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PRESENTACION

El presente trabajo de investigacion lleva como titulo “VIABILIDAD COMERCIAL DE
LA PRODUCCION DE FERTILIZANTE POTASICO EN LA DESTILERIA
NAYLAMP E.I.LR.L. PARA EL MERCADO CHILENO?”, con la finalidad de mitigar o
eliminar el impacto ambiental de los residuos generados tras la combustion de vinaza
(cenizas potésicas), otorgadndoles un valor en el mercado de fertilizantes como cloruro de
potasio, al analizar que cumple con los requisitos para el ingreso a mercados
internacionales, generando a la empresa mayor rentabilidad.

Inicialmente se realiza un diagnostico general; el cual describe, en inicio, el escenario
mundial actual de la demanda de cloruro de potasio, demostrando que dicha demanda
existe y se encuentra en crecimiento. A partir de ello, se selecciono el mercado objetivo,
siendo este Chile, decision basada en su participacion e importaciones. Posteriormente se
ejecuto un analisis especifico del pais chileno considerando indicadores de economia, su
actividad comercial en los ultimos afos, la relacion comercial con nuestro pais (Tratado
de Libre Comercio) y finalmente se elabor6é una descripcion especifica del mercado de
fertilizantes potasicos tomando en cuenta sus importaciones, clientes, canales de
distribucién, etc.; en su conjunto se determind el nicho de mercado para la
comercializacién del producto a exportar.

De acuerdo a lo diagnosticado, se analiza bajo las Fuerzas Competitivas de Porter las
posibilidades de competencia del cloruro de potasio en el mercado Chileno, tomando en
cuenta a los clientes, proveedores, competidores, productos sustitutos y amenaza de
nuevos competidores, lo que determina que el cloruro de potasio producido en la
Destileria Naylamp E.I.R.L, obtiene una oportunidad debido a su calidad, origen organico
y segmento. A partir de las ventajas competitivas encontradas, finalmente, se elabor6 un
plan de Marketing Mix, en el cual se definid el producto, se establecio el precio, tres
propuestas para su distribucion y se propusieron estrategias orientadas a ganar
participacion en el mercado chileno, asi como también se realizé un analisis econémico
financiero de las propuestas anteriormente .

Con la implementacion de lo antes descrito, el cloruro de potasio que Destileria Naylamp
E.ILR.L. podria comercializar su producto, logrando su ingreso a mercados
internacionales al encontrar ventajas competitivas generando a largo plazo rentabilidad y
prestigio internacional.

Autor: Yasmin Diane Gonzales Segura



RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se analizé la viabilidad comercial de la produccion
de fertilizante potasico (cloruro de potasio) en la Destileria Naylamp E.I.R.L, empresa
dedicada a la produccion de alcohol etilico quien busca mitigar o eliminar los efectos
nocivos hacia el ambiente otorgandoles valor a sus residuos. Este analisis consistio en
realizar un diagndstico para la identificacion de los mercados internacionales con mayor
demanda en América del Sur, resultando seleccionado el mercado chileno. A partir de
ello, se describen indicadores economicos, relaciones comerciales con el Mundo
precisando su relacion con Peru, demostrando que Chile es un pais comercialmente
estable para las inversiones extranjeras. Ademas se describe, especificamente el mercado
del cloruro de potasio logrando identificar que existe una demanda en crecimiento de 78
383,5 toneladas que al proyectarse podrian llegar a 99 870,45 toneladas, clientes
preocupados por la calidad de sus cultivos y un canal de distribucion establecido para la
ejecucion de las exportaciones. Todo ello, en conjunto, determina el nicho de mercado
del producto al estar frente a un mercado importador mas no productor.

Identificado el nicho de mercado, se analizan bajo las Fuerzas Competitivas de Porter, las
ventajas competitivas que podria obtener Destileria Naylamp E.I.R.L al entrar al mercado
chileno, considerando clientes, proveedores, competencia, productos sustitutos y la
entrada de nuevos competidores. Tras la ejecucion de dicho analisis, se determina que
Destileria Naylamp E.I.R.L atacara a un segmento de productores preocupados por la
calidad y que buscan asesorias especializadas al adquirir sus productos, ademas de
determinar la poca competitividad que posee la empresa al no tener voliumenes de
produccion similares a los volumenes de importacion de las empresas competidoras, sin
embargo, se determina una oportunidad frente a lansagro S.A.

Encontrando las ventajas competitivas, se elaboré un plan de Plan de Marketing Mix,
estableciendo una marca, Ferti-K, y se proponen 3 canales posibles de distribucion: el
primero referido a E-commerce, el segundo referido a la venta directa por medio de la
instalacion de una tienda y por ultimo la eleccion de un intermediario para acceder al
consumidor final. Con el analisis y ejecucion de lo desarrollado en la investigacion, se
determina que, al evaluar economicamente las propuestas, son mas factibles: el
establecimiento de los canales de E-commerce y la eleccion de un Intermediario, dejando
con menor factibilidad la instalacion de una empresa.

Se recomienda asi que Destileria Naylamp E.1.R.L evalUe las propuestas expuestas y elija
la que mayor se adapte a su realidad, propoésito y necesidad para iniciar su actividad
exportadora.

Palabras claves:

Viabilidad comercial, Fertilizante, Fuerzas Competitivas de Porter, Marketing Mix.



ABSTRACT

In the present research the commercial viability of the production of potassium chloride
in the Destileria Naylamp E.I.LR.L., a company dedicated to the production of ethyl
alcohol who finds to mitigate or eliminate the harmful effects to the environment, giving
them value. This analysis consisted of making a diagnosis to identify international
markets with higher demand in South America, being selected the Chilean market. From
this, determine economic indicators, trade relations with the World specifying its
relationship with Peru, showing that Chile is a commercially stable country for foreign
investment. Also described, specifically the potassium chloride market succeeded in
identifying that there is a growing demand of 78 383,5 tonnes, that could reach 99 870.45
tonnes, customers concerned about the quality of their crops and a distribution channel
required for the execution of exports. This, together determine the window of opportunity
of the product to be facing an importer non-producing market.

When the window of opportunity was identified, the market was analyzed under the
competitive forces of Porter, the competitive advantages that could get Destileria
Naylamp E.LLR.L. to enter the Chilean market, considering customers, suppliers,
competitors, substitutes and new entrants. After the execution of this analysis, it is
determined that Destileria Naylamp E.I.R.L. attack a segment of producers concerned
about the quality and seeking specialized counseling to get their products, and to
determine the lack of competitiveness that the company has not having volumes of similar
import volumes of production competitors, however, an opportunity is determined against
lansagro S.A.

Finding competitive advantages, plans Mix Marketing Plan is developed, establishing a
brand, Ferti-K, and three possible distribution channels were proposed: the first refers to
E-commerce, the second refers to direct sales through the installation of a shop and finally
choosing a broker to access the final consumer. With the analysis and execution of the
research developed, it is determined that the economic evaluation of proposals are
feasible: the establishment of channels E-commerce and the choice of an intermediary,
leaving less feasibility installing a company.

It is recommended that Destileria Naylamp E.I.LR.L evaluate the proposals and select the
one that most suits their reality, purpose and need to start their export activities.

Keywords:

Commercial viability, Fertilizer, Competitive Forces Porter, Marketing Mix.
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l. INTRODUCCION

El suelo necesita alimentarse para poder brindarle al hombre los productos que
necesita para nutrirse y asi satisfacer sus necesidades primarias; es por ello que
necesita de sustancias adicionales como abonos o fertilizantes. Segun la Red de
Accion en Agricultura Alternativa (2007), define a los abonos o fertilizantes como
todas aquellas sustancias que le otorgan a las plantas importantes cantidades de
nutrimientos; asi como también mejoras en las caracteristicas fisicas, quimicas y
bioldgicas del suelo.

Un componente importante dentro de los abonos es el Potasio (K), el cual es un
nutriente esencial para el crecimiento vegetal y la mejora de la calidad fisica del suelo;
asi como también un elemento irremplazable en el proceso metabdlico de la
fotosintesis, sintesis de proteinas y carbohidratos, regulador de la presion osmotica y
la fructificacion, maduracion y calidad de los frutos.

La sociedad se encuentra cada vez mas interesada en reducir el dafio causado por las
actividades agricolas sobre todo con respecto a riesgos de salud en los consumidores,
para ello se recomienda la implantacion de sistemas de produccion organica que se
enfoquen al uso eficiente de los recursos, suprimiendo el uso de insecticidas,
hormonas o reguladores de crecimiento logrando asi la aplicacion de abonos
organicos. (Velasco, 2011). Debido a este interés, en la actualidad la mayoria de
paises en el mundo se practica la agricultura organica, la cual es un sistema de
produccion que utiliza insumos naturales y practicas especiales; aplicacion de
compostas y abonos verdes, asociacion y rotacion de cultivos, uso de repelentes y
fungicidas a base de plantas y minerales entre otras. (Gomez, 2002). De lo anterior
radica que, muchas empresas alrededor del mundo, buscan alternativas organicas para
satisfacer la demanda creciente de fertilizantes de este tipo.

La empresa Destileria Naylamp E.ILR.L. al igual que en la totalidad de procesos
industriales, genera un efluente altamente contaminante a partir de la fermentacion y
la destilacion de alcohol, provocando contaminacion directa a los suelos y cultivos
aledafios al no poseer wuna gestion adecuada para su tratamiento.
La vinaza, no constituye un residuo contaminante, sino materia prima susceptible de
ser utilizada con beneficios” (Lezcano y Mora, 2007).

Destileria Naylamp E.I.R.L. es una fuente contaminante en la Regién Lambayeque,
debido al vertimiento de las aguas residuales y desechos del proceso de produccion.
Las vinazas de destileria se encuentran entre los residuales organicos de mayor efecto
contaminante sobre la flora y fauna del planeta, es por ello que se origina la necesidad
de aplicar tecnologias que disminuyan la carga contaminante. (Lezcano y Mora,
2007), el problema radica en lo costoso que puede resultar una mejor gestion de este
fluido.

Es por ello, que, con motivo de mitigar y eliminar progresivamente las cargas
contaminantes, se desarrolla el proyecto de Concentracién y Combustidn de vinazas,
identificando tras la combustion, un residuo (cenizas potasicas), susceptible a
otorgarle valor tras operaciones de granulacion y secado, con la finalidad de ser usado
en la agricultura como fertilizante.
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El propdsito de esta investigacion es brindar un aporte a las empresas que practiquen
la misma actividad industrial, mediante un analisis del mercado y plan de marketing
al detalle que permita conocer la viabilidad comercial de cloruro de potasio de origen
organico.

Frente a lo descrito anteriormente, se formula: (Es viable la comercializacion de
fertilizantes potasicos generados a partir de vinaza en la Destileria Naylamp E.I.R.L.?

Para resolver esta interrogante, se plantea como objetivo general: el evaluar la
viabilidad comercial de la produccion de fertilizantes potasicos en la Destileria
Naylamp E.L.R.L. para el mercado chileno. Para su ejecucién, se plantean como
objetivos especificos: Realizar un diagnostico del nicho de mercado para el
fertilizante potésico en el mercado chileno, analizar el producto ofertarble de la
empresa, determinando sus oportunidades y limitaciones ademas de la competencia
nacional e internacional del sector, proponer un plan comercial exportador para el
producto, y por Gltimo realizar un analisis costo-beneficio de la propuesta.

La justificacion de este trabajo radica en que el producto a exportar es demandado por
el pais de destino, por ello la empresa Destileria Naylamp E.I.R.L. detecta una
oportunidad al concretar su proyecto de Concentracion y Combustién de Vinaza. Asi
como también viene enmarcada en los siguientes puntos: cientificamente el desarrollo
de la investigacion permitira establecer criterios en cuanto a la eleccion del mejor
segmento de mercado, asi mismo la aplicacién de estrategias corporativas, las
orientadas a la penetracion en el mercado objetivo, promocién, distribucion y
comunicacion, teniendo en cuenta el perfil del producto a ofertar.

1. MARCO TEORICO
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2.1. Antecedentes del problema

Segun Garcia and Atlahua, (2014) en su investigacion “Calidad de fruto de Litchi
para su exportacion desde el estado de Veracruz, México”, tiene por objetivo
general: determinar la viabilidad de la comercializacién de Litchi en el mercado
Europeo. Para la ejecucion de dicho estudio se plante6 la siguiente metodologia:
a) evaluar las relaciones comerciales entre Veracruz (México) y los paises
europeos, con la finalidad de determinar el mercado con el cual, histéricamente,
obtuvo mayor intercambio dentro del periodo correspondiente a 2010-2013; b)
analizar los productos sustitutos en el mercado seleccionado para determinar el
valor agregado y ventaja competitiva del producto mexicano en el mercado
seleccionado; y finalmente, c) calcular la rentabilidad del proyecto a partir de los
ingresos. Con el desarrollo de la metodologia antes descrita, se demuestra que el
mercado potencial para dirigir las exportaciones es Espafia, al mantener un
intercambio comercial estable y al encontrar una demanda creciente, asi como
también se delimita al cliente como aquel que se encuentra preocupado por su
salud y prefiere adquirir productos totalmente naturales. Por otro lado, se enuncia
que su ventaja competitiva se centra en la atribucion y el alto porcentaje de:
minerales, vitamina C, ademas del poder antioxidante. A partir de ello se concluye
que, a partir de sus caracteristicas inherentes, las cuales lo convierten en un
producto de calidad posee una alta rentabilidad con su venta en el mercado espafiol
al no encontrar productos sustitutos posicionados en dicho mercado.

Alvarez and Omaifia, (2014) en su investigacion “Anélisis de rentabilidad y
distribucidn de la uva de mesa de Hermosillo Sonora en la Unién Europea”, tiene
por objetivo general el determinar si es viable la exportacion de la uva de mesa
que se produce en Hermosillo, Sonora, México hacia la Union Europea. EI método
de muestreo utilizado fue dirigido, el cual consistio en entrevistas directas a
productores, técnicos agropecuarios y al Director de la Asociacion Agricola Local
de Productores de uva de mesa, se detecta una oportunidad al lograr identificar
que, la region aporta el 57% de la produccion nacional pero el 70% se destina al
mercado estadounidense.

Para determinar la viabilidad de la exportacion hacia Europa se construy6 un
modelo econdmico para analizar la rentabilidad del cultivo sobre diferentes
tecnologias de conduccidn, ademas de que se investigaron costos de transporte y
de comercializacion. Después se plante6 un escenario como si los productores
enviaran la uva que producen hacia el mercado seleccionado, haciendo alusién a
tres rutas, asi como a todos los costos que esto implica incluyendo el costo de
oportunidad de no vender la fruta al mercado estadounidense, ademas de
contemplar el nicho del mercado en cuestion. Al concluir, se determina que la
exportacion de la fruta hacia el mercado Europeo es factible, siempre y cuando,
se coseche a finales de abril y se envie por la ruta que tarde trece dias de arribar a
puerto destino para aprovechar el nicho de mercado comercial al encontrar buenos
precios de mercado.

Perera, Rengel, Herndn y Fernandez, (2009) en su investigacion “Destilerias de
alcohol de melaza con efluente cero y ganancia energética, mediante la
concentracion y combustion de vinazas” tiene por objetivos el identificar los
procesos y operaciones unitarias para la concentracion y combustion de vinazas y
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determinar la maquinaria necesaria para su realizacion. Dentro de la investigacion
se indica la generacion de cenizas potésicas tras la combustion de vinaza
previamente concentrada, en primer lugar se determind el factor de conversion de
masas de potasio en masas de cloruro de potasio: 1,91; los andlisis siguientes se
basan en supuestos sobre las ventas de cloruro de potasio donde se considera que
el mercado es atendido por la importacion y que la penetracion del producto
alternativo local, sera progresiva. A partir de ello se proyectan las ventas y
demanda a partir de datos historicos obtenidos de la Subsecretaria de Comercio
Exterior y el Ministerio de Relaciones Exteriores de la Provincia de Tucuman. Asi
mismo se evalud la posibilidad de exportar los fertilizantes hacia Brasil debido a
la cantidad demandada por afio de dicho pais.

