible. Si bien
es cierto, la empresa tiene la
certificacién orgénica, alla
también le dan prioridad a lo que
viene a ser el comercio justo y por
otro lado a como la empresa
mantiene relacion con sus
trabajadores. O sea quieren
comprar un producto no
solamente por la calidad, sino
también por el factor social, si se
tiene en cuenta estos aspectos
considero que se puede generar
una diferenciacion, porque hay
mucha competencia de los
propios cafés europeos, asi como
la importacién de otros paises
latinoamericanos.

({Considerando los costos
de adaptacion, seria
viable y necesario para la
empresa una adaptacion
de Café Perené para el
ingreso al mercado
aleman?

Si, en el packaging de
todas maneras,
consideraria que las
caracteristicas sean en
inglés y aleman, colocar
una historia breve de los
cultivadores y su foto, yo
creo que eso llamaria mas
la atencion de los
alemanes, como que lo
ven mucho mas natural.

Todo producto necesita,
caracteristicas que se
puedan comunicar y le den
identidad, un producto
basicamente encierra lo
que no denomina una
personalidad asociada al
producto, pero de esa
personalidad asociada al
producto precisamente van
surgiendo esa serie de
caracteristicas que lo hacen
Unico y diferente al resto
de competidores en el
mercado, en el caso del
café no hay excepcion,
porque es un producto que
se tiene que trabajar
mucho, por ello se tiene
que agregar distintas
presentaciones, la frescura
también puede ser un
factor que se le agregue y
le dé ese plus o esa
identidad en el caso
especifico de ustedes.

Si debe haber una adaptacion,
pueden encontrar proveedores que
mejoren en cuanto al disefo,
porque considero que el tema de
la grafica y la comunicacién del
producto es donde se deberia
trabajar mas. Por ejemplo, yo he
ido a Chanchamayo y he visto
variedades de café y todos
riquisimos, pero siempre le
encuentro fallas en cuanto al
disefio del producto y la parte de
la negociacion, a pesar de que
tengan un buen producto, la
calidad y las certificaciones y lo
que en su mayoria suele fallar es
el tema del disefio por eso las
empresas extranjeras compran
mediante marca blanca, porque
ellos ya se dedican a desarrollar
todo el diseno del producto.
Entonces en estos puntos hay que
concentrar los esfuerzos si se
quiere lanzar como una marca
independiente.
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(En qué aspectos
considera que Café
Perené deberia adaptarse
para dirigirse al mercado
aleman?

Bueno ahora que estan
influyendo las redes
sociales, es un buen medio
para que se pueda
compartir todo lo
relacionado al café, como
es que se procesa el café
en Perené.

La parte organica debe
estar debidamente
justificada mediante
certificaciones, en este
caso el EU Organic Bio
Logo. Lo mas importante
es que hay que tener en
cuenta que cuando
nosotros decidimos salir al
exterior que salimos a
exportar es porque esa
marca, ese producto ha
estado conservado en
nuestro pais o por lo
menos tiene un nivel alto
de aceptacion, y ya con esa
experiencia decidimos salir
a un mercado externo.

Considero que podrian ser los
canales de distribucion. Ahora
con el tema de la pandemia
Europa esta mas avanzada con el
e-commerce, esto es una
plataforma adicional donde todo
el mundo esta ingresando mayor
inversion, si antes habia un 30%
en marketing digital ahora hay un
50% de inversion, se esta
obviamente adaptando.
Asimismo, es importante no solo
participar en ferias
internacionales, ruedas de negocio
sino también incluirse dentro de
market place que hay en otros
mercados, crear alianzas
estratégicas y eso ayuda mucho a
posicionar la marca de la
empresa.

(Considera que el
producto seria adquirido
si mantiene las
caracteristicas que
demanda el mercado
local?

No, de todas maneras,
habria que modificar el
idioma al aleman y como
les decia que se coloquen
imagenes del Pert.
Sugeriria colocar la
bandera de Pert, con una
imagen grande de las
personas peruanas que han
cultivado el café con su
historia.

El mercado aleman es
exigente, cuando nosotros
decidimos dirigirnos alla,
no podemos estandarizar
ya que la parte cultural
incide mucho, basicamente
hay que adaptar el
producto al segmento, pero
sin distanciarnos de las
caracteristicas principales
del producto.

No, tiene que mejorar, porque
nuestro mercado local no es muy
conocedor del café, no le dan
valor al tema de los certificados,
aunque ahora por la pandemia
quizas ha aumentado el valor a los
productos organicos en el
mercado local. Sin embargo, para
ingresar al mercado alemén hay
que hacer una adaptacion que en
si suele tener costos bastantes
altos y la limitante seria el
aspecto.

(Cree que la estrategia de
descremado de precios
traiga un efecto a la
marca del producto en el
pais destino? ;Seria
positivo o negativo al ser
una marca en etapa de
introduccién?

No irfa por una estrategia
de descremado. Yo
propondria el precio
inicial con el que se esta
lanzando ya que recién se
esta introduciendo al
mercado.

La estrategia de
descremado que son
precios altos, para
mantener esos precios altos
es importante que la
calidad del producto como
tal le haga un respaldo,
habria que tener en cuenta
a qué marcas se van a
enfrentar en Alemania y
cuales son los precios de
esas marcas con las que se
va a competir. Una buena
estrategia seria la de precio
promedio, hago una
comparacién de los precios
del mercado, luego una
sumatoria de esos precios
con el nmimero de
competidores y saco un
precio promedio, que no va
a ser el mas bajo, pero
tampoco el mas alto del
mercado.

Depende mucho del tipo de
sector, si se dirige al sector de
ingresos medios esta estrategia
ayudaria para introducirte rapido
en el mercado. Posteriormente,
podria generarse una linea
adicional, cuando ya la empresa
se haya posicionado en el
mercado, generar una linea
gourmet para una clase con
mayores ingresos. Esto va a
depender si se cumpla con las
estrategias de
internacionalizacion, por ello es
necesario evaluar la oferta
exportable, la inversion y lo que
la empresa puede ofrecer al
mercado en términos de cantidad
porque como sabemos para entrar
a un supermercado te piden
muchisima cantidad y a veces
ellos compran y lo exportan al
resto de paises.
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(Considera que la
estrategia de penetracion
de precio es una buena
estrategia para
introducirse al mercado
aleman de manera rapida
y eficaz al ser una marca
en etapa de introduccion?

No aplicaria esta
estrategia, lo lanzaria si no
es con el mismo precio de
la competencia, sino un
poquito mas inclusive
porque si no el precio seria
como si no fuese de buena
calidad, y se trata de uno
de los mejores cafés del
mundo. Entonces le
podriamos colocar un
poquito mas para hacerlo
mas exclusivo.

Es la forma mas rapida
para poder entrar a un
mercado, pero recordemos
que Somos una marca
nueva, que estamos
naciendo, que
probablemente no tenemos
el respaldo o complot
financiero suficiente como
para suscitar una guerra de
precio.

Si, la empresa podria entrar con
un precio bastante acorde para
marcarlo y luego posicionarlo,
entonces como la economia se ha
visto afectada por la pandemia
pienso que se puede considerar
esta estrategia en su etapa de
introduccion.