Alvarez, Bravo and Tagami, (2012) en su investigacién “Plan de negocios para la
industrializacion y exportacion de ldcuma de seda” tiene como objetivo el
proponer y evaluar la factibilidad de un negocio que convierta el potencial de este
fruto en una actividad de exportacion rentable, posible de ser implementada de
manera sostenible. Para ellos la metodologia propuesta inicia con la identificacion
del producto considerando areas cultivadas, ya que de esta manera se evidencia la
existencia de materia prima suficiente para ingresar al mercado internacional asi
como también la posibilidad de establecer un proceso de industrializacién. Como
segundo paso se identifica el segmento del mercado donde se comercializara la
licuma y un mercado objetivo para el producto segin un ranking de paises
ordenados considerando consumo, importacion y venta de lGcumas. Tras la
ejecucion de la metodologia, el estudio de mercado identifica que el mercado
objetivo para la licuma es Italia y que un mercado opcional por las caracteristicas
similares al anterior es Argentina; en ambos paises se abasteceran las cadenas de
heladerias artesanales, también se determina que debido a la cercania al Peru y
por el costo, se recomienda comercializarla en forma de pulpa congelada.

Baca, Gonzéles, Méndez and Urrunaga, (2010) en su investigacion titulada “Plan
de negocios para la exportacion de empanizados de calamar gigante al mercado
de Estados Unidos”, tiene por objetivo general el desarrollar la oportunidad de
negocio que se genera a partir del procesamiento local del recurso calamar gigante
y de su colocacion en el mercado estadounidense bajo la presentacion de
empanizados marinos. Para ello desarrolla la siguiente metodologia: a)
identificacion del producto, nombrando sus caracteristicas y la presentacion con
la cual ingresara al mercado; b) identificacion del mercado objetivo a través de
una segmentacion; c) elaboracion de un plan de marketing; d) estrategia de
precios, analizando las competencias y realizando un sondeo de productos para
identificar las oportunidades de penetracion €) proyeccion de demanda, ingresos
y egresos. Después de la ejecucion de la metodologia se concluy6 que el estado
de California es el mejor mercado pues presenta caracteristicas que demuestran el
facil acceso de la introduccidon del producto asi como también se determina que la
mejor presentacion del producto es en cajas de 300 y 600 gramos finalmente los
resultados proyectados indican la factibilidad técnica del plan de negocios que se
complementa con una evidente rentabilidad y liquidez.

2.2. Fundamentos teéricos:
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2.2.1. Marketing

Segun Kotler (1996), Marketing, es un proceso de gestion a través del cual los
distintos individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos con valor para otros.

A continuacion, se definen conceptos basicos esenciales para establecer un plan
de marketing:

A) Estudio de Mercado

Segin Miranda (2008) un estudio de mercado se puede definir como la
compilacion sistematica de los datos historicos y actuales de la demanda y oferta
de un producto en particular para un area determinada que permite estimar el
comportamiento futuro de los elementos basicos. Su importancia radica en que las
necesidades del consumidor cambian constantemente, el tiempo para la toma de
decisiones se ha reducido y la necesidad de adelantarse a la competencia.

Los estudios de mercado se pueden dar a partir de dos puntos de vista:

- Investigaciones orientadas a identificar oportunidades de negocios en los
mercados con mayor potencial en el desarrollo de relaciones comerciales con el
pais; en este caso se trata de descubrir variables relevantes que permitan identificar
los mercados locales y/o paises con mayor potencial.

- Investigaciones orientadas a identificar oportunidades comerciales para un
producto en un sector o nicho de mercado, se determina el grupo de consumidores
a los que se puede dirigir y potencial del mercado especifico.

El objetivo de un estudio de mercado debe servir para tener una nocion clara de la
cantidad de consumidores que habran de adquirir el bien o servicio que se piensa
vender, dentro de un espacio definido, durante un periodo de mediano plazo y a
qué precio estan dispuestos a obtenerlo. Adicionalmente este indicara si las
caracteristicas y especificaciones del servicio o producto corresponden a las que
desea comprar el cliente.

B) Necesidad

Segun Kotler y Armstrong (2003), definen a la necesidad en un estado de carencia
percibida. Complementando esta definicion, los mencionados autores sefialan que
las necesidades humanas incluyen necesidades fisicas bésicas y necesidades
individuales de conocimiento y autoexpresion. Por tanto, la necesidad humana es
el blanco al que apunta la mercadotecnia actual para cumplir una de sus principales
funciones, que es la de identificar y satisfacer las necesidades existentes en el
mercado.

C) Demanda

De acuerdo a Miranda (2008), la demanda se define como la respuesta al conjunto
de mercancias o servicios, ofrecidos a un cierto precio en una plaza determinada
y que los consumidores estan dispuestos a adquirir. Conocer la demanda es uno
de los requisitos de un estudio de mercado, pues se debe saber cuantos
compradores estan dispuestos a adquirir los bienes y servicios y a qué precio.
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D) Oferta

Segun Miranda (2008), la oferta se define como la cantidad de bienes o servicios
que se ponen a la disposicion del publico consumidor en determinadas cantidades,
precio, tiempo y lugar, para que en funcién de estos, aquellos los adquieran. En
los analisis de mercado, lo que interesa es saber cual es la oferta existente del bien
0 servicio que se desea introducir al circuito comercial, para determinar si los que
se proponen colocar en el mercado cumplen con las caracteristicas deseadas por
el publico.

En lo relativo para el estudio de la oferta, se be conocer quienes estan ofreciendo
ese mismo bien o servicio, con el objeto de determinar qué tanto se entrega al
mercado, qué tanto puede aceptar este cuales son las caracteristicas de lo
suministrado y el precio de venta prevaleciente.

E) Cliente

Segln la American Marketing Association (A.M.A), el cliente es el comprador
potencial o real, motivo por el cual se crean, producen, fabrican y comercializan
productos y servicios.

F) Intercambio
Segun Kotler (2001) un intercambio se produce cuando:

- Existen de por lo menos dos partes

- Cada parte debe tener algo que podria ser valioso para la otra parte

- Cada parte debe tener la capacidad de comunicacion y entrega

- Cada parte estard en libertad de aceptar o rechazar el ofrecimiento de
intercambio

- Cada parte cree que es correcto o deseable tratar con la otra persona.

2.2.1.1. La planificacién comercial

La planificacion comercial se integra dentro de un rango superior al que
denominamos planificacion estratégica, la cual se define como el proceso de
mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la compafiia y
las cambiantes oportunidades del mercado, con el fin de modelar y reestructurar
las areas de negocio y producto de la compariia de forma que den beneficios y
crecimientos satisfactorios. (Monferrer, 2013)

En este sentido, la esencia de la planificacion estratégica se origina en la
identificacién de las oportunidades y amenazas actuales que la empresa encuentra
en su entorno, las cuales, al combinarlas con las fortalezas y debilidades de la
empresa, proveen a la compafiia de bases para definir a donde se quiere llegar en
el futuro.

Esta labor de planificacion se plasma en planes concretos que, de forma general,
se componen de cuatro etapas, como se muestra en la Figura N°1:
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Figura N°1: Planificacion Comercial
Fuente: Monferrer, 2013.

A partir de ello, se puede resumir, en los siguientes pasos:

- Analisis: supone realizar un analisis completo de la situacion de la compaiiia,
dicho analisis debe analizar su entorno para tratar de encontrar oportunidades
atractivas y evitar sus amenazas, asi como también los puntos fuertes y débiles
de la empresa.

- Planificacion: la empresa decide lo que desea alcanzar (objetivos), asi como
la manera de llegar a tales objetivos (estrategias).

- Ejecucion: implica poner en funcionamiento la estrategia a través del disefio
de acciones que ayuden a alcanzar los objetivos fijados.

- Control: indica realizar un seguimiento a través de la medicion de los
resultados, el analisis de las causas de los mismos y la toma de medidas de
correccion para asegurar el cumplimiento de los objetivos propuestos.

A) Plan de Marketing

El plan de Marketing debe definir una serie de politicas de marketing que puedan
implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la organizacion,
asi como su mision.

Su desarrollo debe responder a las siguientes preguntas, especificando el
marketing estratégico:

Tabla N° 1: Marketing estratégico y Marketing Operativo

¢Donde estamos? ANALISIS
¢A ddnde queremos ir? OBJETIVOS MARKETING
¢Como llegaremos alli? ESTRATEGIAS ESTRATEGICO

Fuente: Monferrer, 2013.
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En la Figura N°2, se mostrard estructura general de todo plan estratégico
comercial, el cual incluye las fases que se muestran a continuacion:

ANALISIS DE LA SITUACION

Analisis externo Analisis interno SELECCION DEL
PUBLICO OBJETIVO
. Analisis del entorno
Cc')\r/lneprgtaei(():ia g’\:l:c:ﬁg%gn R Estimacion de la _d,emanda
Sector Finanzas o Segmentacion
L Posicionamiento
Entorno Organizacion

y

A 4

FORMULACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

Establecimiento de objetivos comerciales
CONTROL Seleccion de la estrategia
Andlisis de desviaciones A 4
Acciones correctoras IMPLEMENTACION

Acciones y programas de marketing mix
Planificacion Temporal

Figura N°2: Estructura de Plan Estratégico Comercial
Fuente: Monferrer, 2013.

a) Analisis de la situacion

El beneficio que se obtiene con su aplicacion es conocer la situacién real en que
se encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el
mercado. Comunmente, conocido como FODA, correspondientes a las iniciales
de: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

El analisis externo consiste en analizar tanto el macroentorno (entorno econémico,
politico, social, cultural, tecnoldgico, etc.) como el microentorno de la empresa
(competencia, proveedores, distribuidores, clientes, agentes de interés) con el fin
de detectar las oportunidades de las cuales nos podemos aprovechar y las
amenazas a las cuales deberemos hacer frente.

- Oportunidades: es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva
para laempresa, o bien representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad
de la misma o aumentar la cifra de sus negocios.

- Amenazas: se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la
implantacion de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar
los riesgos de la misma, o0 los recursos que se requieren para su implantacion,
bien reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.
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Por otro lado, el analisis interno consiste en la evaluacion de los aspectos de las
distintas areas funcionales de la empresa, con el fin de detectar los puntos fuertes
y débiles que puedan dar lugar a ventajas o desventajas competitivas.

- Fortalezas: son capacidades, recursos, posiciones alcanzadas v,
consecuentemente, ventajas competitivas que deben y pueden servir para
explotar oportunidades.

- Debilidades: son aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo
efectivo de la estrategia de la empresa, constituyen una amenaza para la
organizacion y deben, por tanto, ser controladas y superadas.

b) Estrategias de Marketing

La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera de
alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportara la
implementacién de un conjunto de acciones que la hagan posible en un horizonte
temporal y un presupuesto concreto.

e Estrategias de crecimiento

Son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, en la participacion de
mercado o en los beneficios. Pueden ser:

- Estrategias de crecimiento intensivo: Persiguen el crecimiento mediante la
actuacion en los mercados y/o productos con los que la empresa ya opera.

- Estrategia de desarrollo de producto: crecer a través de nuevos productos o
reformulaciones de los existentes (afiadiendo nuevas caracteristicas,
mejorando su calidad, etc.) dirigidos a los mercados actuales.

- Estrategias de crecimiento por diversificacion: Persiguen el crecimiento
basandose en las oportunidades detectadas en otros mercados distintos al
actual en los que introducen productos distintos de los actuales.

e Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter

En funcion de la fuente mayoritaria sobre la que construir la ventaja competitiva
perseguida, asi como de la amplitud de mercado al que se quiere dirigir la empresa
puede optar por tres tipos de estrategia:

- Estrategia de diferenciacion: la organizacion esta actuando en todo el
mercado y la ventaja competitiva que busca es la de diferenciar su producto.

- Estrategia de enfoque o especializacion: la organizacion no se dirige a la
totalidad del mercado sino a un segmento especifico. Dentro de ella, se puede
buscar una estrategia de costes o diferenciacion.

2.2.1.2. EIl Mercado

Para Kotler, Armstrong y Céamara (2005), el mercado es el conjunto de
compradores reales y potenciales que tienen una determinada necesidad y/o deseo,
dinero para satisfacerlo y voluntad para hacerlo, los cuales constituyen la
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demanda; y vendedores que ofrecen un determinado producto para satisfacer las
necesidades y/o deseos de los compradores mediante procesos de intercambio, los
cuales constituyen la oferta. Ambas, oferta y demanda, son las principales fuerzas
que mueven al mercado.

e Estructura del mercado

La estructura del mercado viene determinada, ademas de por los aspectos del
entorno, por los agentes que acttan en él.

- Fabricantes de bienes y prestadores de servicios: estos pueden influir en la
estructura de mercado si su nimero es pequerfio o si se trata de empresas lideres
en cuotas de mercado.

- Intermediarios: poseen una gran influencia en el mercado ya que se encargan
de acercar los productos de las empresas a los consumidores.

- Prescriptores: no compran ni venden, pero tienen una influencia importante
en la compra.

- Compradores: influirdn en la estructura del mercado por sus caracteristicas y
por el modo en que realizan las compras.

e Niveles de Mercado

En funcion de cudles de los anteriores elementos son considerados en la definiciéon
del mercado, podemos dividirlo en diferentes niveles:

- Mercado disponible: conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos
y acceso a un producto o servicio particular.

- Mercado objetivo: parte del mercado disponible cualificado a la que la
compafiia decide dirigirse.

- Mercado penetrado: conjunto de consumidores que ya han comprado un
determinado producto o servicio, es decir, los clientes.

- Mercado potencial: Es el conjunto de consumidores que no forman parte del
mercado real, pero que en ocasiones pueden formar parte del mercado
disponible. Estas personas no consumen el producto especifico, debido a que
no tienen las caracteristicas del segmento o por que consumen otro producto.

Cuando se analizan los mercados anteriores, es posible determinar el concepto de
un mercado meta u objetivo, al cual se dirigen todos los esfuerzos y acciones de
la empresa, con la finalidad de que todos ellos se conviertan en consumidores
reales del producto.

A) Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercados es una de las herramientas de mercadotecnia que
nos permite realizar un analisis de mercado de forma efectiva, es la division de un
universo heterogéneo en grupos con al menos una caracteristica homogénea
(Fernéndez, 2002)

Posee ventajas tales como:
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Certidumbre en el tamafio del mercado, conocer el niUmero aproximado de
personas que conforman mi mercado disponible.

Claridad al establecer planes de accion

Identificacion de los consumidores integrantes del mercado, certeza en las
decisiones

Caracteristicas de un segmento de mercado

Para que un segmento de mercado sea realmente eficaz debe tener al menos las
siguientes caracteristicas:

Debe ser medible, es decir, debemos conocer el nimero aproximado de
elementos que lo conforman.

Debe ser susceptible a la diferenciacion, es decir, debe responder a un programa
de mercadotecnia distinto a otros productos.

Debe ser accesible, se debe llegar al publico de manera sencilla.

Susceptible a las acciones planeadas, esto se refiere a la capacidad que se debe
tener en cuenta para satisfacer al mercado identificado con las acciones que son
posibles para la empresa.

Debe ser rentable, es decir, debe representar un ingreso que justifique la
inversion.