Segiin la informacién
proporcionada,
;considera que la
estrategia de precio
deberia equipararse al de
la competencia
internacional al ser una
marca en etapa de
introduccién?

Si, yo creo que deberia
equipararse al precio de la
competencia. Nosotros
tenemos la ventaja
diferencial y creo que con
eso podriamos ganar ese
segmento.

Es sensato, diria que
basicamente es la mejor
estrategia, estamos
introduciéndonos a un
mercado desconocido y
exigente, en donde la
competencia a nivel
internacional va a querer
estar en el mercado
aleman, entonces en ese
afan van a ser capaces de
manejar promedios.

Basicamente las empresas
alemanas lado, suelen comprar
mas el café en grano porque se
prefieren molerlo y asi generar
una cultura de café. Considerando
la informacion proporcionada,
Ecoandino lo venden en casi 9
dolares el kilo. Entonces
considerando los costos
logisticos, Ecoandino tiene un
margen de ganancia medio, se
puede tomar como referencia en
cuanto al precio.

Segun su experiencia,
{Qué estrategia de precio
considera que permita a
la empresa diferenciarse
de su competencia
internacional con precios
mayores al ser una marca
en etapa de introduccion?

Yo me enfocaria en toda la
historia que hay detras y
colocaria que en varias
oportunidades hemos sido
uno de los mejores cafés
del mundo, si es que hay
un buen posicionamiento
en el segmento optaria por
los precios superiores pero
luego de la etapa
introductoria.

Definitivamente para una
estrategia que le permita
diferenciarse, es
recomendable el
descremado, , pero eso si,
hay que trabajar fuerte,
para transmitir a nivel de
cualquier meta del
producto, dar el mensaje
que estan frente a un café
que es exquisito, que es
unico, un café que viene de
un lugar del mundo que es
un enigma, que tiene el
respaldo de la gastronomia
peruana.

En cuanto a la estrategia de
precio, las empresas alemanas
suelen ser como cazadores de
ofertas, entonces podria ser una
buena opcidn entrar con precios
bajos pero con miras a
posicionarlo en el sector C.
Porque ahora por temas de la
pandemia las personas han bajado
sus estratos sociales, entonces se
considera que existe mayor
poblacion en este sector y se
podria tener mejor alcance con
este tipo de precio y luego
nivelarlo y posteriormente generar
una nueva linea y jugar con el
tema de precios y generar mayor
rentabilidad.

Segtn sus conocimientos,
;considera que la
estrategia de precio
deberia diferenciarse de
la competencia
internacional con precios
inferiores?

No considero que la
penetracion de precios sea
una buena estrategia
introductoria de marca,
seglin mi experiencia eso
se da cuando tienes un
respaldo financiero, por
ello tendria que ser un
precio similar al de la
competencia.

En lo particular considero
que con este tipo de
producto y segin las
caracteristicas esta no seria
la mas adecuada de las
estrategias, ya que se
genere una guerra de
precio, porque los
competidores quiza si
tengan ese respaldo
financiero y conocen muy
bien ese mercado, también
empiecen a bajar precios.

Considero que no deberia bajarse
mas del precio de la competencia
porque hay que tener en cuenta
que una empresa en etapa de
infroduccién que se esta
internacionalizando va a gastar
mas en la etapa de introduccion,
en los agentes de venta,
seguimiento del lote importado
para poder generar estrategias de
impulso. Ademas se alinea al
tema de calidad, y el café de la
empresa Incapesa tiene
certificaciones entonces considero
que si se baja mucho el precio se
estaria desvalorizando.
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(Considera usted que la
estrategia de distribucion
intensiva es la adecuada
para una marca en etapa
de introduccion?

Podriamos distribuirla
pero no intensivamente,
como es un producto en
etapa de introduccion no
creo que sea posible el
abastecimiento.

No es posible la
distribucion intensiva, ya
que estamos en una
introduccién de un marca
completamente nueva, que
no pretende probablemente
vender a todo el mercado
Aleman sino solo a
Hamburgo, jen qué
momento haces ti uso de
una estrategia intensiva o
masiva? cuando ti quieres
que tu marca sea popular o
simplemente quieren
desarrollar el mayor
numero de canal de
distribucién aliados o el
mayor nimero de ventas
aliados, para que la marca
se posicione mas rapido, y
se dé a conocer mas rapido
en el mercado aleman.
Claro que si estuviéramos
en la etapa de crecimiento,
necesitariamos una
estrategia de distribucion
intensiva para lograr un
posicionamiento més
rapido.

La estrategia de distribucion
intensiva sirve si es que quieres
mayor impacto en la introduccion
y esto permite posicionarse de
golpe, primero porque vas a tener
una respuesta inmediata del
mercado porque se sabe que
Alemania es uno de los
principales consumidores de café.
Si embargo, para la estrategia
intensiva aparte de cumplir con
las caracteristicas del producto
también es necesario cumplir con
ciertas cantidades y que suceda en
una etapa introductoria es muy
raro si eres pyme, por lo que es
necesario contar con la oferta
exportable antes de cerrar un
contrato, sino quedas mal como
empresa y como pais. En este
punto, se ha visto casos de
empresas que combinan productos
para cumplir con la cantidad
requerida pero esto solo ha
logrado que se le cierre el
mercado.

(Cuéles son las
diferencias entre una
estrategia de distribucion
selectiva y exclusiva?

Bueno en la selectiva de
todas maneras abarca mas
que la exclusiva, si es
exclusiva podria ser en
comodamente cafeterias
especializadas, y la
selectivas que abarca un
poco mas seria solo
cafeterias.

A nivel de estrategias de
proporcion implicita, hay
marcas que solamente se
venden en sitios exclusivos
y esto es lo que uno debe
definir como una estrategia
de proporcion exclusiva.
Pero si es selectiva, su
presencia solamente esta
en unos puntos de ventas o
en algunos sitios que a lo
que no todo comprador
tiene oportunidad de
llegar. entonces para eso la
misma palabra lo indica
selectivo, o sea somos
selectivos en el cliente que
entra, no todo cliente tiene
la oportunidad de llegar a
ese punto de venta.

La selectiva basicamente esta
enfocada en lugares limitados
donde se genera impulsos de
venta. Por ejemplo, si la empresa
coloca sus productos en tiendas
por conveniencia, que vendan
productos solo organicos, en ese
caso es necesario evaluar a la
competencia para ver como esta
su diseflo, como esta su
presentacion, el sabor del café y
que tipo de estrategias esta
utilizando. La distribuciéon
exclusiva seria por si la empresa
desea irse a un nivel gourmet
donde el tema de precios y el
lugar de venta es un tema distinto,
por ejemplo para esta estrategia
podria tomarse como referencia
los hoteles que tienen sus propias
tiendas, como es el café shop y
los boutiques que son
establecimientos muy exclusivos,
donde las personas que van alli
buscan stiper diferenciados,
incluso evalian mucho el tema
del empaquetado mas que en otros
lugares y pagan el precio que sea
por la calidad que obviamente
estan buscando.
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(Considera que dentro de
las tres estrategias, la
distribucion selectiva es
la mas adecuada al ser
una marca en etapa de
introduccion?

No, yo me inclinaria un
poco mas por la exclusiva
para que sea vista como un
producto mas diferenciado
y reconocido a nivel
mundial.

Esto dependera
basicamente del tipo de
precios que marcan, debe
haber una coherencia entre
la estrategia de precio y la
de promocion, si la idea es
manejar un precio alto, una
estrategia de promocion
exclusiva seria indicada, la
diferencia entre las dos no
es que sea muy marcada,
porque en ambas hay una
restriccion de
consumidores, pero la
desventaja de la exclusiva
es que no todos los
consumidores van a llegar
a esos sitios y tiende a ser
un menor porcentaje de la
demanda.

Si, en caso la empresa lo quiere
vender compitiendo con otras
empresas de su mismo nivel,
porque compites con otros que
quizés no tenga las mismas
caracteristicas. Sin embargo, en el
nivel selectivo es un nivel
exclusivo, pero también ayuda a
generar un mayor aprendizaje con
la competencia. Entonces si la
empresa esta introduciéndose
puede sacar mejor aprendizaje e
informacion a la par de la
competencia. toXicos y eso no
solo conlleva a la empresa, sino al
pais que también se le cierra las
puertas.

De ser asi, jc6mo
considera que deberia
manejarse la estrategia de
distribucion en el
mercado aleméan?

Podriamos tomarlo como
les decia exclusivamente,
distribuyéndolo en las
cafeterias y principales
tiendas especializadas.

Optaria por la distribucion
selectiva, ya que define
muy bien los segmentos de
mercado especiales, con
una caracteristica distintiva
que depende de las
personas o intereses, , por
eso te decia elegiria una
estrategia muy selectiva
cuyo nicho de mercado
tiene unas caracteristicas
muy especiales.

Considero que podrian centrarse
en canales selectivos y en tiendas
de conveniencia que pertenecen a
tiendas de market place que
venden productos de manera
independiente. Asimismo, es una
buena opcion generar alianzas
estratégicas con ofras tiendas y
ofrecer el producto con una mejor
evaluacion de marketing
especializado para productos
OI'ganicos.

( Considera usted que la
estrategia de impulso es
importante para la
introduccion de la marca?

De todas maneras. Yo creo
que cuando se vende café
la principal estrategia de
impulso es la politica de
incentivos ya que tiende a
incrementar las ventas, y
hay un beneficio para el
vendedor y los directivos
de la empresa.

Claro que si, toda
estrategia de impulso y
toda estrategia de atraccion
son importantes. No
podemos dejar de lado la
estrategia de impulso, esta
va dirigida a los
vendedores, ya que ellos
son parte de la fuerza de
ventas, hay que buscar
algun incentivo dirigido a
compensar sus acciones de
venta.

Si obviamente. Toda empresa
necesita de un grupo de ventas.
En este aspecto seria interesante
que haya un grupo de ventas
online en Peri que hace
seguimientos a la compra online
en Alemania, y ofrecer incentivos
por la cantidad de ventas que se
logre.

,Qué incentivos
considera que valoren
mas los encargados en
ventas?

Podria ser un bono sobre
la venta, un 5% sobre las
ventas aproximadamente.

Primero que todo
capacitarlos, que ellos
crean que el producto que
ellos estan ofreciendo es el
mejor, para que a partir de
ahi, conociendo las
caracteristicas, los
beneficios, inclusive como
se prepara este producto,
ellos lo promocionen y lo
vendan y a partir de ahi
puedan armar un plan de
incentivo econdmico
dirigidos a ellos por
voliimenes de ventas.

Hacerlos participar si se genera
una feria internacional, ya que no
hay mejor representante de la
empresa que el encargado de
ventas porque conoce el producto,
ahora que se ha habilitado el tema
de los viajes varias ferias
internacionales estan
habilitandose en Europa, bajo
ciertos protocolos. Asimismo, es
interesante ofrecer una la linea de
carrera, que sean los primeros en
especializarse para que puedan
manejar con mayor facilidad el
mercado de destino.
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( Considera usted que la
estrategia de impulso
deberia estar enfocado
para todos los encargados
en ventas o solo
directivos?

No, también para los
encargados de venta
porque al final ellos son
los que van a ser la cara de
la empresa.

Para todos los encargados
de ventas, recordemos que
esto es una cadena de
valor, no podemos en ese
sentido hacer una
diferenciacion entre ellos y
directivos. La estrategia
nace de la alta direccion,
pero que operativamente
quien la pone en marcha
son los que estan frente a
los clientes, son los que
van a recoger todas las
sugerencias y son los que
lo van a transmitir, ni dejar
de incentivar, de premiar,
por eso esto es una cadena
de valor.

Si, porque esto se logra desde la
cabeza que son los que generan
las estrategias hasta los que
ejecutan. La motivacion tiene que
ir de abajo a arriba y de arriba
abajo, con ello me refiero que hoy
en dia las organizaciones se han
vuelto mas horizontales.

( Considera usted que la
estrategia de atraccion es
importante para la
introduccién de la marca?

La estrategia de atraccion
es la mas importante ya
que sin ella no se logra
captar la atencion y no
habria un interés de
compra. Pienso que si
estamos en Alemania
muchos de ellos no
conocen Peru, por ellos les
podriamos colocar unos
lentes pero para que vean
la ciudad de Chanchamayo
y como se da la
produccion.

La marca acompaiiada de
una buena estrategia de
atraccion lo que hace es
empujar a las ventas y eso
lo va a hacer a través de las
distintas acciones o las
distintas actividades que se
desarrollen

Si, al menos en una etapa de
introduccion de hecho que si.
Asimismo, puedes colgarte de la
publicidad, ya no solamente de la
radio o television, sino ver cuales
son aquellos medios donde los
consumidores reciben mucha
mayor informacion y acorde a
esta preferencia que tiene los
alemanes poder generar la
asignacion de recursos para armar
estrategias de promocion a nivel
presencial y digital, que es lo que
esta cada creciendo mas.

( Considera usted que las
estrategias de atraccion
disminuyen la
exclusividad de la marca?

No, yo creo que seria
complementaria,
podriamos tomar ambas.

No la disminuye, , hay un
proposito final ahi, que el
consumidor, el cliente, el
usuario, el comprador,
obviamente adquiera la
marca, entonces reitero
una vez mas, necesita no
solamente de llegar e
impulsar de manera de este
lado una estrategia de
atraccion, sino que
conjuntamente como una
estrategia de impulso se
rellene en una serie de
acciones que vayan en
beneficio de la marca.

Depende, ya que en este punto
trabaja mucho el tema de la
publicidad y va a depender de
como esta desarrollado el plan de
comunicacion y para qué sector se
esta enfocado, por ejemplo
generar interacciones de redes
sociales va a depender mucho de
que red social estas trabajando, o
sea donde estén tus clientes a los
cuales i quieres dirigirte

¢ Considera que combinar
las estrategias de impulso
y atraccion seria una
mejor opcion para la
empresa?, ;Por qué?

Si, de todas maneras
podriamos tener tanto al
cliente como a los
vendedores felices.

Claro que si, no solamente
la estrategia de atraccion
de manera individual, sino
que debe haber una especie
de sinergia, por asi decirlo
entre la estrategia de
impulso y la estrategia de
atraccion, estas dos
estrategias se
complementan.