B) Posicionamiento en el mercado

La eleccion del posicionamiento de los productos de la empresa en el mercado se
corresponde con la Ultima etapa en su proceso de segmentacion de los mercados.
En concreto, el posicionamiento de un producto supone la concepcion del mismo
y de suimagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor
frente a otros productos competidores. Para ello es fundamental que la empresa
consiga diferenciar su oferta, centrdndola en sus ventajas competitivas, siguiendo:

Identificar los atributos principales del producto.

Conocer la posicion de los competidores en base a los atributos.

Decidir el mejor posicionamiento para el producto.: posicionamiento basado
en las caracteristicas del producto, en el uso/aplicaciones del producto, en la
tipologia de las personas, frente a la competencia, en la definicion de una
categoria de producto, en la relacién calidad/precio.

Comunicar el posicionamiento: cuando se ha escogido el atributo o atributos
méas adecuados sobre los que posicionar el producto, la empresa debe de
comunicarlo de manera eficaz a través del resto de elementos del marketing
mix.

En resumen se pueden establecer pasos generales, como los mostrados en la
Figura N°3:
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Figura N°3: Pasos para el posicionamiento en el mercado

Fuente: Fernandez, 2002.

2.2.1.3. El Cliente

Segin Monferrer (2013), al Estudio de Mercado le interesa conocer el
comportamiento del consumidor, los factores que influyen en él y el proceso que
siguen para realizar su compra y decidirse por un producto u otro.

De esta manera, la empresa conocera en qué medida respondera el consumidor a
los distintos estimulos comerciales. El proceso de caracterizacién del consumidor
involucra los siguientes aspectos:

- Quien decide, quién compra, quién paga Yy quién consume, cuando no lo hace
la misma persona, hemos de tener en cuenta a las diferentes personas que
intervienen: quiénes y cOmo son, queé valora, etc.

- Qué se compra y por qué, se puede elegir un producto en funcion de sus
caracteristicas, calidad, imagen de marca, etc.

- Cuéndo se compra y con qué frecuencia, se debe conocer el motivo por el cual
se adquiere un producto especificamente.

- Donde se compra, para los clientes que deciden comprarlo no tengan alguna
dificultad en localizarlo.

- Cuénto se compra, conocer el h&bito de compra para direccionar la produccion
hacia la demanda.

A) Modelo de comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus
necesidades es una cuestion fundamental y un punto de partida inicial sobre el que
poder implementar con eficacia las diferentes acciones de marketing emprendidas
por las empresas.

La expresion comportamiento de compra del consumidor designa aquella parte del
comportamiento de las personas asociado a la toma de decisiones a lo largo del
proceso de adquisicion de un producto, con tal de satisfacer sus necesidades. Este
comportamiento de compra presenta una serie de caracteristicas basicas:

24



- Escomplejo, ya que existen muchas variables internas y externas que influyen
en el comportamiento.

- Cambia con el ciclo de vida del producto, debido a que el comportamiento de
compra supone un proceso de aprendizaje y adquisicion de experiencia por
parte del consumidor sobre las caracteristicas y beneficios del producto.

- Varia segun el tipo de productos, por el hecho de que no todos los productos
tienen el mismo interés ni representan el mismo riesgo para el consumidor.

B) Comportamiento de compra del consumidor

La compra es un proceso planificado dénde el cliente toma una serie de decisiones,
el cual posee una duracién que depende del riesgo asociado a la misma compra.
Este proceso posee las siguientes fases:

a) Reconocimiento de la necesidad

La aparicion de una necesidad motiva al consumidor hacia la busqueda de un
producto capaz de satisfacerla. Dicho reconocimiento puede ser distinto
dependiendo del tipo de necesidad.

b) Busqueda de la informacion

Cuando la necesidad es reconocida, el consumidor busca informacién que le ayude
a encontrar el producto que mejor satisface dicha necesidad. Cada compra
conlleva el riesgo de equivocarse y no tener el nivel de satisfaccion esperado; asi
que el tiempo que se dedique el consumidor a encontrar la informacién necesaria
conllevara al éxito de su compra.

Las empresas deben optar por enviar toda la informacion al cliente para lograr su
fidelizacion. Si por un lado una empresa intenta fidelizar al consumidor, por otro
la competencia intentara suministrar informacion a dichas personas para que
aprueben su producto.

c) Comparacion de las alternativas

Acabado el proceso de busqueda de informacion, el consumidor compara las
alternativas. En esta fase el consumidor compara los atributos de todos los
productos a los cuales ha podido acceder para elegir la mejor alternativa para
satisfacer su necesidad.

d) Realizacion de la compra

Cuando el consumidor ha comparado todas las alternativas a su disposicion, toma
la decision de comprar o no el producto.

2.2.2. Marketing Mix

Para Philip Kotler y Gary Amstrong la Mezcla de Mercadotecnia (Marketing Mix)
“Es el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. Dicha
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mezcla incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de
su producto”

En el Diccionario de Términos de Marketing de la American Marketing
Asociation, se define a la Mezcla de Mercadotecnia como aquellas “variables
controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en
el mercado meta”

Por lo tanto el Marketing Mix se trata de la aplicacion selectiva de las herramientas
del marketing para el logro de los objetivos de venta de un producto. Dichas
estrategias estan basadas en las cuatro variables controlables y combinables que
una empresa aplica en forma regulada para obtener ventas efectivas de su
producto. Estas variables son: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

- ElProducto: Nos referimos a un bien tangible como un auto o intangible como
un servicio de mensajeria que la empresa ofrece al mercado meta.

- El Precio: Definido como cantidad de dinero que los clientes pagaran por ese
producto o servicio. Esta es la variable en donde se encuentra la generacion de
ingresos para una empresa.

- La Plaza: Mas bien conocida como Posicion o Distribucion, son aquellas
determinantes que la empresa utiliza para poner el producto a disposicion del
mercado objetivo.

- Promocion: Son todas aquellas acciones van encaminadas a informar sobre la
existencia del producto, posicionar sus caracteristicas, ventajas y beneficios
ante el consumidor potencial.

Es asi como la decision de las variables que ocuparan en la mezcla de
mercadotecnia depende de cada empresa y de los expertos en mercadotecnia el
coémo adaptar la clasificacion que mas se adapte a las necesidades de cada caso,
siempre persiguiendo el objetivo que genera la Mezcla de Mercadotecnia, que es
el de crear los medios de apoyo tactico que satisfagan las necesidades,
expectativas y/o deseos del mercado meta mediante la entrega de valor, a cambio
de una utilidad para la empresa.

2.2.2.1. El Producto

Para que la empresa tenga el maximo de posibilidades de éxito en la venta del
producto, se deben seguir una serie de pasos: analizar el mercado, determinar las
necesidades no satisfechas en él y finalmente considerar qué recursos y
limitaciones existen.

A) Decisiones sobre producto individual

Después de definir el producto, identificar su nivel y tipo, se evaltan los factores
que lo diferencian de la competencia, estos son:

- Marca: permite identificar los productos y diferenciarlos de otros similares.

- Envase: tiene como finalidad facilitar el transporte, el almacenaje y la
conservacion de los productos. Deben tomarse decisiones sobre el tamafio,
color, forma, materiales y costo del envoltorio.
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B)

Las tres caracteristicas que deben observar en todo embalaje son: reciclable,
retornable y el coste reducido.

Producto ampliado: hace que el producto sea mas competitivo, los servicios
adicionales (reparto a domicilio, financiacion, etc.) y la forma y el nivel que se
prestaran (instalacion, asistencia técnica, mantenimiento, etc.)

Ciclo de vida del producto

Todos los productos tienen un ciclo de vida: aparecen en el mercado, se
desarrollan de diversas formas y terminan desapareciendo en el momento en que
aparece un nuevo producto que satisfaga mejor las necesidades del consumidor, o
simplemente porque los consumidores cambian de gusto o necesidades.

El

a)

b)

d)

ciclo de vida del producto pasa por las siguientes etapas:

Introduccion: Se inicia en el periodo de lanzamiento del producto. En esta
etapa las utilidades son negativas o muy lentas debido a las bajas ventas y los
considerables gastos de distribucion y promocion.

Crecimiento: En esta etapa, las ventas comienzan a elevarse de forma
considerable. Es conocido cada vez mas y no es necesaria la promocién y
publicidad masiva.

Madurez: Las ventas son altas sin variaciones de volumen. En esta etapa se
encuentran la mayoria de los productos que se ofertan en el mercado,
estableciéndose una gran competencia entre las empresas.

Declive: Es la Gltima etapa del producto. Acabara cuando el producto deje de
venderse por completo.

En la Tabla N°2, se detalla el comportamiento del producto en relacion a su ciclo

de vida:
Tabla N°2: Comportamiento del producto en su ciclo de vida
Variables Introduccion | Crecimiento Madurez Declive
Precios Altos Disminuyen Bajos Descienden
Ingresos Minimos Aumentan Maximos Disminuyen
Competencia Nula Crece Intensa Disminuye
Gastos Altos Altos Moderada Minimo
publicos
Tipo de Informativa Persuasiva Recordatoria Recordatoria
publico
Estrategia Ajustar los Consolidar Ampliar Atender
productos al posicién mercado mejores
gusto de segmentos
consumidor

Fuente: Fernandez, 2002.

2.2.2.2. El Precio
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Las empresas que van a instalarse en un mercado, tienen que determinar el precio
que van aplicar a su producto o servicio. El precio es una de las variables del
marketing en la que se puede intervenir con mayor rapidez y que produce un efecto
inmediato en los demandantes del producto o servicio ofertado. (Parmelee,2009)

e Caracteristicas del precio

Las principales caracteristicas del precio como elemento del Marketing Mix son:

- Esuninstrumento a corto plazo (es el elemento mas flexible, ya que puede ser
modificado rapidamente y sus efectos son inmediatos sobre las ventas y
beneficios.

- Poderoso instrumento competitivo

- Es el Gnico instrumento del Marketing Mix que proporciona ingresos

- En muchas decisiones de compra, es la Gnica informacién disponible

A) Métodos de fijacion de precios

En la politica de precios de una empresa influyen muchos factores como los
precios de la competencia, los costos de produccion y comercializacion. Existen
diferentes métodos de fijacion de precios, dependiendo del criterio que tenga en
cuenta la empresa:

- Basado en los costes: consiste en afiadir al coste del producto la ganancia que
en principio se quiera obtener por su venta. La ganancia sera un porcentaje
sobre el coste o sobre el precio del producto y variara segun el resto de los
condicionantes de la empresa. Deben considerarse también la demanda y la
competencia.

- Basado en el comprador: se toma como referencia la percepcion que el
comprador tenga del valor del producto. Si la empresa cobra por su producto
mas de lo que los compradores estan dispuestos a pagar por él, vendera menos;
y si cobra por debajo de ese valor de referencia, vendera mas, pero obtendra
menos ingresos por unidad.

- Basado en la competencia: consiste en estudiar los precios de la competencia.
La empresa tiene tres posibilidades: fijar un precio igual al de la competencia,
menor 0 mayor.

2.2.2.3. Distribucion

Segun Diaz (2010), la distribucion como herramienta del marketing recoge la
funcién que relaciona la produccion con el consumo. Es decir, poner el producto
a disposicion del consumidor final o del comprador industrial en la cantidad
demandada, en el momento en el que lo necesite y en el lugar donde desea
adquirirlo.

En este sentido, la distribucion crea tres utilidades fundamentales:

- Utilidad de tiempo: pone el producto a disposicion del consumidor en el
momento en que lo precisa; el producto se encuentra en las estanterias
esperando que el consumidor lo solicite.
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- Utilidad de lugar: a través de la existencia de suficientes puntos de venta
proximos al consumidor, sean estos de similares caracteristicas o de naturaleza
diversa.

En términos generales, la distribucién es una variable estratégica a corto plazo, al
igual que las demas variables de marketing mix, su ejecucién y control ha de
planificarse con cuidado pues necesita colaboracion externa. Entre estas
decisiones estratégicas a largo plazo se encuentran las siguientes:

- Disefio y seleccion del canal de distribucion

- Localizacion y dimension de los puntos de venta

- Logistica de la distribucién o distribucion fisica

- Direccion de las relaciones internas del canal de distribucion

A) Canal de distribucion

El canal de distribucidn representa cada una de las etapas que componen el
recorrido del producto desde el fabricante hasta el consumidor final. Es decir, el
canal de distribucion estad constituido por todo aquel conjunto de persona u
organizaciones que facilitan la circulacion del producto elaborado hasta llegar al
consumidor o usuario.

e E-commerce o Comercio Electrénico

Segun Heizer y Render (2008), el comercio electrénico es la utilizacion de redes
de computadoras, fundamentalmente Internet, para comprar y vender bienes y
servicios, e intercambiar informacién. El resultado del comercio electrénico es un
amplio abanico de servicios electronicos rapidos y de bajo coste.

- Definiciones:

Dentro de la denominacién comin comercio electréonico se utilizan
frecuentemente cuatro definiciones:

a) Empresa a Empresa (B2B), supone que ambas partes de la transaccion son
empresas, organizaciones sin &nimos de lucro o gobiernos.

b) Empresa a Cliente (B2C), éstas son transacciones de comercio electrénico en
las que los compradores son clientes particulares.

c) Cliente a Cliente (C2C), aqui los clientes se venden cosas directamente unos
a otros mediante anuncios electrénicos clasificados o paginas web de
subastas.

d) Cliente a Empresas (C2B), en esta categoria, los particulares venden servicios
0 bienes a las empresas.

e Intermediarios

Un elemento importante dentro de la distribucion son los intermediarios, pues
contribuyen de muchas maneras a la realizacion de la accidon, como por ejemplo:
hacer posible que los productos estén disponibles en los mercados a los que la
empresa desea dirigirse, reducen el nimero de transacciones en el canal y
economizan esfuerzos asi como también transforman la oferta de productos de
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diferentes fabricantes en el surtido de producto que los clientes desean,
contribuyendo de esta manera al equilibrio entre demanda y oferta.

Los intermediarios pueden cumplir las siguientes funciones:

- Recoleccion de informacidn de los clientes y competidores.

- Desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas sobre los productos.

- Negociacion con clientes.

- Adquieren o invierten fondos necesarios para financiar los costos del canal.

- Realizan servicios adicionales como: entrega, instalacion, recuperacion,
suministros, formacion, etc.

Tabla N°3: Clasificacion de Intermediarios

Caracteristica

Mayorista

Caracteristica

Minorista

Segun las relaciones

Mayorista

Segun las relaciones

Comercio

de propiedad independiente de propiedad independiente
Central de compra Franquicias
Cadenas sucursalistas
Segun la Mayorista de origen | Segun la estrategia | Tienda especializada
localizacion de venta

Mayorista de destino

Supermercado
Hipermercado

Almacén

Segun la forma de
desarrollar la

Mayorista de
servicio completo

Segun localizacion

Centros comerciales

Calles comerciales

actividad )

Mayorista de

servicio limitado Mercados
Segun la Mayorista que Venta sin tienda Venta por

transmision de
propiedad de
mercancias

transmite propiedad

Mayorista que no
transmite propiedad:
bréker, agente
comercial,
comisionista.

correspondencia
Venta por catalogo

Venta por teléfono

Fuente: Fernandez, 2002.

a) Estructura del canal

La estructura del canal esta clasificada, principalmente, por:

- Canal ultracorto (Nivel 1): no existe intermediario alguno, y el producto se
dirige desde el fabricante hasta el consumidor final.
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- Canal corto (Nivel 2): incluye un intermediario (minorista) que ofrece el
producto al consumidor final.

- Canal largo (Nivel 3): introduce dos intermediarios (mayorista y minorista),
el primero abastece al segundo y este ultimo ofrece el producto al consumidor
final.

- Canal muy largo (Nivel 4): recoge a todos los demas canales que introducen
intermediarios adicionales, como: agentes de venta, centrales de compra, etc.

NIVELI CANAL ULTRACORTO

FABRICANTE »| CONSUMIDOR
—_

NIVEL 2 CANAL CORTO
FABRICANTE P  MINORISTA $»| CONSUMIDOR

NIVEL 3 CANAL LARGO
FABRICANTE »| MAYORISTA »| MINORISTA | CONSUMIDOR —

NIVEL 4 CANAL MUY LARGO
FABRICANTE »| MAYORISTA |  COMISIONISTA »{  MINORISTA »| CONSUMIDOR

Figura N°4: Clasificacion de canales de distribucion

Fuente: Fernandez, 2002.

b) Disefio del canal

La estructura del canal esta condicionada por un conjunto de factores que
determinaran el disefio final del canal, dichos factores son:

- Entorno: los elementos sociales, econdémicos, politicos, legales, etc. pueden
limitar las opciones de seleccion.

- Competencia: la forma en que la mayor parte de las empresas que acttian en un
mismo mercado distribuyen el producto, puede ser una restriccién para la
busqueda de vias alternativas.

- Consumidores: los habitos de compra, el nimero de clientes, su localizacion
geogréfica, constituyen aspectos claves en la seleccion del nimero y tipos de
intermediarios.

- Producto: el precio, el tamafio, el tipo de servicio para su venta, son factores
que limitan las posibilidades de eleccién.

c) Gestion del canal:
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La gestion del canal de distribucion se encuentra resumida en cuatro acciones:

- Seleccion de los miembros del canal: la empresa fabricante debe tratar de
seleccionar a aquellos intermediarios cualificados, considerando: el nimero de
afios de actividad, otras lineas de productos, su crecimiento y nivel alcanzado,
su grado de cooperacién y reputacion del sector.

- Formacion de los miembros del canal: la empresa debe formar a los
miembros debido a que el consumidor percibe la imagen de la empresa a través
de ellos. Esta formacion debe ser continua.

- Motivacion de los miembros del canal: la empresa debe procurar que lo
intermediarios se sientan parte de la empresa, entendiendo sus necesidades y
logrando su cooperacion.

- Evaluacion de los miembros del canal: el fabricante debe evaluar
regularmente resultados a través de indicadores, por ejemplo: volumen de
ventas, servicio de clientes, etc.

2.2.2.4. Comunicacion

La calidad de un producto es un elemento necesario para mantener a los clientes
actuales, pero por si sola, no es suficiente para atraer nuevos compradores. Es por
ello que, es fundamental que dé a conocer al mercado la existencia de su producto
y los beneficios que reporta su uso al consumidor.

La comunicacion se refiere a la transmision de informacion del vendedor al
comprador, cuyo contenido se refiere al producto o a la empresa que fabrica o
vende. Como instrumento de marketing, tiene como objeto informar acerca del
producto dando a conocer sus caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface,
al mismo tiempo debera efectuar tanto sobre los clientes actuales, recordando la
existencia del producto y sus ventajas a fin de evitar que los usuarios habituales
sean tentados por la competencia, como sobre los clientes potenciales,
persuadiéndolos para provocar un estimulo positivo. (Monferrer, 2013)

A) Instrumentos de comunicacion

En la actualidad, cinco son los principales instrumentos de comunicacion:

- Publicidad: transmision de informacion impersonal y remunerada para la
presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios a través de los
medios de comunicacion

- Promocion de ventas: estimulacion de la demanda mediante el uso de
incentivos materiales o econémicos.

- Relaciones publicas: actividades dirigidas a mejorar, mantener o proteger
la imagen del producto o empresa

- Venta personal: comunicacion oral e interactiva entre el personal y un
cliente potencial

- Marketing directo: medios como correo, teléfono, televisién, Internet, etc.
para proponer la venta a segmentos de mercado.

2.2.3. Mercadotecnia Internacional
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2.2.3.1. Marketing Internacional

Segln Kotler (2001), el marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer
e intercambiar productos de valor con sus semejantes.

Marketing internacional es el conjunto de herramientas y actividades que se combinan
para facilitar el intercambio de bienes tangibles e intangibles entre oferentes y
demandantes de manera internacional, agrupando a los paises en blogues econémicos
regionales y considerandolos como mercados internacionales con necesidades por
satisfacer.

A) Definiciones Generales:

a) Comercio Exterior: el comercio exterior es el intercambio de bienes o servicios
existentes entre dos 0 mas naciones con el proposito de que cada uno pueda
satisfacer sus necesidades de mercado tanto internas como externas, este se
encuentra regulado por normas, tratados, acuerdos y convenios internacionales
entre los paises para simplificar sus procesos.

b) Balanza comercial: es el registro de las importaciones y exportaciones de un pais
cualquiera durante un periodo, de alli, se origina el saldo comercial; el cual refleja
la diferencia entre las exportaciones e importaciones. Se convierte en un indicador
debido a que muestra la fuerza de la economia de un pais en relacion con otros
paises.

¢) Producto Bruto Interno: el PBI se define como el valor de los bienes y servicios
producidos en un pais durante un periodo determinado.

d) Riesgo pais: el riesgo pais es todo riesgo inherente a operaciones transnacionales
y, en particular, a las financiaciones desde un pais a otro, las cuales elevan la
probabilidad de que las ganancias sean menores. El riesgo pais considera el riesgo
debido a algunos factores especificos y comunes a un cierto pais, por ejemplo:
riesgo politico, comercial, seguridad, etc.)

2.2.3.2. Seleccién de mercados internacionales

La correcta seleccion de los mercados permitira dirigir los recursos y adecuar la oferta
hacia aquellos mercados donde la empresa tiene mayores probabilidades de éxito y de
mantenimiento a largo plazo. Segun Barber y Darder (2004), el proceso de seleccion
puede descomponerse en:

a) Un analisis inicial de una serie de caracteristicas generales del pais

b) Una serie de caracteristicas especificas relativas al ajuste producto — mercado en
cada pais, como por ejemplo: la adaptacion del producto, el tamafio y crecimiento
del mercado o en la estructura competitiva.

2.2.3.3. Decision de entrar a los negocios internacionales
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Una empresa al analizar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
descubre que un mercado externo le permite contrarrestar alguna de sus debilidades y
al entrar logra reducir su dependencia de cualquier otro mercado, lo més conveniente
sera acceder a éste en busca de que el riesgo de cualquier amenaza disminuya.

La exportacion es el método que menor riesgo y esfuerzo comporta, ya que permite
evita mucho de los costos fijos de hacer negocios en el exterior, esta es la forma de
entrada mas utilizada como primera via de penetracion en un mercado.

A) Exportacion Indirecta

En este modelo, la empresa vende sus productos en los mercados exteriores a través
de otras empresas. Las exportaciones representan un bajo porcentaje sobre el total de
las ventas, pues la empresa se limita a aceptar o rechazar el precio que proponen los
ocasionales compradores.

Es una exportacion pasiva donde la empresa vende a través de intermediarios
independientes. Los contactos con el comprador en el otro pais, la logistica, la
documentacion de comercio exterior, tramites sanitarios serdn realizados por el
intermediario. Esta exportacion indirecta puede realizarse mediante la utilizacion de
vias distintas:

a) Departamento de compras de una empresa extranjera o un bréker.
b) Compafiias especializadas de comercio que acttan en diferentes negocios.

- Agentes independientes que mantienen una relacion vinculo permanente con
la empresa. Coloca los productos de la empresa a cambio de una comision.

- Compaiiias especializadas de comercio, pueden actuar como agencias de
compras 0 comprar mercancias por su cuenta y después colocarlas en los
mercados internacionales.

- Consorcios de exportacion, los cuales actian como un departamento conjunto
de exportacién para las empresas propietarias.

c) La utilizacion de la red de ventas de otra compafiia local o extranjera, la cual
ofrece el producto en un canal de distribucion ya establecido. Los productos de
ambas empresas deben ser complementarios.

B) Exportacion Directa

En esta modelo activo, la busqueda de contactos, la investigacion de mercados, la
gestion de la documentacion, la distribucidn fisica, asi como el establecimiento de las
politicas de precios y marcas se realiza dentro de la propia empresa. Pueden emplearse
distintas vias como:

a) Division o departamento de exportaciones basado en el pais de origen: un gerente
de ventas en el extranjero realiza las negociaciones necesarias para vender los
productos de la empresa. A mediano plazo podria evolucionar como un
departamento de exportaciones que lleve a cabo todas las actividades conducentes
a la exportacién y que trabaje como un centro de utilidades.

b) Sucursal o subsidiaria de ventas en el extranjero: una sucursal de ventas en el
extranjero permite a la empresa lograr una mejor y mayor presencia, ademas de
controlar de mejor manera los programas en el mercado externo. Esa sucursal
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maneja las ventas y la distribucion e incluso las operaciones de logistica de
almacenamiento y promocion.

c) Agentes o distribuidores basados en el extranjero, esta opcion plantea la
contratacion de distribuidores o agentes ubicados ya en el mercado a atacar, estos
realizaran las ventas en representacion de la empresa.

d) Concesiones y licenciatario, las licencias son una forma sencilla para que una
empresa o fabricante acceda a la mercadotecnia internacional. El licenciante da a
una empresa extranjera el permiso en el uso de un proceso de manufactura, marca
registrada, patente, secreto comercial u otro articulo de valor a cambio de una
comision o regalia.

C) Asociaciones en participacion:

Las asociaciones en participacion se dan cuando inversionistas extranjeros se unen a
inversionistas locales y crean una asociacién en la que comparten la propiedad y el
control de la empresa. Los inconvenientes de estas asociaciones radican
principalmente en los desacuerdos que pudieran generase para la reinversion, politicas
y estrategias de la empresa.

D) Inversion directa

La inversion directa en el exterior es el método mas importante para afrontar los
mercados exteriores ya que, bajo esta modalidad, la empresa se compromete en el
exterior con sus recursos. Es la opcion mas arriesgada, pero la que suele ser mas
rentable a largo plazo.

La empresa debe decidir si se invertird Gnicamente con sus propios recursos o se
compartira la inversion y el riesgo con otras empresas o si dicha inversion se realizara
sobre una firma existente en el pais foraneo o se creard una nueva filial.

2.2.4. Métodos y Herramientas

2.2.4.1. Determinacion de Prioridades Competitivas o Trade Off

Las prioridades competitivas, hacen referencia a las caracteristicas de los productos
que las empresas deben concretar para que la empresa pueda competir, con la finalidad
de alcanzar los objetivos fijados para su actividad o negocio y reforzar su ventaja
competitiva. (Skinner, 1969)

Las prioridades competitivas pueden enfocarse segun:

a) Coste:

- Expresa un valor monetario de los bienes o servicios consumidos por la empresa
en el desarrollo de su actividad.

- Es un condicionante fundamental del precio de los productos o servicios que
vende la empresa.

- Lograr reducciones de costo sin incurrir en decrementos de la calidad, aumento
de la eficiencia.

- Claves en productos no diferenciados.

b) Calidad
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- Calidad en productos y procesos.

- Varia en relacion al mercado especifico.

- Imponen precios mas altos en el mercado.

- Lacalidad en el proceso es fundamental en todos los segmentos del mercado.
- Productos libres de fallos

c) Entrega

- Capacidad de dar respuesta inmediata a las demandas de los clientes.

- Entrega del producto en el tiempo y lugar justo.

- Competencia basada en el tiempo.

- Implica estratégicamente: incrementos en la productividad, incremento en los
precios, reduccidn de riesgo, incremento cuota en el mercado.

d) Flexibilidad

- Capacidad de cambiar o de adaptarse en poco tiempo, sin muchos esfuerzo, sin
costes extras, etc.

e) Otras prioridades

- Servicio al cliente, orientado a la satisfaccion del consumidor encaminadas a
satisfacer las exigencias y necesidades de los clientes a través del disefio del
producto, proporcionar una informacion completa sobre el producto al cliente y
ofrecer un servicio post-venta.

- Consideraciones ambientales, ofrecer productos no contaminantes y elaborados a
través de procesos que no dafien al medio ambiente, ya que los consumidores se
inclinan cada vez mas por productos que contengas estas caracteristicas.

2.2.4.2. Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

El modelo de Michael Porter define las fuerzas que regulan las competencias y
determinan la rentabilidad de un sector. Dichas fuerzas son las siguientes:

- Amenaza de nuevos competidores

- Poder de negociacion de los clientes o compradores
Poder de negociacion de los proveedores

Amenaza de entrada de productos o servicios sustitutos
Rivalidad entre empresas competidoras

A) Amenaza de entrada de nuevos competidores

Cuando un competidor accede por primera vez a un sector trae consigo nuevas ideas
y capacidades, pero, principalmente el objetivo de conseguir una cierta cuota en el
mercado.

La gravedad de la amenaza que se produzca una nueva entrada en el sector depende
fundamentalmente de los obstaculos existentes y de cémo reaccionen los actuales
competidores. Entre los obstaculos que pueden dificultar la entrada de un nuevo
agente en el sector se pueden citar:
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- Las economias de escala, las cuales pueden obligar a efectuar la entrada al mercado
en gran escala o ser obligado a aceptar un coste desventajoso para la inversion.

- La diferenciacion del producto

- La necesidad de capital

- El acceso a los canales de distribucion

La capacidad de reaccion de los competidores ya existentes influye también en la
decision de entrada al mercado, pues existe la probabilidad de encontrar ciertas
dificultades, por ejemplo: dichas empresas pueden estar dispuestas a reducir precios
para conservar sus cuotas de mercado o para utilizar su exceso de capacidad
productiva, el crecimiento del sector puede ser lento lo cual influird en la posibilidad
de absorber a nuevos competidores, etc.

B) Poder de negociacion de los clientes

Esta fuerza, hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los
clientes, pues ellos pueden ejercer presion en el mercado para lograr disminuir
precios, exigir mayor calidad o pedir mayor servicios; generando mayor rivalidad
entre competidores.

Es por ello que, es vital, conocer la cantidad de compradores respecto a la cantidad
de marcas que ofrecen un mismo producto, que tan dependiente es una marca de los
canales de distribucion, la flexibilidad para negociar, el volumen de compras o
facilidades que tenga un comprador para cambiarse de proveedor. Dicho analisis
permitira disefar estrategias para captar un mayor nimero de clientes u obtener una
mayor fidelidad o lealtad de estos.

C) Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores pueden tener un poder de negociacion efectivo sobre los miembros
de un sector mediante un aumento de los precios 0 mediante una reduccion de la
calidad de bienes y servicios ofrecidos.

La potencialidad de un grupo de proveedores se puede minimizar considerando:

- Si el sector estd dominado por pocas empresas Yy esta concentrado en un solo sector
del mercado.

- El producto que suministran es Gnico o esta diferenciado.

- Existe el riesgo en que los proveedores entren a otro sector.

D) Amenaza de entrada de productos sustitutos

La posibilidad de entrada de productos o servicios sustitutos limitan las posibilidades
del sector, ya que establecen, por ejemplo, precios maximos de vente que el propio
sector puede fijar. Estos productos requieren una mayor atencidn pues poseen estas
caracteristicas:

- Poseen una tendencia favorable en su relacion calidad — precios, en comparacion
con el producto del sector.

- Son fabricados por sectores que obtienen grandes beneficios.