Por supuesto que si, porque el
impulso que se obtiene del equipo
de ventas y el plan de atraccion
genera que se obtenga una
perspectiva mas valorada del
producto.
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ANEXO 11. FICHAS DE ANALISIS DOCUMENTAL

FICHA DE ANALISIS DOCUMENTAL PARA IDENTIFICAR CUALES SON LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING MIX INTERNACIONAL QUE PERMITIRAN LA INTERNACIONALIZACION DE LA
MARCA CAFE PERENE, AL MERCADO DE HAMBURGO-ALEMANIA, 2020.

FICHA DE ANALISIS DOCUMENTAL PARA IDENTIFICAR CUALES SON LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING MIX INTERNACIONAL QUE PERMITIRAN LA INTERNACIONALIZACION DE LA
MARCA CAFE PERENE, AL MERCADO DE HAMBURGO-ALEMANIA, 2020.

TIPODEINFORMACION:  CUANTITATVO () CUALITATIVO (@

TIPO DE INFORMACION: CUANTITATIVO O CUALITATIVO @)

TIPO DE FUENTE:  FOTO@@)  ANALISISESTADISTICO () DOCUMENTOS ()

Tesis Q)

TIPO DE FUENTE:  FOTOQ)  ANALISIS ESTADISTICO () DOCUMENTO WEB@) TESIS O

TITULO DE DOCUMENTO: MERCADO DE CAFE TOSTADO HAMBURGO-ALEMANIA

TITULO DE DOCUMENTO: CATALOGO DE PRODUCTOS DE LA MARCA CAFE PERENE

FUENTE: PROCOMER

EMPRESA: INCAPESA SRL

ANO DE PUBLICACION: 2016

ANO DE PUBLICACION: 2021

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

ITEM: ESTRATEGIA DE ADAPTACION

ANALISIS DOCUMENTAL

(.ik(r "

ETeI

ANALISIS DOCUMENTAL

El mercado de consumo aleman de café es dual

mecmzﬁ_

- Y

v Excelente calidad v Es el de mayor consumo.

v Cafés single origin, de especialidad v Calidad comercial

¥ Café con una historia v Se comercializa en gran consumo,

¥ Proviene de micro-lotes catering service, vending, hoteles y

v Se comercializa en tiendas restaurantes (de cadena,
especializadas fisicas o online o en principalmente), oficinas.
coffee shops/cafés y en ¥ Es normal encontrar producto
foodservice y hoteles de nicho. certificado fair trade.

v Contratos de largo plazo enttre
suplidor y comprador

¥ Su consumidor se preocupa por el
origen del grano y condiciones

- y € y

DESCRIPCION: Foto del café gourmet perteneciente a la linea de cafés especiales de la marca Café
Perené, donde se aprecia la presentacion del empaque se muestra con diversos colores. El
Packaging estd elaborado de material doypack, cuenta con un cierre a presion y estd disefiado para
una capacidad de 250 gr.

DESCRIPCION: Se muestra que la marca café de la marca Perené se sujeta al tipo Premium, ya que la
excelente calidad del producto permite dirigirse a café de especialidad, coffee shop y tiendas especializadas
fisicas u online en el mercado de destino. Asimismo, la marca busca dar a conocer la historia detrds de Café
Perené a través de sus notas dulce de naranja, toffee y chocolate bitter. Del mismo modo, el producto
proviene de micro-lotes y tiene una trayectoria de exportacion basada en contratos de largo plazo.
Finalmente, Café Perené estd adentrdndose en el comercio justo por lo que, se preocupa por el origen de sus
cafetos y las condiciones de su capital humano.

ENLACE WEB:
http://servicios.procomer.go.cr/aplicacion/civ/documentos/Mercado%20de %20cafe%20tostado%20en%20Alemania

%20(publico).pdf
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> 2 ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL QUE PERMITIRAN LA
INTERNACIONALIZACION DE LA MARCA CAFE PERENE, AL MERCADO DE 3 z
HAMBURGO-ALEMANIA, 2020. Hm:‘MEgg:g{)Oiﬁé;f:ﬁ?gogoE LA MARCA CAFE PERENE, AL MERCADO DE
TIPO DE INFORMACION: CUANTITATIVO QO CUALITATIVO @ = —
- = = TIPO DE INFORMACION: CUANTITATIVO O CUALITATIVO .
TIPO DE FUENTE: FOTO ) ANALISIS ESTADISTICO Q) DOCUMENTO WEB @ = 2
TITULO DE DOCUMENTO: MERCADO DE CAFE TOSTADO HAMBURGO-ALEMANIA TIPO DEFUENTE: FOTO @ ANALISIS ESTADISTICO DOCUMENTOS Q
FUENTE: PROCOMER TITULO DE DOCUMENTO: LOGO DE CAFES DEL PERU
ANO DE PUBLICACION: 2016 ANO DE PUBLICACION: 2021
CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL
SUBCATEGORIA: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO SUBCATEGORIA: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
ITEM:ESTRATEGIADE ADAETAGION ITEM: ESTRATEGIA DE VALOR AGREGADO
ANALISEHORLRENGAL ANALISIS DOCUMENTAL
Presentacion del café &wocoum
CONTA RICA €Xmerim
Alerr_lapia: empaque para café segin > 3 HMACK
participacién en unidades vendidas Sd e‘s,?&fffiﬁéﬂ'»a ESPRESSO ' ’;"E@Egc Q0
» b » . = duice) CEMAHLEN 'm——ﬁ
Jeste (claro- e - o
=l ’ 0ScUro) =
= Posibles métodos i
de preparacion del
f
l - Cerl\f?failones
_
Las presentaciones
| § de café tostado
molido son de 250
—— 500 y 1.000 g
= Cada vez mas las especialidades
e ———— marcas utilizan Gnicas
imagenes de los
| agricultores o la
-‘ naturaleza
DESCRIPCION: Se evidencia que el consumidor alemén tiene una mayor preferencia por el 4 et . »
empagque flexible a comparacién de envases de vidrio, metal, pléstico o papel. Asimismo, se DESCRIPCION: Es un sello distintivo creado por la‘gubcrnamental Comisién de Promocion del
muestra que la presentacion del café necesariamente deberia contener informacion detallada sobre Perti para la Exportacién y el Turismo (PROMPERU), que va de la mano con la marca Pais con
el tipo de sabor del café, asi como el tueste, posibles métodos de preparacion del café y las la intencion de distinguir al café peruano por su diversidad, especialidad y origen para ser
certificaciones que tiene el producto. Asimismo, se menciona que las marcas estdn utilizando la reconocido por el mercado nacional e internacional. Este mismo permite solicitar el uso de la
imagen de los agricultores o la naturaleza, como la imagen del lugar de origen del café, en su marca cafés del Pert.
empaque, siendo ello una estrategia muy llamativa y valorada por los consumidores alemanes que
le dan mucha importancia al comercio justo. ENLACE WEB:
ENLACE WEB: https://peru.info/es-pe/cafesdelperu
http://servicios.procomer.go.cr/aplicacion/civ/documentos/Mercado%20de %20cafe %20tostado %20en%20
Alemania%?20(publico).pdf
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“Estrategias de marketing mix internacional para el
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TIPO DE INFORMACION: CUANTITATIVO O CUALITATIVO‘

TIPO DE FUENTE: FOTO O ANALISIS ESTADISTICO O DOCUMENTO WEB‘

FICHA DE ANALISIS DOCUMENTAL PARA IDENTIFICAR CUALES SON LAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL QUE PERMITIRAN LA
INTERNACIONALIZACION DE LA MARCA CAFE PERENE, AL MERCADO DE
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TIPO DE INFORMACION: CUANTITATIVO o CUALITATIVO .