- Al analizar los productos sustitutos permitira disefiar estrategias destinadas a
impedir la penetracion de las empresas que vendan estos productos asi como
también conocer como poder competir con ellas.
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E) Rivalidad entre empresas competidoras

Hacen referencia a las empresas que compiten directamente en una misma industria
ofreciendo el mismo tipo de producto. El grado de rivalidad entre los competidores
aumentara a medida que se eleve la cantidad de estos, se vayan igualando en tamafio
y capacidad, disminuya la demanda de productos, se reduzcan los precios, etc.

El analisis de la rivalidad entre los competidores nos permite comparar nuestras
estrategias o0 ventajas competitivas con las de otras empresas rivales, y de esta
manera, conocer los puntos claves para enfocar nuestros esfuerzos. Para el analisis
de esta fuerza se consideraran:

- EI nUmero de empresas competidoras, asi como los productos que ofreceny el grado
de diferenciacion.

- Las caracteristicas de los competidores, sus canales de distribucion, debilidades,
estrategias de comunicacion.

- La facilidad y las barreras para entrar, permanecer o salir de una industria o
mercado: necesidad de recursos financieros, requisitos de exportacion, etc.

Tabla N°4: Factores para analizar la competencia

Identificacion de los
competidores potenciales

¢Quiénes son competidores en el sector
que participa la empresa?

¢Quiénes podrian ser competidores en
el sector que participa la empresa?

Caracteristicas criticas que
distinguen a cada competidor

¢Por qué esta empresa es una
competidora? ;A qué se debe?

Sus principales condicionantes,
frenos para el desarrollo de tu
competidor

Falta de agilidad para adaptarse a los
continuos cambios de mercado.
Red de ventas mal dominadas

Sus principales ventajas,
factores que determinan el éxito
de un competidor en su sector.
Anélisis de sus éxitos.

Soélida y amplia distribucion
Diversificacion de productos
Apuesta por mercados exteriores

Resultados anteriores

Datos sobre su actividad del competidor
en los ultimos 5 afios

Su evolucion

Sefialar donde esta situado dentro del
ciclo del producto

indice de penetracion en el mercado:
por sectores, distribucion o zonas de
atraccion comercial

Personal

DIAGNOSTICO DEL
FERTILIZANTE POTASICO EN EL MERCADO CHILENO

Fuente: Fernandez, 2002

NICHO

DE MERCADO PARA EL

3.1. Analisis situacional del Sector de Fertilizantes Potasicos Peruano
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3.1.1. Consumo de Fertilizantes en la Agricultura Peruana

La agricultura peruana ha atravesado por un crecimiento en los Gltimos 20 afios,
segun INEI (2014), aumento en 4,55% en promedio, mostrando un crecimiento
superior en comparacion a otros sectores de la economia Peruana. EI PBI agricola,
representa aproximadamente el 8% del PBI Nacional.

El PerQ, en sus tres regiones geograficas, posee diferentes tipos de microclimas
ademas de presentar una gran variedad de tipos de suelos, lo cual determina una gran
variabilidad de uso de insumos agricolas en las diferentes zonas del pais. En la Tabla
N°5, se muestra la superficie agropecuaria y agricola peruana de acuerdo al dltimo
Censo Nacional Agropecuario.

Tabla N°5: Superficie Agropecuaria y Agricola Peruana en hectareas

Regiones Unidades_ Superficie (ha.)
Agropecuarias Agropecuarias Agricola
Total 1745773 35381 809 5476 977
Costa 265 249 3243787 918 276
Sierra 1164 907 21756 144 2 695 905
Selva 315617 10 381 878 1862 795

Fuente: INEI, 2014.

De la tabla anteriormente mostrada, se determina que, la superficie agricola
susceptible al uso de algun tipo de fertilizante equivale al 15% de la superficie total.
A partir de ello, se presenta en la Tabla N°6, el consumo aproximado de fertilizantes
de acuerdo a su elemento preponderante para el afio 2013.

Tabla N°6: Consumo de Fertilizantes por tipo (Toneladas anuales)

Tipo Consumo
Nitrogenado 170 000 t / afio
Fosfatado 55 000 t/afo
Potésico 88 000 t/afio

Fuente: INEI, 2014.

Los fertilizantes nitrogenados poseen la mayor cantidad de consumo debido a que en
este tipo de fertilizantes se encuentra la urea, la cual es una de las mas utilizadas en
la agricultura peruana. En segundo lugar, se encuentran los fertilizantes potasicos,
los cuales tienen como principal fuente al cloruro de potasio representado por el
70% del total mostrado.

3.1.2. Mercado de Fertilizantes Potéasicos en el Peru

Los fertilizantes potasicos juegan un papel importante dentro de la agricultura
peruana, dado que es uno de los principales insumos utilizados para la mejora del
rendimiento de la produccion. No obstante, toda la superficie disponible para los
cultivos no es susceptible al uso de este tipo de productos dado al grado de salinidad.
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Segun el Instituto Nacional de Desarrollo (INADE, 2013), las superficies con alto
grado de salinidad se encuentran, en su mayoria en la Costa, representado por un 25%
del total de hectéreas en esa region. Sin embargo, la demanda y consumo de este tipo
de fertilizantes no se encuentra totalmente afectado debido a que la mayor parte de la
superficie agricola del pais se encuentra en la Sierra.

El fertilizante potasico que posee mayor demanda es el cloruro de potasio, debido a
las caracteristicas y resultados que puede lograr en los cultivos, ademas de ser el mas
representativo en el rubro de fertilizantes simples. En la Tabla N°7, se muestran las
cantidades generales consumidas en el afio 2013 de fertilizantes de este tipo.

Tabla N°7: Consumo de Fertilizantes Potasicos (Toneladas anuales)

Tipo Consumo
Cloruro de potasio 61 600 t/afo
Sulfato de potasio 26 400 t/afo

Total 88 000 t/afio

Fuente: INEI, 2014.

3.1.2.1. Oferta de Cloruro de Potasio Peruana

A) Caracteristicas Generales del Sector

Para el sector de fertilizantes peruano, se establecen las siguientes caracteristicas
generales:

- Perl no es un pais productor de cloruro de potasio para uso agricola, sélo se
encuentra dedicado a la extraccion.

- El mercado es movido por las importaciones y la comercializacion de las empresas
privadas.

- El consumidor sélo adquiere sus productos desde el extranjero por medio de
tiendas directas, almacenes o intermediarios. Ejecucion de acopio para la reventa
de los productos

- El cloruro de potasio, experimenta un aumento en su demanda.

- El Intercambio Comercial del Pert con el Mundo para este producto es estable.

En general, Per( importa cloruro de potasio para satisfacer su demanda interna, en la
Tabla N°8, se muestra la cantidad de toneladas importadas en los ultimos 5 afos,
segun partida arancelaria: 31042010.

Tabla N°8: Importacién de Fertilizantes Potésicos en toneladas (2010 - 2014)

ANO 2010 2011 2012 2013 2014

VOLUMEN (t) 593247 60 248,4 62 010 62 890 63 788,9
Fuente: TradeMap, 2014.
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A partir de las toneladas importadas se ejecutan actividades de acopio, es decir,
empresas privadas importan para poder satisfacer necesidades del producto en el
exterior. En la Tabla N°9, se muestra la cantidad de toneladas exportadas, las cuales
experimentan un aumento en el periodo de tiempo analizado (2010 — 2014).

Tabla N°9: Exportacion de Fertilizantes Potasicos en toneladas (2010 - 2014)

ANO 2010 2011 2012 2013 2014

VOLUMEN (t) 137295 171118 17904,3 18 300 18 705
Fuente: TradeMap, 2014.

B) Oferta exportable a partir de las importaciones

Segun lo descrito y analizado anteriormente, este tipo de productos posee potencial
exportador debido a que el flujo de importaciones y exportaciones peruanas es
estable, atendiendo de esta manera a un mercado local e internacional.

3.2. La Empresa: Destileria Naylamp E.1.R.L.

3.2.1. Descripcion General de la Empresa

Destileria Naylamp E.I.R.L. es una empresa dedicada a la destilacion, rectificacion y
mezcla de bebidas alcohdlicas; asi como también a la produccién de alcohol etilico a
partir de sustancias fermentadas, que inicio sus actividades en marzo del afio 1996.

En la Tabla N° 10, se presentan los datos generales de la empresa.

Tabla N° 10: Datos generales de la Empresa

RUC 20313334407

RAZON SOCIAL Destileria Naylamp E.I.R.L

TIPO DE EMPRESA Empresa Individual de Responsabilidad Ltda.

FECHA DE INICIO DE ACTIVIDADES 15 de Marzo de 1996

DIRECCION Mz. 4 Lote 04 — Chosica del Norte

ACTIVIDAD COMERCIAL Produccion de alcohol etilico a partir de
melaza

Elaboracion: Propia

A) Mision

Somos Destileria Naylamp E.ILR.L. nos dedicamos a la produccion vy
comercializacién de alcohol etilico rectificado y sus derivados a través del servicio de
atencidn integral al cliente con precios competitivos y cumpliendo con los estandares

de calidad internacionales que nos permiten contribuir activamente con el desarrollo
del personal y el crecimiento econémico del pais.
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B) Vision
Ser una organizacién lider en el mercado cuya oferta este orientada hacia los mercados
internacionales mediante procesos desarrollados en armonia con el medio ambiente y

que sea reconocida por el compromiso sostenible a través del uso de moderna
tecnologia y personal altamente capacitado.

C) Organigrama

La Destileria Naylamp E.LLR.L., en su estructura orgadnica cuenta con 6 areas
principales, la cuales son: Gerencia, Administracion, Produccién, Recursos Humanos,
Logistica y Ventas; las cuales a su vez, poseen sub-areas representadas graficamente
en la Figura N°5:

GERENCIA GENERAL

ADMINISTRACION

SECRETARIA

ASESORIA LEGAL
PRODUCCION RECURSOS HUMANOS LOGISTICA VENTAS

‘ JEFE DE PLANTA ‘ ‘ LABORATORIO ‘ ‘ ASISTENTE ‘ ‘ COMPRAS ‘ ‘ ALMACEN ‘ ‘ ASISTENTE
SUPERVISOR OPERARIOS

[ 1
‘ OPERARIOS ‘ ‘ TECNICO ‘

Figura N°5: Organigrama de la Empresa

Fuente: Destileria Naylamp E.I.R.L.

3.2.2. Produccion de Cloruro de Potasio
A) Proceso de Produccion

La Destileria Naylamp E.I.R.L., posee un proceso productivo continuo al fabricar su
producto principal: alcohol etilico. Durante dicho proceso, se genera un residuo
liquido, producto de la fermentacion y destilacion del alcohol altamente
contaminante. Es por ello que, se opta por soluciones tecnoldgicas que disminuyan
los problemas ambientales, relacionados directamente con su rentabilidad.
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El proceso de recuperacion, responde a un disefio basado en la concentracion térmica,
quema en caldera y la recuperacion de potasio, proceso en el cual se concentra la
vinaza en 60° Bx. ésta a su vez, después sera combustionada produciéndose asi
cenizas potésicas; las cuales tras un proceso de granulometria se convertirdn en
nuestro fertilizante potasico, obtenido sin aglomerantes.

El proceso anteriormente descrito, se encuentra patentado por Garmendia Ignacio,
con numero PCT/ES2010/070757 con fecha 31 de mayo del 2012.

En la Figura N° 6, se muestra el procedimiento de produccion a través de un diagrama
de flujo:

Concentraciéon y Combustion de vinazas

Recuperacién Proceso Principal

Vinaza

}

Concentracién
por evaporacion

Vinaza
concentrada

Cenizas
potasicas
Granulacion [« Combustién

y

Secado

l |

1]

0}

=

o .
= . Energia
Q Fertilizante h 9
© Calérica
[}

o1

o

Figura N°6: Diagrama de flujo del proceso produccién
Elaboracion: Propia
B) Produccion

Destileria Naylamp E.I.R.L., posee una produccién de alcohol etilico de 25 000 litros
por dia, dicha produccion genera 280 000 litros de vinaza por dia, es decir que, por
cada litro de alcohol se generan 11,2 litros de vinaza.

A partir de ello, se calculd la produccion de fertilizantes potasicos mostrados en la
Tabla N°11:
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Tabla N° 11: Produccion de fertilizantes potasicos en kilogramos

., Produccién Produccién .,
Produc;:l:ol? de KCI diaria mensual Produccién anual
9 15 030,06 450 901,83 5410822
Produccion de bolsas Prtéqluc_cmn Produccul)n Produccién anual
de KCI (50 kg) iaria mensua
300 9018 108 216

Elaboracion: Propia

3.2.3. El Producto

3.2.3.1. Producto Principal

El potasio es uno de los nutrientes esenciales para el crecimiento vegetal y es
indispensable en la agricultura moderna de altos rendimientos; este elemento es vital
para los procesos de crecimiento y desarrollo de las plantas y no solo aumenta los
rendimientos de los cultivos, sino también beneficia a muchos en su calidad.

El Cloruro de Potasio, es un fertilizante potasico, obtenido a partir de la concentracion
y combustion de vinaza residual del proceso productivo de alcohol, es decir, se
origina a partir de una fuente organica. Este producto es aplicado en suelo hiumedo,
y posee mayor porcentaje de potasio que otras fuentes de este elemento; por lo tanto
para una misma cantidad de fertilizantes el aporte de potasio del cloruro es mayor y

de menor costo.

Tabla N°12: Ficha Técnica del producto

FICHA TECNICA DEL PRODUCTO

Nombre comercial

Cloruro de potasio

Férmula quimica

KCI

Sinénimos Potasa, Muriato de potasa, Muriato de potasio o Sales de Potasa
Categoria Fertilizante potasico
Tipo Simple, potasico
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Peso molecular 74.50 g/mol
Composicion 60 % (K:0)
Solubilidad (aprox.) 35 Kkg. en 100 litros de agua
Caracteristicas Fertilizante agricola estandar o granulado
Empaque Bolsa de polietileno de 50 kg.
Aplicacion En cualquier tipo de suelos y cultivos, excepto en condiciones de
alta salinidad o cultivos no tolerantes a sales y/o cloruros

Fuente: Destileria Naylamp, 2014.

Este fertilizante potasico es una de las mejores alternativas para incrementar la
productividad de los cultivos, es por ello que se presentarad en el mercado en bolsas
de polietileno de 50 kg cada una.

3.2.4. Oferta Exportable de la Empresa: Destileria Naylamp E.I.R.L.

Segun lo analizado y expuesto anteriormente, la empresa posee una oferta
exportable debido a los siguientes puntos:

- Al ser la vinaza un residuo de su propio proceso productivo, tendra disponibilidad
de materia prima para la produccion de cloruro de potasio.

- La cantidad estable de vinaza diaria producida, originara una produccion de
cloruro de potasio estable, la cual podra ser mantenida en el tiempo.

- El producto final se origina desde un residuo organico, por ello, posee un grado
de pureza acorde a las necesidades del mercado.

- Destileria Naylamp E.I.LR.L. tiene planificado en 2016 el aumento de su
capacidad y produccion, dicha implementacidon generard mayor generacion de
vinaza logrando también una mayor produccién de cloruro de potasio.

3.3. El Mercado

3.3.1. El Mercado Mundial

Uno de los principales retos que actualmente enfrenta el sector agricola es el
abastecimiento de alimentos para una poblacién creciente ademas de incrementar la
productividad de los cultivos, papel fundamental de los fertilizantes.

En la ultima década, la oferta y demanda mundial de fertilizantes potasicos ha
mostrado un dinamismo sobresaliente, dejando un crecimiento de 2.5% con respecto
al afio 2014; esto se debe a que, cuando los precios de los commodities agricolas son
altos, los agricultores deciden invertir en fertilizantes que optimicen el rendimiento
de sus tierras y de esta manera obtener mayores beneficios.