TIPO DE FUENTE: FOTO @ ANALISIS ESTADISTICO () DOCUMENTOS ()

TITULO DE DOCUMENTO: TIPOS DE CERTIFICACIONES

TITULO DE DOCUMENTO: CERTIFICACION ORGANICA PERU EMITIDA POR BCS

FUENTE: PROCOMER

FUENTE: KIWA BCS Y MINCETUR

ANO DE PUBLICACION: 2019

ANO DE PUBLICACION: 2016

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

ANALISIS DOCUMENTAL

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

ANALISIS DOCUMENTAL

GLOBALGAP.

Sostenibilidad

Salud y bienestar

DESCRIPCION: Se muestran las certificaciones de cumplimiento de estédndares sobre seguridad,
sostenibilidad (social, ambiental) y de salud y bienestar. De los cuales, para el producto
seleccionado destaca la certificacién de sostenibilidad emitida por UTZ, que se encarga de la
trazabilidad del café desde el productor, tostador hasta el consumidor. Garantizando las buenas
précticas agricolas y de gestion, condiciones de trabajo seguras y saludables, no trabajo infantil y
proteccion del ambiente. Asimismo, dentro de las certificaciones sociales se destaca a Fairtrade,
Ecocert y Fair for life, estas organizaciones emiten certificados de comercio justo, asegurando
que las condiciones de trabajo de los productores sean dignas y exista buenas practicas agricolas,
asimismo, no es necesario contar con certificacién orgdnica para las dos ultimas entidades
mencionadas. Por lo que, se consideran influyentes todas las organizaciones que certifiquen en
términos ambientales y de biodiversidad.

TEENTEY ETEEELD

DESCRIPCION: Se muestra la imagen de la certificacién organica proporcionada por Kiwa BCS
Oko-Garantie, que es una de las pioneras del movimiento ecolégico en Europa y esta muy bien
considerada en la mayoria de los mercados de destino de los productos ecolégicos, como la UE,
EE. UU. y Japén.

ENLACE WEB:

https://www.mincetur.gob.pe/reglamentostecnicos/informacion general/eventos/julio 2019/Parte 1 Intro
duccion_certificacion organica.pdf

ENLACE WEB:
http://servicios.procomer.go.cr/aplicacion/civ/documentos/Mercado%20de %20cafe %20tostado%20en%20

Alemania%?20(publico).pdf
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“Estrategias de marketing mix internacional para el
proceso de internacionalizacion de la marca “Café
Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.”

FICHA DE ANALISIS DOCUMENTAL PARA IDENTIFICAR CUALES SON LAS ESTRATEGIAS
DE MARKETING MIX INTERNACIONAL QUE PERMITIRAN LA INTERNACIONALIZACION
DE LA MARCA CAFE PERENE, AL MERCADO DE HAMBURGO-ALEMANIA, 2020.

TIPO DE INFORMACION: CUANTITATIVO O CUALITATIVO @

TIPO DEFUENTE: F OTOO ANALISIS ESTADISTICO O DOCUMENTO WEB @

TITULO DE DOCUMENTO: PRECIO DE LOS COMPETIDORES DE ORIGEN LATINOAMERICANO
FUENTE: PROCOMER

ANO DE PUBLICACION: 2021

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIAS DE PRECIO

ITEM: ESTRATEGIA DE PRECIOS ORIENTADOS A LA COMPETENCIA

ANALISIS DOCUMENTAL

PERU - EXPORTACIONES
[Pais Destino] ALEMANIA | [Partida] 0901212000 CAFE SIN DESCAFEINAR, MOLIDO, TOSTADO.
Periodo: DE ENE.-2021 A MAR.-2021

Veritrade

Muestra: 20 registros

Total registros Total US$ FOBT % Total KG USS/KG
g g ‘s '@ [ [

ECOANDINO S.A.C. 1 2,325 100.00% 26 8.774
Total 1 2325 100.00% 265 8774

DESCRIPCION: La tinica empresa peruana exportadora de café sin descafeinar, molido y tostado
que ha mantenido su actividad exportadora en el periodo enero 2021 — marzo 2021 hacia el
mercado alemédn es ECOANDINO SAC. Esta actividad ha computado un envio de 265 kg
valorizado en USD 2325 délares americanos.

ENLACE WEB:
Veritrade Business (veritradecorp.com)

ANO DE PUBLICACION: 2016

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIA DE PRECIO

ITEM: ESTRATEGIA DE PRECIOS ORIENTADOS A LA COMPETENCIA

ANALISIS DOCUMENTAL

e R

Ejemplificacion de precios: café tostado en
origen latinoamericano

Ejemplificacion de precios: café tostado en
origen latinoamericano

DESCRIPCION: Se muestra la marca de los competidores con origen latinoamericano, tales como
“Organic Bloom” con un precio de 9.75 euros, “Samba Flavour” con un precio de 24.9 euros y “Pure
Passion” con un precio de 27.9, todos de origen brasilefio, ademds de la marca “Cubita” con un
precio de 19.9 euros y de origen cubano, asimismo, “Feichtinger” con un precio de 31.8 y de origen
guatemalteco, por consiguiente, la reconocida marca “Juan Valdez” con un precio de 13.95 y de
origen colombiano y finalmente las marcas “Britt”, con un precio de 29.5 euros y “Madre Tierra”,
con un precio de 18 euros, ambos de origen costarricense. Ante ello, se puede percibir que los
precios de las marcas estdn indirectamente relacionados con Ia presentacion del empaque producto.
ENLACE WEB:

http://servicios.procomer.go.cr/aplicacion/civ/documentos/Mercado%20de %20cafe %20tostado%20en%20Ale
mania%20(publico).pdf
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FICHA DE ANALISIS DOCUMENTAL DE COTIZACION DE EXPORTACION DAP

TIPO DE INFORMACION: CUANTITATIVO ( X) CUALITATIVO ()

TIPO DE FUENTE: FOTO () ANALISIS DE COTIZACION ( X) DOCUMENTO WEB () TESIS ( )
CATEGORIA: ESTRATEGIA DE PLAZA

ITEM: ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION SELECTIVA

T ARI F A ﬁ,\ e Dt e 12

M oorm . e
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SERVICIO DE TRANSPORTE INTERNACIONAL

ORGEN N DESTING
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SHIPPING INFORMATION
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Tiewoo 2 yaste 24008
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COSTO DE FLETE INTERNACIONAL DETALLES

PCE UP ONICEN
ALMALTN
AETE

O FRE

AGINOAANINTO OF CARGA

GASTOR Dep

TOTAL

DESCRIPCION:

La propuesta indicada kneas arnba aplica para la exportacion en termimos DAP, cabe mencionar que
para obtener otro tipo de incoterm solo se debe quitar los conceptos que no corresponden
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“Estrategias de marketing mix internacional para el
proceso de internacionalizacion de la marca “Café
Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.”

FICHA DE ANALISIS DOCUMENTAL PARA IDENTIFICAR CUALES SON LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING MIX INTERNACIONAL QUE PERMITIRAN LA INTERNACIONALIZACION DE LA
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TIPO DE INFORMACION: CUANTITATIVO - ) CUALITATIVO @

TIPO DE INFORMACION: cuantitativo - Q) CUALITATIVO @

TIPO DEFUENTE: FOTOQ)  ANALIsIS EsTADISTICO () DocuMENTO WEB @ TESIS Q

TIPO DE FUENTE:  F0T0Q)  ANALISIS ESTADISTICO ) DOCUMENTOWEB()  TESIS@) |

TITULO DEL DOCUMENTO: MERCADO DE CAFE TOSTADO EN HAMBURGO - ALEMANIA

FUENTE: PROCOMER

TITULO DEL DOCUMENTO: EXPORTACION DE INFUSION A BASE DE MENTA ORGANICA
DESHIDRATADA HACIA EL MERCADO DE HAMBURGO-ALEMANIA

ANO DE PUBLICACION: 2016

AUTOR: KATHERINE ROSSMERY CESPEDES VIDAL

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

ANO DE PUBLICACION: 2017

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIA DE PLAZA

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

ITEM: ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION SELECTIVA

SUBCATEGORIJA: ESTRATEGIA DE PROMOCION

ANALISIS DOCUMENTAL

Marcas de café latinoamericano tostado en origen Q ROCOMER

Alemania: ejemplos de marcas de
café tostado en pals
latinoamericano de cultivo

% I :a
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mayoritariamente en
linea mediante
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distribuidores.
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ANALISIS DOCUMENTAL
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DESCRIPCION:

El café proveniente de paises como Colombia, Etiopfa, Honduras, Guatemala, Peri son
usualmente utilizados para lineas single origin (origen tnico), los cuales normalmente provienen
de micro-lotes y se ofrecen mayoritariamente en tiendas especializadas o distribuidores.

ENLACE WEB:

http://servicios.procomer.go.cr/aplicacion/civ/documentos/Mercado%20de%20cafe %20tostado%20en %20
Alemania%20(publico).pdf

DESCRIPCION:

Se observa que las estrategias de promocién de la pyme estudiada son similares a las planteadas
por los especialistas entrevistados de la presente investigacion. Por lo cual se dirige la estrategia
de impulso en la participacion de la principales ferias y rueda de negocios en Hamburgo y la de
atraccion al envio de muestras y LinkedIn empresarial para la captacion de nuevos clientes. Asi
como también se indica el uso de pagina web para el comercio electrénico a mediano plazo, ya
que ¢l mundo estd globalizado y genera una ventaja diferencial entre las pymes por hacer que el
producto a comercializar sea més fdcil de familiarizar con el consumidor.

ENLACE WEB:
https://repositorio.usmp.edu.pe/handle/20.500.12727/3035
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TIPO DE FUENTE: FOTOQ)  ANALISIS ESTADISTICO () DOCUMENTO WEB @) TESIS Q

TITULO DEL DOCUMENTO: MERCADO DE CAFE TOSTADO EN HAMBURGO - ALEMANIA

TITULO DEL DOCUMENTO: EL CANAL ONLINE DE CAFE TOSTADO EN HAMBURGO - ALEMANIA

FUENTE: PROCOMER

ARO DE PUBLICACION: 2016

FUENTE: PROCOMER

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

ANO DE PUBLICACION: 2016

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIA DE PLAZA

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

ANALISIS DOCUMENTAL

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIA DE PLAZA

Cadena de comercializacion D. Canales B2C (Minorista, foodservice y otros)
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2. FOODSERVICE/
ON TRADE

DESCRIPCION:

Se observa que las estrategias de plaza de Alemania mediante canales B2C se dan mediante
minoristas, foodservice y otros, los cuales son el enlace final hacia el consumidor y si la
distribucién se da mediante canal directo B2C por parte de la empresa, se podria optar por el e-
commerce. Ademds se detalla que dentro de la estrategia que se da por canal minorista los
principales distribuidores son: los establecimientos fisicos, el cual se subdivide en el canal
intensivo (supermercados, hipermercados, tiendas de descuento, forecourt retailers y mixtos) y el
selectivo (tiendas especializadas y tiendas independientes), la cual es considerada como la
estrategia tradicional para la internacionalizacién de productos latinoamericanos. Y por dltimo un
menor porcentaje lo ocupan los foodservice/on trade debido a que ese mercado lo dominan
grandes marcas que son parte de una cadena como Mc Donald’s, Starbucks, entre otros.

ANALISIS DOCUMENTAL

D1. Minorista (otros-no basado en establecimiento). El canal

OCOMER
COFTa I £xperia

online domina las ventas en otros formatos minoristas.

Alemania: participacion de ventas
minoristas de café segin otros formatos
(no basado en establecimiento), 2016

Alemania: ventas minoristas de café mediante
e-commerce y vending (toneladas)

(volumen)
'64 He B e
s l 57 g
E
8 8
3
8
] || - - g
2
26 28 g
: : ?
2% de las ventas minoristas - -

de café (volumen) se realizan
en otros formatos minoristas.

DESCRIPCION:

-Representa solo el 1,3% de las ventas minoristas de café (volumen), sin embargo ha mostrado un
crecimiento del 3% promedio anual (2012-2016).

- Juega un papel importante como canal para cafés de especialidad premium que no se encuentran
en los principales minoristas.

- Se encuentra oferta de café tostado en pais de cultivo (origen)

ENLACE WEB:
http://servicios.procomer.go.cr/aplicacion/civ/documentos/Mercado%20de%20cafe %20tostado%20en%20

Alemania%20(publico).pdf

ENLACE WEB:
http://servicios.procomer.go.cr/aplicacion/civ/documentos/Mercado%20de%20cafe %20tostado%20en %20

Alemania%?20(publico).pdf
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TIPO DEFUENTE:  FOTOQ)  ANALIsIS EsTADIsTICO () DocuMENTO WEB @) TESIS O

TITULO DEL DOCUMENTO: MERCADO DE CAFE TOSTADO EN HAMBURGO - ALEMANIA

TITULO DEL DOCUMENTO: MERCADO DE CAFE TOSTADO EN HAMBURGO - ALEMANIA

FUENTE: PROCOMER

FUENTE: PROCOMER

ANO DE PUBLICACION: 2016

ANO DE PUBLICACION: 2016

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIA DE PLAZA

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIA DE PLAZA

ITEM: ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION SELECTIVA

ANALISIS DOCUMENTAL

Requisitos corporativos: ¢qué buscan en los
proveedores?
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Precio competitivo
Africa)
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ITEM: ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION SELECTIVA

DESCRIPCION:

Si se da una estrategia de distribucion selectiva es importante cumplir con algunos requisitos
corporativos de los canales B2C que te ayudardn a vender tu marca, los cuales son: relaciones a
largo plazo, confiabilidad comprension del objetivo del proyecto buena comunicacién
trazabilidad, contacto directo con los productores , certificaciones, precio competitivo y calidad.

ANALISIS DOCUMENTAL

D1. Minorista (basado en establecimiento fisico tradicional). Tiendas
especializadas y tiendas independientes. Tiendas especializadas
dominan las ventas de café en el canal tradicional.

PROCOMER
é RORR=E

5% de las ventas minoristas de café (volumen) se realizan en el canal
tradicional y 4% de las ventas totales (incl. foodservice).