En la Figura N°7, se mostraran los paises que registran mayor importacion de
fertilizantes potéasicos: cloruro de potasio, segun la siguiente escala:

0% - 5%
5% - 15%
15% - 20%
20% a mas
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Figura N°7: Mapa de paises importadores de cloruro de potasio

Fuente: TradeMap

A partir de la figura mostrada, el mayor demandante de cloruro de potasio es Brasil,
seguido de los paises de América del Norte y China. Por otro lado, poseen una
demanda media (color lila) el de paises demandantes analizados. En la Tabla N°13
se cuantifican monetariamente las importaciones mundiales de cloruro de potasio
durante los afios 2010 — 2014:

Tabla N° 13: Importacién Mundial de cloruro de potasio del 2010 — 2014
(Miles de Dolares)

MUNDO

2010

2011

2012

2013

2014

17 686 722

27943 122

24 968 613

23 729 247

22 782 873

Fuente: TradeMap

Asi mismo, en la Tabla N°14 se muestran las importaciones mundiales en toneladas:

Tabla N° 14: Importacién Mundial de cloruro de potasio del 2010 — 2014
(Toneladas)

MUNDO

2010

2011

2012

2013

2014

37 424 198

44 502 529

43 557 137

46 347 445

49 568 442

Fuente: TradeMap
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El estudio y andlisis de mercado, se limita a paises de América del Sur por
consideraciones de la empresa al ser su primera experiencia con el comercio
exterior, ademas de encontrar mayor facilidad de negociaciones y en el transporte.
Por ello, nuestro mapa se adaptara a dicha restriccion, el cual se muestra en la Figura
N°8 considerando s6lo a Chile, Bolivia y Brasil.

Chile

Figura N°8: Paises importadores de cloruro de potasio en América del Sur

Fuente: TradeMap

La seleccion del mercado se basa, en los mercados importadores de este producto;
por ello se excluye Brasil, dado que, este pais es uno de los mayores productores de
cloruro de potasio en América y es quien satisface la demanda de América del Norte
teniendo en su mercado a las méas grandes empresas productoras, importadoras y
exportadoras para este tipo de producto. En la Tabla N°15, se muestran las
cantidades importadas y exportadas por este pais:

Tabla N° 15: Importacién y Exportacion Brasilera de cloruro de potasio
(Toneladas)

IMPORTACIONES
2010 2011 2012 2013 2014
2 432 456 2 656 889 2 986 455 2191547 2275434
EXPORTACIONES
2010 2011 2012 2013 2014
1321 456 3 543 565 3767221 3878982 4232189
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Fuente: TradeMap.

Los volimenes importados y exportados, son mayores a los que la oferta exportable
podria satisfacer, por ello se descarta el ingreso a este mercado. De acuerdo a estas
restricciones evaluamos los dos mercados potenciales: Chile y Bolivia.

En primer lugar, se determinara el porcentaje que representa sus importaciones
reflejando su participacion en el mercado de los paises importadores en América
Latina. En la Tabla N° 16 se muestra los porcentajes ganados en el mercado de los
paises analizados:

Tabla N° 16: Porcentaje de participacion en el mercado por pais

Pais Participacion (%)
Bolivia 17,83%
Chile 38,5%

Fuente: TradeMap

Por ultimo, se analiza la cantidad de toneladas importadas desde Perd, con la
finalidad de elegir el pais con quien se tenga una mejor relacién comercial respecto
al producto a exportar. En la Tabla N° 17, se muestra el acumulado importado por
cada pais desde el 2010 hasta el 2014, dichos productos fueron importados desde
Perd.

Tabla N° 17: Toneladas importadas por pais con origen Peruano (Toneladas)

Pais Volumen (tn)
Bolivia 2994
Chile 6 345

Fuente: TradeMap

Por otro lado, un factor importante a considerar para la eleccion de mercado, se
centra en que Bolivia posee empresas productoras de cloruro de potasio mientras
que Chile no se encuentra considerado como un productor de este tipo de producto.

A partir de lo anteriormente mostrado, analizaremos el mercado con mayor
porcentaje referido a su participacién, que, a su vez posee mayor intercambio con
Per( con respecto al producto estudiado: Chile, y de esta manera determinar la
posibilidad de apertura de un nicho de mercado que permita el ingreso a su mercado
ofertando cloruro de potasio como fertilizante potasico.

3.3.2. Anadlisis del mercado chileno

3.3.2.1. Contexto econdmico - comercial chileno

A) Producto Bruto Interno (PBI)
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Segln el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2014) indica que la economia
de Chile se ubica como la quinta mas grande de Latinoamérica y es conocida
internacionalmente como una de las sélidas, lo que ha hecho que se le considere una
plataforma de inversiones.

Desde el 2008, segun el Reporte Economico Mundial del Fondo Monetario
Internacional, es uno de los paises con mas elevado PBI de Latinoamérica, el cual
engloba a la produccion total de servicios y bienes durante el periodo analizado. En
la Tabla N°18 se muestra el crecimiento del PBI chileno entre el 2010 y 2014.

Tabla N°18: Crecimiento del PB1 2010-2014 (Dolares)

Afo 2010 2011 2012 2013 2014

PBI (US$) | 217538 271 335 | 250 832 362 664 | 265 231 582 107 | 276 673 695 234 | 281 193 049 554

Fuente: Banco Mundial, 2015.
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Figura N°9: Crecimiento del PBI 2010-2014 (US$)

Elaboracion: Propia

Segun el Diario Econémico Emol (2014), el PBI chileno se expandié en 1,9% con
respecto al 2013, el cual fue impulsado en mayor cantidad por la demanda externa 'y
en menor cantidad por la demanda interna.

Debido a lo anteriormente graficado, Chile muestra su crecimiento reflejado en
cifras, asi como también su competitividad empresarial y mayores ingresos,
convirtiéndose asi en el mercado atractivo para la introduccion de nuevos productos;
en el caso que nos enmarca: cloruro de potasio.

B) Riesgo pais

Se considera el riesgo pais como un indicador vital entre la decision de inversion
econdémica y la entrada al mercado internacional, pues define el posible efecto
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negativo que la situacion politica, econémica o comercial actual puede tener sobre el
valor de la inversion exterior. Por ello, en la Figura N°10, se muestra el riesgo
comercial y politico de invertir en Chile, concluyendo que, dentro de los rangos
establecidos, este pais cuenta con riesgos muy bajos, promoviendo asi la inversion
extranjera en su mercado garantizando la sostenibilidad de la inversion.

Riesgo comercial |
Riesgo politico
Corto plazo |

Situacion politica: Muy Estable

Economia interna
Estado: Favorable
Evolucion: Estable

Economia externa
Estado. Favorable
Evolucion: Favorable

Figura N°10: Riesgo Pais Chile 2014
Fuente: CESCE, 2015

3.3.2.2. Principales sectores econémicos

La economia chilena esta dominada por el sector industrial y los servicios, estos dos
sectores aportan mas del 96% del PBI. Los principales sectores de actividad de Chile
son: la produccion minera, los productos manufacturados y la agricultura, éste ultimo
es de vital importancia en nuestra investigacion, ya que nuestro producto se dirige a
dicho sector.

Segln Santander Trade (2014), el sector agricola aporta el 5% del PBI y representa el
3,8% de la economia chilena, ademas de que el 13% de la poblacién trabaja en este
sector. La ganaderia y la agricultura conforman las actividades principales en las
ciudades del centro y sur del pais. En la Tabla N°19 se muestra el crecimiento del PBI
chileno, enfocado desde la agricultura, expresado en porcentajes asi como también en
dolares.
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Tabla N°19: Aportacion de la agricultura al PBI 2010-2014 (US$)

ANO 2010 2011 2012 2013 2014
Aportacion (%) 4% 3% 3% 3% 5%
PBI (US$) 870 153085,3 | 752497 088 | 795694 746,3 | 830 021 085,7 | 1 405 962 480

Fuente: Banco Mundial, 2015.

A) Agricultura chilena

Chile se encuentra administrativamente dividido en 15 regiones, subdivididas en 54
provincias y éstas en 346 comunas. Cada una de sus regiones, indistintamente, poseen
actividades y labores orientadas al desarrollo del pais.

En la Tabla N° 20, se determinan las regiones precisando sus actividades extractivas
principales y el aporte que estas producen al PBI global chileno. A partir de ello,
deducimos que, el 70% de sus regiones practican labores agricolas, indicando la
existencia de un mercado potencial para nuestro producto, susceptible a su aplicacion

y USO.

51




Tabla N°20: Actividades extractivas por Regién y aporte al PBI (US$)

Regi6n % Aporte Actividades extractivas principales
al PBI Agricultura Ganaderia Pesca Mineria Silvicultura

Region de Aricay
Parinacota 3.94%
Regidn de Tarapaca
Regién de Antofagasta 6.83%
Regién de Atacama 2.07%
Regién de Coquimbo 2.54%
Regidn de Valparaiso 8.79%
Regién Metropolitana 48.32%
Regidn del Libertador
Bernardo O’ Higgins 4.12%
Region de Maule 3.82%
Regidn de Biobio 10.01%
Regidn d,e La 2 63%
Araucania
Region de Los Rios
Region de Los Lagos 4.89%
Region del General 0.66%
Ibafiez del Campo
Regidn de Magallanes 1.38%

y La Antértica Chilena

Fuente: INE, 2015.
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De la misma manera, en la Tabla N°21, se enumeran los cultivos esenciales
determinados por ODEPA (Oficina de Estudios y Politicas Agrarias), cuantificando
las hectareas disponibles en el afio agricola 2014 - 2015 e identificando los cultivos
aptos para ser fertilizados con nuestro producto.

Tabla N°21: Cantidad de hectareas por cultivo y su susceptibilidad al uso

CULTIVO TOTAL DE HECTAREAS SUSCEPTIBLE AL USO
Trigo 254 857
Maiz 117 418
Cebada 15677
Arroz 22 398
Avena 136 339
Centeno 818
Triticale 20134
Arveja 674
Chicharo 199
Garbanzo 679
Lenteja 1061
Papa 48 965
Poroto 14 670
Remolacha 18 335
Tabaco 2 065
Tomate 8 404
Otros 86472
TOTAL 719 973 464 038

Fuente: ODEPA, 2015.

A partir de la informacion mostrada, Chile posee una totalidad de 719 973 hectéreas
sembradas en el afio agricola actual, de las cuales 464 038, representadas por el 65%
se encuentran susceptibles para el uso del producto que buscamos ofertar: cloruro de
potasio demostrando que existe un mercado que demanda nuestro producto.
Recalcando que, su susceptibilidad al uso no implica su necesidad.

3.3.2.3. Intercambio Comercial de Chile con el Mundo

Una de las claves del éxito con respecto al comercio exterior chileno, es la
diversificacion de sus exportaciones de bienes y servicios y su creciente dinamismo,
lo cual ha llevado a Chile a ocupar los primeros lugares para hacer negocios en
Ameérica Latina (Ranking de Economist Intelligence).

En Chile, las exportaciones y las importaciones representan aproximadamente el 83%
del PBI, a partir de esto se deberéa interpretar la importancia que tiene la eficiencia de
su infraestructura de facilitacién de comercio, la cual hace referencia a la movilizacion
de una mercancia desde y hacia el pais. Entre ellos destacan los siguientes aspectos:

- Eficiencia y eficacia del proceso de despacho.

- Calidad del transporte y la infraestructura de tecnologia para logistica.
- Facilidades y accesos a las compafiias de Courier y embarques.

- Costo logistico interno (almacenaje, transporte y manipulacion)
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En la Tabla N°22, se muestra el del Intercambio Comercial entre Chile y los paises
agrupados por continentes en el periodo mas actual, comparado con el afio 2013:

Tabla N°22: Intercambio Comercial Chile-Mundo de Enero — Septiembre

(2013 -2014)

Enero - Septiembre 2014 Enero - Septiembre 2013
Area Monto (MM % Monto (MM %
UsS$) Participacion US$) Participacion
Africa 364,7 0,3% 629 0,6%
Ameérica 46 330,0 41,5% 42 563,4 40%
Asia 42 404,0 38% 42 473,8 40%
Oceania 12655 1,1% 1107,1 1%
Europa 20075,2 18% 18 343,1 17,3%
Otros 1238,6 1,1% 1197,3 1,1%
Total 111 678,0 100% 106 313,7 100%

Fuente: ProChile, 2015.

A partir de esta informacién, concluimos que, el intercambio comercial de Chile en
relacion a la totalidad de paises aumenté de un periodo a otro. Por lo cual, se deduce
que, las relaciones comerciales de este pais mejoran, haciendo atractivo su mercado
y mostrando oportunidades de que nuestro producto pueda entrar en él facilmente sin
ninguna barrera comercial que lo impida. En la Figura N°11 se muestra graficamente
la informacidn anteriormente mostrada.
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Figura N°11: Intercambio Comercial Chile-Mundo en Miles de Millones (2013 -2014)

Elaboracion: Propia
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Por otro lado, en la Tabla N°23, se muestran las exportaciones e importaciones por
sector, divididos en Agricultura, Mineria e Industria, mostrando el Intercambio
Global, el cual resalta el mayor aporte de la Agricultura en la economia chilena.

Tabla N°23: Intercambio Global por sector econémico (Millones de US$)

Sector 2013 - 2014 -
I trim. Il trim.

Exportaciones (FOB) 78 684,3 19 099,8 19 766,9
Agricultura, fruticultura, ganaderia, silvicultura y pesca
extractiva 5729,5 2 166,5 1976,3
Mineria 44 907,4 10 483,4 10 749,5
Industria 26 046,5 6 4499 7 040,9
Otros 0,9 0,0 0,2
Importaciones (CIF) 79 178,4 17 991,3 17 804,7
Agricultura, fruticultura, ganaderia, silvicultura y pesca
extractiva 1196,0 263,8 178,8
Mineria 8 684,4 1883,1 21948
Industria 69 298,0 158444 15431,1
Intercambio Global 155862,7 | 370911 375716

Fuente: Aduana Chile, 2015.

3.3.2.4. Balanza Comercial de productos silvoagropecuarios

El incremento del aporte de la Agricultura a la economia chilena ha conllevado al
fortalecimiento de las relaciones comerciales, su crecimiento y aportacion al PBI. En

la Tabla N°24 se muestran
silvoagropecuarios durante el afio 2014.

importaciones y exportaciones de productos

Tabla N°24: Exportaciones e Importaciones de productos silvoagropecuarios

(Miles de US$)

Exportaciones
Sector 2013 2014 Participacion (%)
Agricola| 9159986 | 9276 631 57,1%
Pecuario| 1270145 | 1388178 8,7%
Forestal | 5075163 | 5424720 34,1%
Total | 15505 294 | 15 889 529 100%
Importaciones
Sector 2013 2014 Participacion (%)
Agricola| 3850702 | 3879787 67,2%
Pecuario | 1592 759 | 1583967 28%
Forestal | 293 106 572 665 4,8%
Total | 5736567 | 5666419 100%

Fuente: ODEPA, 2015.
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A partir de ello, considerando las importaciones y exportaciones, en la Tabla N°25
se muestra la Balanza Comercial de productos silvoagropecuarios por cada sector:

Tabla N°25: Balanza Comercial de productos silvoagropecuarios (Miles de US$)

Balanza Comercial
Sector 2013 2014 Participacion (%)
Agricola | 5309284 | 5466844 51,5%
Pecuario | - 322614 | -195789 -1,9%
Forestal | 4 782057 | 5512055 50,4%
Total | 9768727 | 10223110 100%

Fuente: ODEPA, 2015.