Tiendas especializadas Tiendas independientes

¥ 149 mn de USD y 10.053 TM. v 32mn USDy 2154 TM
v Se concentran en la comercializacion de v Comercia jo tipo de aliment

| BIO COMPANY

Die nattrlichen Supermarkte

VITALIA

ALNATURA'

Super Natur Markt

ENLACE WEB:
http://servicios.procomer.go.cr/aplicacion/civ/documentos/Mercado%20de%20cafe %20tostado%20en%20

Alemania%?20(publico).pdf

DESCRIPCION:

El canal minorista con establecimiento se da mediante un canal selectivo, el cual se subdivide en
tiendas especializada y tiendas independientes. Al ser nuestro café orgénico es preferible las
tiendas especializadas dentro de las cuales estd: AlNatura Market, Bio Companys, Denns Bio
market y Vitalia. Y luego de posicionarnos como marca ingresa a tiendas independientes, ya que
ellas normalmente venden marcas populares.

ENLACE WEB:
http://servicios.procomer.go.cr/aplicacion/civ/documentos/Mercado%20de%20cafe %20tostado%20en%20

Alemania%20(publico).pdf
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ITITULO DEL DOCUMENTO: Perfl logistico para la exportacién de productos Peruanos a Alemania

CATEGORIA: ESTRATEGIA DE PLAZA

ITEM: ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION SELECTIVA

FUENTE: PROMPERU
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ANO DE PUBLICACION: 2018

CATEGORIA: ESTRATEGIA DE PLAZA

ITEM: ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION SELECTIVA
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DESCRIPCION:

DESCRIPCION:

El grafico indica el proceso de la importacion de la mercancia, café, en el termitorio aleman hasta el punto de
obtener la liberacidn de la carga, después de ello =& procede conla entrega hacia la direccidn indicada por el
cliente,

El grafico muestra el diagrama de la distribucion fisica internacional que se efectlia desde el recojo de la carga en el
almacén del proveedor hasta la entrega al cliente final en destino. Asimismo, cabe indicar que este flujo es un
ejemplo de exportacion de carga suelta de café.

ENLACE WEB:
Productos-Peuanos-a-Alemania

ENLACE WEB: https://es.scribd.com/document/291024857/Perfil-Logistico-Para-La-Exportacion-de-
Productos-Peruanos-a-Alemania
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FICHA DE ANALISIS DOCUMENTAL PARA IDENTIFICAR CUALES SON LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING MIX INTERNACIONAL QUE PERMITIRAN LA INTERNACIONALIZACION DE LA
MARCA CAFE PERENE, AL MERCADO DE HAMBURGO-ALEMANIA, 2020.

TIPO DE INFORMACION: CUANTITATIVO () CUALITATIVO @)

TIPO DE FUENTE: FOTOQ)  ANALISIS ESTADISTICO () DOCUMENTO WEB @) TESIS O

TITULO DEL DOCUMENTO: TIENDAS ONLINE ESPECIALIZADAS DE CAFE ORGANICO TOSTADO EN
HAMBURGO - ALEMANIA

FUENTE: PROCOMER

ANO DE PUBLICACION: 2016
CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

SUBCATEGORIA: ESTRATEGIA DE PROMOCION
ITEM: ESTRATEGIA DE PROMOCION HIBRIDA
ANALISIS DOCUMENTAL

Ejemplos de tiendas online
especializadas de café

—
‘W

KAFFEE
ZENTRALE

wroastmarket

Thal's collee,

DESCRIPCION:

Si se opta por el canal directo a mediano plazo, se tiene que incluir el uso de pagina web
especializadas en la venta de café orgdnico, generando una estrategia hibrida adaptada al canal
B2C de la empresa. Tal es el caso de las marcas de café orgdnico de: Kaffe Zentrale, Capasseo,
Roast Market:That’s coffee.

ENLACE WEB:

http://servicios.procomer.go.cr/aplicacion/civ/documentos/Mercado%20de%20cafe %20tostado%20en%20
Alemania%?20(publico).pdf
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ANEXO 12. PRESUPUESTO DE INVERSION

H Y N Corporacion Heysen 5.A.C
EYSE Centrl 49770001
M Ei NGO SO M A N Sﬁl"l BI}I’JJ ) LII"I"Iﬂ

wiww heysenshipping.com<
VRV CYWCER|C 0 ."-..- S
NWW.HEYSENSHIPPING.COM ¥ porauan
wc.n.wllrl-:l

VALOR EXW 5 6,005.00
BULTOS 1 PALLET / 0.8%1.2*1.5 M
PESO 500 KG
COSTOS INTERNACIOMNALES
FLETE MARITIMO (570 X W/M) S 100.80
BL S 30.00
COSTOS LOCALES

RECOJO EN ORIGEN S 236.84
AGENCIAMIENTO DE ADUANA S 100.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS S 30.00
ALMACENAJE APRO. S 300.00
SUBTOTAL S bbb.84

IGV S 120.03
TOTAL COSTOS LOCALES S 186.87

COSTOS EN DESTING

ADUANA EN DESTINO € 100.0:0
COSTOS DAP € 290.00
DELIVERY € 150.00
TOTALCOSTOS EN DESTING € 240,00
PROFIT BROKER 0.35% VALOR FOB S 2,122.75

TOTA INVERSION USD 9,105.42

TOTA INVERSION EUR 540.00
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ANEXO 13. REPORTE DE EXPORTACION DE LA PARTIDA 09.01.21.20.00

SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE ADMINISTRACION Fecha y Hora: 04/03/2023

TRIBUTARIA 17:37:09
REPORTE DE EXPORTACIONES POR PARTIDA
PARTIDA ARANCELARIA: 0901212000 - CAFE TOSTADO, SIN DESCAFEINAR, MOLIDO
PERIODO (Num O/E): TODO EL ANO 2020
ADUANA: 118 - MARITIMA DEL CALLAO
ITEM PARTIDA ADUANA PAIS a EXP. MES FOB $
1 901212000 MARITIMA DEL CALLAO ARUBA Agosto 2020 675
2 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Enero 2020 582
3 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Febrero 2020 5,401.43
4 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Julio 2020 2,570.00
5 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Setiembre 2020 3,594.70
6 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Noviembre 2020 1,468.00
7 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Diciembre 2020 11,061.98
9 901212000 MARITIMA DEL CALLAO GERMANY Setiembre 2020 3,425.83
10 901212000 MARITIMA DEL CALLAO GERMANY Noviembre 2020 13,549.66
11 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED KINGDOM Diciembre 2020 783.75
12 901212000 MARITIMA DEL CALLAO JAPAN Noviembre 2020 11,520.00
13 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Enero 2020 890
14 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Marzo 2020 7,824.00
15 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Abril 2020 20
16 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Junio 2020 27,510.00
17 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Octubre 2020 5,020.50
18 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Diciembre 2020 2,167.65
Total de registros : 18
PARTIDA ARANCELARIA : 501212000 - CAFE TOSTADO, SIN DESCAFEINAR, MOLIDO
PERIODO (Regularizacion) : 01/09/2020 - 30/09/2020
ADUANA: 118 - MARITIMA DEL CALLAO
PAIS DE DESTINO : DE - GERMANY
laldel
ADUANA ANO DUA FECHA DE REG. FOB (USS)
118 2020 4143% 30/09/2020 3425.83
PARTIDA ARANCELARIA : 501212000 - CAFE TOSTADO, SIN DESCAFEINAR, MOLIDO
PERIODO (Regularizacién) : 01/11/2020 - 30/11/2020
ADUANA: 118 - MARITIMA DEL CALLAD
PAIS DE DESTINO : DE - GERMANY
laldel
ADUANA Afio DUA FECHA DE REG. FOB (US§)
118 2020 436281 03/12/2020 13,540.67
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1.- SAIB INONAN SAC — RUC: 20606259752