El sector que concierna la investigacion, se limita a solo el analisis de los productos
agricolas; por ello en la Figura N°12, se muestra el crecimiento de dicho sector con
respecto a sus exportaciones e importaciones:

Balanza |

Importacion |

Exportacion

0 2000000 4000000 6000000 8000000 10000000

2014 @2013

Figura N°12: Balanza Comercial del Sector Agricola (Miles de US$)

Elaboracion: Propia

3.3.2.5. Politica Comercial Chilena

La politica comercial de Chile persigue una serie de objetivos, entre los que cabe
destacar los siguientes: estimular la eficiencia y competitividad de los productos
nacionales asi como también fomentar la cooperacion econémica.

Se considera que el acceso seguro y permanente de los mercados exteriores, junto con
la capacidad de atraer inversion extranjera, es esencial para el crecimiento econémico
de Chile.
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El Ministerio de Relaciones Exteriores a través de la Direccion General de las
Relaciones Economicas Internacionales DIRECON, dirigen e implementan la politica
de comercio exterior que tiene por objetivo profundizar la insercion internacional,
combinando el desarrollo exportador con a promocion y proteccion de la inversion
extranjera..

3.3.3. Relacion Comercial: Chile-Peru

En Chile a partir de los afios noventa, se profundizo la politica de apertura comercial

a favor de sus exportaciones. Esta se desarroll6 en todos los ambitos comerciales
internacionales posibles particularmente negociando acuerdos comerciales
bilaterales con terceros paises. Este pais cuenta en la actualidad con 20 Acuerdos
Comerciales.

3.3.3.1. Acuerdo de Libre Comercio Chile-Peru

Mediante el Acuerdo de Complementacion Econémica entre Chile y Per(, ambos
paises acordaron eliminar los aranceles y las medidas no arancelarias que afectaran
el comercio bilateral de bienes. Actualmente y en virtud de la aplicacion del
calendario de desgravacion, el 99,6% del universo arancelario se encuentra libre de
arancel, que corresponde a 6 906 productos.

A) Aspectos Institucionales

Las relaciones econdémicas y comerciales entre Chile y Peru se desarrollan en
diversos planos con mucho dinamismo y coincidencias, el Acuerdo pactado ademas
de disminuir o eliminar aranceles también comprende otros acuerdos como: el
convenio de ambos paises para evitar la doble tributacion y prevenir la evasion fiscal
en relacién al Impuesto a la Renta y al Patrimonio, el convenio de Seguridad Social
y el Acuerdo de Cooperacion Aduanera.

B) Aspectos Econdmicos y Comerciales de Peru

Per( ha venido experimentando un rapido crecimiento del Producto Bruto Interno
recientemente, mejorando las perspectivas de desarrollo econdmico del pais. Segun
INEI (2014) sefala que, la economia peruana registré un PBI de 2,5%. Por su parte,
las mejores perspectivas econdmicas se han dado en un contexto de mayores
progresos en estabilidad macroecondmica reflejada en cuentas fiscales mas
ordenadas, inflacion estable y menores niveles de desempleo.

En el frente externo, el intercambio comercial de Pert ha exhibido un rapido
crecimiento en afos recientes, especialmente por el mayor precio de los principales
commodities exportados. Por otro lado, la estabilidad economica ha permitido una
evolucion favorable de los flujos de inversion extranjera.

En la Tabla N°26 se muestra la evolucion del Intercambio Comercial entre Per( y el
Mundo, el cual en el periodo evaluado, ha mejorado considerable con respecto a los
afos anteriores.
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Tabla N°26: Evolucion del Comercio de Perd con el Mundo durante el 2010 - 2014
(Millones de US$)

Perd - Mundo 2010 2011 2012 2013 2014
Exportaciones (FOB) 27073 35 806 46 319 46 359 46 567
Importaciones (CIF) 21818 29972 37 904 42 169 43 327

Saldo Comercial 5 256 5834 8 415 4190 3240

Fuente: SUNAT, 2015.

3.3.3.2. Intercambio Comercial: Chile — Peru

A) Saldo Comercial

El Saldo Comercial o Balanza Comercial, registra importaciones y exportaciones de
un pais durante un periodo y es uno de los componentes de la balanza de pagos. En
la Figura N°13, se muestra graficamente el saldo comercial entre Pert y Chile en el
periodo comprendido entre 2009 — 2014, las exportaciones se encuentran expresadas
en FOB vy las importaciones en CIF la resta de ambas da como resultado el Saldo
Comercial.
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[ Exportaciones FOB 731 1373 1947 2030 1685 1525
I Importaciones CIF 997 1050 1343 1244 1327 1279
Saldo Comercial -267 323 604 786 358 246

B Exportaciones FOB [ Importaciones CIF Saldo Comercial

Figura N°13: Saldo Comercial Pera — Chile, 2009 — 2014 (Millones de US$)

Elaboracidn: Propia
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B) Exportaciones Pera — Chile

El intercambio entre ambos paises posee un flujo equilibrado. Segin ComexPeru
(2015), en el afio 2014 hasta marzo del 2015 las exportaciones incrementaron un 111%
alcanzado los US$ 1 541 millones. De esta manera Chile se posiciono como el séptimo
destino de las exportaciones peruanas.

En la Figura N°14 se muestra la evolucion de las exportaciones de Perd hacia Chile,
las cuales conciernan a las exportaciones tradicionales, aquellas que sostienen la
balanza comercial y representan un porcentaje considerable en las exportaciones, y las
no tradicionales, las cuales representan a los productos que han sufrido cierto grado de
transformacion y el pais no depende de las ganancias que estos generen.
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@ Tradicional 403 943 1340 1323 1330 1425

Figura N° 14: Exportaciones Peru — Chile en Millones de ddlares (2009 — 2014)

Elaboracion: Propia

C) Importaciones Chile-Peru

Segun ComexPeru (2015), las importaciones chilenas desde Per también mostraron
una tendencia creciente en los Gltimos seis afios, al incrementar en US$ 1 283, lo cual
significé un crecimiento de 29,1%, entre ellas se consideran materias primas para la
industria y productos agricolas.

En la Figura N°15, se muestra el flujo de importaciones considerando materias
primas, bienes de capital y bienes de consumo demandadas por Chile.
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Figura N°15: Importaciones Chile — Pert en Millones de délares (2009 — 2014)

Elaboracion: Propia

D) Exportacion e importacion de productos agricolas: Chile — Peru

Con lo anteriormente explicado, se esclarece que, existe una relacion formal con el
pais chileno y que tanto las importaciones como exportaciones han incrementado a
lo largo del tiempo. EI mismo escenario se muestra en la Tabla N°27, rescatando el
intercambio en el sector agricola entre ambos paises.

Tabla N°27: Intercambio Comercial del sector agricola entre Chile — Peru
(Miles de US$)

Tipo 2013 2014 Participacién (%)
Importaciones (CIF) 157 264 165 094 2,9%
Exportaciones (FOB) | 402 855 408 974 2,4%

Fuente: ODEPA, 2015.
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E) Analisis FODA de las exportaciones peruanas hacia el mercado chileno

En la Tabla N°28, se muestra el analisis FODA de las exportaciones peruanas hacia
el mercado chileno, con ello, identificamos que Chile se convierte en un destino y
mercado atractivo de libre comercio para nuestro producto.

Tabla N°28: Analisis FODA de las exportaciones peruanas hacia el mercado chileno

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Estabilidad macroecondmica del Per( y bajo - Estabilidad econémica y aplicacion de politicas
nivel de riesgo otorgando un marco de econOmicas y comerciales, por ser un mercado
estabilidad y previsibilidad, promocionando la libremercadista.
inversién extranjera. - Mercado de alto poder adquisitivo.
- Oferta exportable peruana no tradicional de - Firma de Tratado de Libre Comercio Chile —
calidad en agricultura, pesca, industria textil y Perd.
de confecciones. - Masificacion del uso de la tecnologia en los
- Marco normativo orientado a fortalecer el negocios por productos peruanos.
sector exportador, la actividad exportadora en - EIl principal mercado latinoamericano para las
Peru es prioritaria para los fines de crecimiento exportaciones peruanas es Chile.
y desarrollo econémico del pais. Para ello se - Cercania con Chile facilita la distribucion fisica
establece como principio basico las facilidades de la carga, el 75% del comercio exterior se
a las actividades de exportacién, el disefio y realiza por via maritima.
aplicacion de una politica de promocion de - Establecimiento de alianzas estratégicas
exportaciones orientada a fortalecer la empresariales con empresas chilenas.

competitividad de las empresas.

- Mano de obra calificada

- Adecuacion de exportaciones no tradicionales a
altos y exigentes procesos de estandarizacion.

DEBILIDADES AMENAZAS
- Desconocimiento de la oferta peruana y - Chile posee més de 50 acuerdos de libre
ausencia de campafias promocionales. comercio con distintos paises.
- Desconocimiento respecto a las ferias - Fuerte competencia local en Chile.
peruanas. - Priorizacion del consumidor chileno por el factor
- Reexportacién de productos peruanos en Chile. precio.

- Oferta concentrada en pocos sectores
econdmicos (minerales, pesca y recursos
agropecuarios).

Fuente: ProChile, 2014

61




3.3.4. Andlisis de la estructura del mercado de fertilizantes en Chile

El mercado de fertilizantes en Chile se caracteriza por poseer una estructura con pocas
empresas que dominan la oferta nacional de fertilizantes, en el cual prevalece el uso
de productos nitrogenados, fosfatados y potasicos, cuyas propiedades son
responsables del desarrollo inicial de un cultivo, protegerlo contra enfermedades e
impulsar su crecimiento.

Chile es un pais importador neto de fertilizantes, siendo asi que, el 85% tiene su origen
en importaciones desde distintos paises y el 15% son producidos en el pais. Su
importacion anual de estos productos es de aproximadamente 1,5 millones de
toneladas.

Para el caso de Chile es muy importante disponer de un mercado de fertilizantes sin
distorsiones en su funcionamiento, pues posee una produccién agricola altamente
intensiva en el uso de fertilizantes y ademas que estos productos representan hasta el
60% de los costos de produccion de algunos cultivos.

3.3.4.1.Anélisis del Consumo de Cloruro de Potasio

En la industria de los abonos o fertilizantes, los insumos ingresan al pais como bien
final, el producto interviene en el proceso de crecimiento de los frutos o semillas y
forma parte de una bateria de estimulantes del proceso productivo.

La demanda de estos productos esta concentrada en los grandes importadores,
aquellos que captan la mayor parte del mercado (entre 80% y 90%), ellos actlian
como comercializadores, es decir los insumos agricolas ingresan al mercado chileno
a través de empresas mayoristas la que luego venden a distribuidores minoristas,
comerciantes y agricultores directamente, esto favorece la distribucion y el alcance a
sectores geograficos distantes.

En la Tabla N°29 se muestran las importaciones de este tipo de producto, segln su
partida arancelaria 31042010, definida como fertilizantes potasicos exclusivos para
uso agricola, clasificado por la ODEPA (Oficina de Estudios y Politicas Agrarias)
del Ministerio de Agricultura Chileno.

Tabla N° 29: Importaciones Chilenas de cloruro de potasio (2010 — 2014)

Afio 2010 2011 2012 2013 2014
Volumen (t) 81 298,5 83 422 89 018,5 93 691,5 95 383,5

Valor (Miles de US$) | 80892,3 83 607,1 90 203,3 92 209,3 98 057,6
Fuente: ODEPA, 2015.
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De acuerdo a las cantidades anteriormente mostradas, se proyectan las importaciones
de cloruro de potasio para el pais chileno, exponiendo el incremento y la estabilidad
de la demanda en este pais, a través del método de regresion lineal. Las proyecciones
halladas se presentan en la Tabla N°30.

Tabla N° 30: Proyeccion de Importaciones Chilenas de cloruro de potasio
(Toneladas)

Afio 2015 2016 2017 2018 2019
Volumen (t) | 100094,65 | 103938,6 | 107 782,55 | 111626,5 | 115 470,45
Elaboracion: Propia

A su vez, el mercado chileno, posee un flujo similar al peruano; muchas empresas
ejecutan actividades de acopio exportando productos antes importados. Las
exportaciones chilenas se muestran en la Tabla N°31.

Tabla N°31: Exportaciones Chilenas de fertilizantes potésicos (2010-2014)

ANO 2010 2011 2012 2013 2014

VOLUMEN (t) 91151 10 340,8 11 005,7 11 209,5 11 826,8

VALOR (Miles de US$) | 10401,1 12097,7 113221 12 041,7 11 850,8

Fuente: ODEPA, 2015.

A) Tendencia de alza de la demanda

Las plantaciones agricolas del sector frutihorticola poseen una marcada
estacionalidad que inicia, generalmente, en Septiembre; este periodo se prolonga
hasta principios de cada afio. Segin ODEPA (2014), en su reporte anual, esta es la
etapa en la que se comercializa méas del 60% de la produccién anual, por ende, se
importan mas fertilizantes (cloruro de potasio).

3.3.4.2. Consumo de cloruro de potasio por Region

En relacidn al analisis de consumo nacional, se dividen las importaciones por cada
Region del pais chileno; recalcando que, las regiones que poseen mayor demanda de
este producto son aquellas que poseen mayor cantidad de hectareas sembradas para
el cultivo de productos frutihorticolas. Dichas importaciones se muestran en la Tabla
N° 32.
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Tabla N°32: Consumo de cloruro de potasio por Regién en el afio 2013

(Toneladas)

Region Consumo
Arica y Parinacota 472
Tarapaca 29
Antofagasta 53
Atacama 1848
Coquimbo 2 546
Valparaiso 5070
Regién Metropolitana 4491
O’Higgins 7953
El Maule 10 439
Biobio 11 520
Araucania 30803
Los Rios 6 604
Los Lagos 10201
Aisén 2 154
Magallanes 414

Fuente: ODEPA, 2014.

En el mercado chileno, el flujo de importaciones de cloruro de potasio es continuo
dentro del periodo de siembra, tanto para empresas como para agricultores, quienes
demandan el producto durante 8 meses (ciclo total de produccion).

3.3.4.3. Escenario de precios

El cloruro de potasio ha experimentado aumentos y disminuciones en sus precios.
En la Tabla N°33, se muestran los precios historicos durante los afios 2009 - 2014.

Tabla N°33: Precios FOB en ddlares de cloruro de potasio (2009-2014)

Ao 2009 2010

2011

2012

2013

2014

Precio $875 $350

$675

$600

$560

$533

Fuente: Ministerio de Agricultura, 2014.

De acuerdo a los precios mostrados, se evidencia que el producto sufrié un
crecimiento drastico en el 2009, dicho aumento se debio a los siguientes factores:

- Desbalance entre la oferta y la demanda mundial de fertilizantes, debido a que,
China e India aumentaron su demanda por ello, se inicié una fuerte inversién en
plantaciones que elevaron sus requerimientos de fertilizantes.

- Instauracion de altos impuestos a las exportaciones de fertilizantes desde paises
productores, aumento de impuestos para las exportaciones con la finalidad de

asegurar el abastecimiento interno.

- El tipo de cambio, caida del dolar americano.
- El alza en el precio del petréleo, ocasionando el aumento del precio del gas

natural, el cual es esencial para produccion de fertilizantes quimicos.
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Desde el afio 2010 hasta el 2014, los precios han disminuido en cantidades
considerables, identificando los siguientes factores:

La volatilidad de los precios.

La crisis econdmica mundial.

La caida de los precios del petréleo

El cambio de preferencias del consumidor

A partir de la fecha, segun reportes del Ministerio de Agricultura, se han
estabilizado los precios, logrando un intercambio fluido con respecto a estos
productos.