41 - EXPORTACION DEFINITIVA

Aduana CAzdigo DECLARACION UNICA DE ADUANAS (A)

MARITIMA DEL 118 REGISTRO DE ADUANA
CALLAO

NAS Orden DestinaciAzn Modalidad | Tipo Despacho MA® DUA Prov. NA® Declaraciiin: 435076
382866 41 1 NORMAL 2020-435076 Fecha NumeraciA3n:29/10/2020

1.1 Importador/Exportador
Sujeto a: VERDE

IDENTIFICACION REGULARIZADA

No Registrado

1.2 CA3digo y Documento de Identificacifizn 1.3 Direccifi3n de Importador/Exportador 1.4 Cod.Ubi.Geo.
4 - 20606239752

3.1 Empresa Transporte 3.2 NAD Manifiesto 3.3 vAa Transporte

CEzdigo Chzdigo
3 | TRANSPORTE

TRAMARSA - TRABAJOS MARITIMOS S.A. - 2020 - 2359 1- MARITIMO

7770
‘ 3.4 Fecha Termino Desc/Embar 3.5 Empresa Transporte (T/R) CA3digo | 3.6 Unidad Transporte (T/R) 3.7 Aduana D/S Chzdigo
l]3a’11f2|]2l] -

{ 4004 - 0

4.1 Dephzsito Temporal CAzdigo 4.2 Dephssito A Autorizado CAzdigo 4.3 Plazo Solicitado
ALMACEN

‘ 5.1 Entidad Financiera ~ CA=digo 5.2 Modalidad ~ CAsdigo

PAGO AL CONTADO - 1

6.1 Valor Clausula de 6.2 Comisi&zn 6.3 Otros Gastos 6.4 Total Ajustes | 6.5 Valor Neto de
\Venta Exterior(Referendial) Deducibles Entrega(FOB)
6205182 0 0 0 62051.82

8.1 Declarante (Tipo - Nro. de documento - Razén Social)

RUC 20426107041 - PALACIOS & ASOCIADOS AGENTES DE ADUANA S.A
OTROS DATOS Total Peso Meto Total Peso Bruto Total Bultos Total U.Fisicas Total U.Comercial.

DILIGENCIA ‘ 21584.0 22720.0 3500.0 16623.361 4693.0
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Consulta RUC

Resultado de la Busqueda

Numero de RUC:
20606259752 - SAIB INONAN S.A.C.

Tipo Contribuyente:
SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcién:
28/07/2020

Fecha de Inicio de Actividades:
07/08/2020

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicién del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:

CAL FRAMCISCO BOLOGMESI MZA. ES LOTE. 24 A H. DEFENSORES DE LA PATRIA PROV. CONST.
DEL CALLAOQ - PROV. CONST. DEL CALLAO - VENTANILLA

Sistema Emisidn de Comprobante:

MANLIAL
Actividad Comercio Exterior:

IMPORTADOR/EXPORTADOR

Sistema Contabilidad:
MAN LIAL

Actividad({es) Econdmica(s):

Principal - 4630 - VENTA AL FOR MAYOR DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO

Comprobantes de Pago c/aut. de impresién (F. 806 u 816):

NOTA DE CREDITO
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2.-ROJAS DOMINGUEZ RIGOBERTO — RUC: 10449994219

41 - EXPORTACION DEFINITIVA

Aduana CAzdigo DECLARACION UNICADE ADUANAS (A)
MARITIMA DEL 118 REGISTRO DE ADUANA
CALLAO
nNAS Orden Destinacif®n Modalidad | Tipo Despacho MA? DUA Prov. NA° DeclaraciAsn: 436281
20720- 2 "
000966 41 1 NORMAL 2020-436281 Fecha NumeraciA3n:02/11/2020
1.1 Importador/Exportador
Sujeto a: VERDE
IDENTIFICACION REGULARIZADA
‘ No Registrado
| 1.2 CAsdigo y Documento de Identificacidzn 1.3 Direccif3n de Importador/Exportador 1.4 Cod.Ubi.Geo.
| 4- 10449994219
3.1 Empresa Transporte 3.2 NAC Manifiesto 3.2 VAa Transporte
3 | TRANSPORTE CAsdigo CAzdigo
‘ IANTAYLORY CIA S.A.C. - 3406 2020 - 2379 1- MARITIMO
| 3.4 Fecha Termino Desc/Embar 3.5 Empresa Transporte (T/R) CA3digo | 2.6 Unidad Transparte (T/R) 3.7 Aduana D/S CAzdigo
‘4.1 Dephssito Temporal CAzdigo 4.2 Dephssito A.Autorizado CAsdigo 4.3 Plazo Solicitado
3033 - 0
‘ 5.1 Entidad Financiera  CAadigo 5.2 Modalidad ~ CA=zdigo
L - PAGO A CREDITO - 2
6.1 Valor Clausula de 6.2 Comisi&zn 6.3 Otros Gastos 6.4 Total Ajustes || 6.5 Valor Neto de
Wenta Exterior(Referencial) Deducibles Entrega(FOB)
13928 0 378.33 0 13549.67
8.1 Declarante (Tipo - Nro. de documento - Razén Social)
DECLARANTE
RUC 20538408507 - AGENCIA DE ADUANA CACERES E.ILR.L.
OTROS DATOS Total Peso Neto Total Peso Bruto Total Bultos Total U.FAsicas Total U.Comercial.
DILIGENCIA 1000.0 11500 30 1000.0 3000.0

Reyes Quiroz, C.; Miranda Atayauri E. Pagina | 129



“Estrategias de marketing mix internacional para el

roceso de internacionalizacién de la marca “Café
UNIVERSIDAD P . .
PRIVADA DEL NORTE Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.

N

Consulta RUC

Reszsultado de la Bisqueda

MNumero de RUC:
10449994219 - ROJAS DOMINGUEZ RIGOBERTO

Tipo Contribuyente:
PERSOMA NATURAL CON NEGOCIO

Tipo de Documento:
DNI 44898421 - ROJAS DOMINGUEZ, RIGOBERTO

MNombre Comercial:

Fecha de Inscripcidn:

29/10/2010
Fecha de Inicio de Actividades:

2912010

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicién del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:

Sistema Emision de Comprobante:

MANLUAL
Actividad Comercio Exterior:

IMPORTADOREXPORTADOR

Sistema Contabilidad:
MANLUAL

Actividad(es) Econdmica(s):
Principal - 0127 - CULTIVO DE PLANTAS COM LAS QUE SE PREPARAN BEBIDAS

Secundaria 1 - 7020 - ACTIVIDADES DE CONSULTORIA DE GESTION
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