3.3.4.4. Anélisis Comercial de Fertilizantes en Chile

Los agentes o eslabones identificados para la cadena de comercializacion de los
fertilizantes en Chile, son los siguientes:

- Importadores de fertilizantes
- Productores de fertilizantes
- Distribuidores de mayoristas
- Distribuidores minoristas

- Empresas de servicios

El modelo de negocio predominante esta marcado por el importador — distribuidor,
en el cual se diferencian distintos grupos de acuerdo a los agentes que se relacionan
con el cliente final, cinco empresas principales son las responsables del total del
volumen importado (Anagra S.A., Soquimich Comercial S.A., Mosaic de Chile
Fertilizantes Ltda., Agrogestion Vitra Ltda. y lansagro S.A.). En la Tabla N°34, se
describen, de manera general, las empresas antes mencionadas
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Tabla N° 34: Descripcién de Empresa Importadoras Chilenas

EMPRESA DESCRIPCION

Es la Empresa productora mas grande de
fertilizantes.

Posee distribuidores, bodegas y centros
logisticos.

Es la responsable del 49% del total de
importaciones de fertilizantes

Empresa de capital extranjero.

Es la responsable del 19% del total de
Anagra S.A. importaciones de fertilizantes.

Importa, en mayor cantidad, urea y cloruro
de potasio.

Empresa dedicada a la produccion vy
comercializacion de azlcar, remolacha e
lansagro S.A. insumos agricolas.

Es la responsable del 17% del total de
importaciones de fertilizantes

Empresa dedicada a satisfacer las
necesidades nutricionales y comerciales de
la agricultura y agroindustria.

Sus importaciones se destinan para ser
comercializadas directamente a los clientes
finales.

Importa, en mayor cantidad, fertilizantes
combinados.

Empresa subsidiaria del productor mundial
de fésforo y fertilizantes fosfatados.

Es la responsable del 15% del total de
importaciones de fertilizantes.

Soquimich Comercial S.A.

Agrogestion Vitra Ltda.

Mosaic de Chile Fertilizantes Ltda.

Fuente: ODEPA, 2014

A) Actores en la cadena de comercializacion

La cadena de comercializacion supone como principales distribuidores mayoristas a
los propios importadores, ya que la mayor parte de la mercaderia importada la vende
a distribuidores minoristas y de la misma manera abastecen directamente a los
consumidores finales (agricultores). En cuanto a los distribuidores minoristas se
encuentran entre los mas importantes Copeval S.A., Coagra S.A., Bramell S.A.

Entre las instituciones publicas que participan de manera directa en la cadena, se
destaca la participacion directa de entidades como el Servicio Agricola y Ganadero
(SAG), organismo fiscalizador de la entrada y salida de fertilizantes del pais y de la
administracion del Sistema de Incentivos a la Recuperacion de Suelos Degradados
(SIRSD). Por otro lado, las empresas anexas que contribuyen a la comercializacion
de fertilizantes, son las denominadas prestadoras de servicios, entre las que se
identifican: agentes de aduanas, empresas de transporte terrestre y maritimo,
empresas de almacenaje y servicios de bodega, y empresas de servicios portuarios,
agencias de estiba y desestiba.
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B) Descripcion de la cadena de comercializacion

Los importadores se relacionan con la totalidad de empresas de servicios a
disposicion de la cadena para los efectos de importacion, los importadores cumplen
también una funcion de distribuidor mayorista, toda vez que ellos, a través de
servicios de distribucion propios o contratados, pueden entregar directamente a los
productores agricolas (consumidor final de la cadena) o a distribuidores minoristas.
Estos altimos se relacionan con sus proveedores mediantes un sistema de compra de
acuerdo al pedido de los clientes finales (agricultores) contactados por ellos mismos,
gestionando directamente el traslado a los puntos de entrega, razén por la cual no
cuentan con grandes bodegas de distribucion y stock de productos y, en general,
poseen gran libertad para relacionarse con los distintos importadores/productores de
fertilizantes, de acuerdo a quien les ofrezca una mejor condicion de precio, calidad y
plaza.

En cuanto a las empresas de servicios, actian en forma independiente a las empresas
importadoras incluyendo empresas de desestiba, carguio, bodegaje y transporte
terrestre.

Finalmente, entre los consumidores finales es posible distinguir dos grupos de
productores agricolas bien diferenciados:

- Clientes que consideran la seguridad y la calidad del producto, asociandolo a
empresas de prestigio y confianza, que ademas valoran los servicios adicionales
de pre y posventa.

- Clientes que consideran solo el precio y las condiciones de pago (pago en
plazos/crédito), sin considerar el valor agregado de los servicios complementarios.

En la Figura N°16, se muestran graficamente la cadena actual de comercializacion.
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PRODUCTORES

IMPORTADORES - DISTRIBUIDORES MAYORISTAS

Soquimich IAN
Comercial . SAGRO

AGRO
GESTION
LTDA.

i . [ Transporte ] [ Transporte ] [ Agente de Aduana ]
Universidades
SAG
‘ Centros de Investigacion Desestiba, carguio y Desestiba, carguio y
bodegaje intraportuario bodegaje extraportuario
INVESTIGACION Y Ministerio de
DESARROLLO EMPRESAS DE SERVICIOS Agricultura

o

3 .

INSTITUCIONES

DISTRIBUIDORES DISTRIBUIDORES PUBLICAS
MINORISTAS DE PRIMER MINORISTAS DE SEGUNDO AGRICULTORES
NIVEL NIVEL

Figura N°16: Relacidon entre los actores de la cadena de comercializacion

Elaboracion: Propia
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C) Estructura del abastecimiento

Como se ha descrito anteriormente, los fertilizantes son productos requeridos por los
cultivos agricolas en forma estacional a lo largo del afio, por lo que la estructura de
abastecimiento debe ser muy eficiente en este corto periodo.

En esta cadena de abastecimiento es posible destacar cuatro actividades principales,
segun se indica en el siguiente detalle:

Compra y embarque en puerto de origen

Transporte maritimo (internacional)
Puerto nacional: descarga y almacenaje

Puerto nacional: preparacion productos, envasado y despacho terrestre a cliente.

En la Figura N°17, se muestra el esquema general de la estructura de abastecimiento
actual dentro del mercado chileno:

PUERTO DE ORIGEN

{

TRANSPORTE DE ORIGEN

{

PUERTO DESTINO

{

CLIENTE FINAL

Embarque
Estiba

Desde puerto de origen a
Puerto destino

Desestiba
Almacenaje

Envasado

Carguio y despacho

Transporte Terrestre

Recepcion y descarga Agricultor

Figura N°17: Red Actual de Abastecimiento

Elaboracion: Propia
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3.3.4.5. Barreras Arancelarias

Actualmente, gran parte de la oferta peruana ingresa con arancel cero al mercado
chileno en el marco del acuerdo comercial firmado entre Perd y Chile, lo que
corresponde aproximadamente al 95% de los productos asociados en este acuerdo.

A) Marco Legal para la comercializacion del Producto

De acuerdo con el Decreto Ley N° 3 557 del Ministerio de Agricultura de Chile,
en lo referente a la entrada de fertilizantes a Chile, establece lo siguiente:

Parrafo 2, de los Fertilizantes:

- El Ministerio podra prohibir la elaboracion, ingreso, distribucion o venta de
fertilizantes que incluyan elementos que pudieran perjudicar de cualquier modo
los suelos agricolas. (Art. 37).

- Todos los fertilizantes deberan indicar en su envase y de manera indeleble cada
uno de los elementos que los conforman, refiriendose especificamente a su
composicion. (Art. 38).

- Una vez dispuestos los fertilizantes importados para su venta, se le podran
realizar analisis en cualquier etapa de su comercializacion, esto con la finalidad
de comprobar su composicion (Art. 40).

B) Entidades que regulan el Ingreso de productos destinados a la
alimentacion y agricultura

- Servicio agricola y ganadero (SAG)

Es el organismo oficial del Estado de Chile, encargado de apoyar el desarrollo de la
agricultura, los bosques y la ganaderia, a través de la proteccion y mejoramiento de
la salud de los animales y vegetales. Este organismo forma parte del Ministerio de
Agricultura.

Adicionalmente dentro de sus funciones se encuentra evitar la introduccion desde
el extranjero de enfermedades o plagas que puedan afectar a los animales o
vegetales y dafiar gravemente a la agricultura. Para ello se han establecido los
Controles Fronterizos fito y zoo sanitarios. Dichos Controles funcionan en los
lugares de entrada al pais, ya sea por via terrestre, aérea 0 maritima. Alli se
inspeccionan los productos, medios de transporte, equipaje de pasajeros, tripulacion
y cargas comerciales de productos para verificar que cumplen con las regulaciones
sanitarias establecidas.

- Ministerio de Agricultura
Es la institucion del Estado de Chile encargada de fomentar, orientar y coordinar la

actividad  silvoagropecuaria del pais. Su accién esta encaminada,
fundamentalmente, a obtener el aumento de la produccién nacional, la
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conservacion, proteccién y acrecentamiento de los recursos naturales renovables y
el mejoramiento de las condiciones de nutricion de los chilenos.

C) Requisitos de calidad

Se debe cumplir con un contenido de potasio, superior o igual a 22% pero
inferior o igual a 62% en peso, expresado en 0xido de potasio ademas de la
aprobacion del producto por la Norma Peruana: NTP-1SO 9187 — 2- 2011

= Descripcion

D1: Nombre de Producto
D2: Composicion

D3: Forma de presentacion
D4: Uso al que se destina

D) Requerimientos especiales
- Toma de muestras

En el muestreo oficial se debe obtener una muestra y dos contra muestras, conforme
a la Norma Chilena NCH 44 "Inspeccion por Atributos”, para comprobar su
composicion. La Resolucion N° 1.035 de 2011, establece los margenes de tolerancia
en el contenido de elementos fertilizantes, para calificar analisis de laboratorio.

Si el resultado del analisis de la muestra inicial, enviada a un Laboratorio
Autorizado concuerda con la composicion centesimal declarada, se otorga la
autorizacion definitiva de ingreso. Si el resultado del andlisis es diferente, es decir,
no cumple con lo declarado, el interesado debe elegir entre reetiquetar los envases o
realizar un nuevo analisis de composicion, haciendo uso de la contramuestra.

La internacion, fabricacién, venta y distribucion de fertilizantes esta regulada por el
Decreto Ley N° 3.557 , este Decreto en su Titulo IV entrega disposiciones sobre
procedimientos y sanciones, y en su Titulo V Art. 47, obliga a fabricantes,
importadores y distribuidores de fertilizantes a comunicar al SAG el inicio de
actividades.

E) Barreras arancelarias para el Cloruro de Potasio

En el caso de cloruro de potasio, no posee una barrera arancelaria que impida el
ingreso al mercado chileno. De acuerdo a su partida arancelaria se establece lo
siguiente:
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TIPO DE LEY 29966 18.12.12-1 EY 29546 30.06.2010-D5.106-2007-EF 19.07.2007

PRODUCTO:

Gravamenes Vigentes Valor
Ad / Walorem 0%
Impuesto Selectivo al Consumo 0%
Impuesto General a las Ventas 0%
Impuesto de Promocién Municipal 0%
Derecho Especificos N.A.
Derecho Antidumping N.A.
Seguro 1.25%
Sobretasa 0%
Unidad de Medida: (*)

Figura N°18: Barreras Arancelarias vigentes para el cloruro de potasio

Fuente: SUNAT, 2015

Ademas se reitera la inclusién del cloruro de potasio dentro de los productos
considerados en el TLC con Chile:

3104.20.10.00 - - Con un contenido de potasio, superior o igual a 22% pero inferior o igual a 62% en peso,

expresado en éxido de potasio (calidad fertilizante)

CONVENTIO TNTERNACIONAL P.NALADISA|[T.MARGEN ARANCEL PORCENTAJE |OBSERVACION
BASE/PREFERENCIAL| LIBERADO ADV

229 - ACUERDO DE ALCANCE PARCIAL DE 23/09/2013- .
VENEZUFLA /A TURALEZA COMERCIAL PERU 31/12/9999 Aoz
338 - ACUERDO DE LIBRE COMERCIO PERU - CHILE 31042000 01/04/2007- 100%
31/12/9999
358 - ALADI, ACE 58 PERU - ARGENTINA, BRASIL, 01/01/2011- )
URUGUAY " nUGUAY Y PARAG ST 31/12/9999 Aoz
358 - ALADI, ACE 58 PERU - ARGENTINA, BRASIL, 01/01/2014- .
ARGENTINA \;2yGUAY Y PARAG sl 31/12/9999 Ll
358 - ALADI, ACE 58 PERU - ARGENTINA, BRASIL, 01/01/2014- 5
BRASIL | jRUGUAY Y PARAG Sl2n 31/12/9999 ot

Figura N°19: Inclusién de cloruro de potasio en TLC con Chile

Fuente: SUNAT, 2015

El cloruro de potasio al encontrarse incluido en los productos de libre entrada
comercial, posee una exoneracion de certificado de inspeccion, solo debe cumplir lo
solicitado por la partida arancelaria lo cual indica un porcentaje superior a 22% pero
inferior a 62%.

EXONERACION DE CERTIFICADO DE INSPECCION SI APLICA EN EL PERIODO 01/04/2007- 31/12/9999

No existen restricciones de Inspeccion
No existen Prohibiciones de salida de la mercancia
No existen Prohibiciones del Ingreso de la mercancia

Figura N°20: Exoneracion de certificado de inspeccion
Fuente: SUNAT, 2015
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IV. IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES EN EL MERCADO
CHILENO

Al finalizar el diagnéstico del mercado, se determina que existe un nicho de mercado
en Chile, debido a que su abastecimiento de cloruro de potasio es netamente a base
de importaciones. A partir de lo descrito en el capitulo anterior se determina lo
siguiente:

- Destileria Naylamp E.I.R.L., al producir cloruro de potasio a partir de un residuo
organico inherente a su proceso de produccion, vinaza, posee una oferta
exportable sostenible en el tiempo, al ser la empresa misma su proveedora de
materia prima.

- El producto a ofertar posee calidad de 60%, expresada en porcentaje de potasio,
acorde a la necesidad y pedido del mercado escogido, siendo esta: no inferior a
22% pero no superior a 62%.

- Chile, es un mercado atractivo para la exportacion de cloruro de potasio debido a
que mueve el 38,5% del mercado de América Latina, participacion que se
encuentra reflejada en sus importaciones totales.

- Al analizar la economia chilena, se muestra que, este pais se ha convertido en
destino de muchas de las exportaciones del mundo dado que sus importaciones
son estables y crecen afio a afio.

- El sector al cual se dirige el cloruro de potasio, la agricultura chilena, se encuentra
en aumento y evolucion aportando el 5% del PBI, dado a que esta es una de las
principales actividades del pais.

- EI 65% de las hectareas sembradas en Chile en el afio 2014 son susceptibles al
uso del producto ofertado, siendo su mayoria cultivos frutihorticolas.

- El Tratado de Libre Comercio entre Chile y Per(, beneficia la entrada del producto
al mercado chileno, al demostrar el intercambio comercial estable entre los dos
paises.

- El cloruro de potasio es uno de los fertilizantes simples mas utilizados por el
mercado chileno, debido a sus caracteristicas y efectos sobre los cultivos.

- Tras evaluar el consumo de cloruro de potasio por Regién y la identificacion de
clientes, se establece que el producto puede orientar con el tipo de cliente
preocupado por la calidad.

- Los precios del cloruro de potasio, se han estabilizado encontrandose dentro de
un rango de $500 - $535.

- Graciasalafirmadel TLC, no existen barreras arancelarias que impidan al cloruro
de potasio el ingreso al mercado chileno.
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4.1. Determinacion de Trade Off de la Destileria Naylamp E.l.R.L.

Como resultado del diagnoéstico, al analizar el mercado objetivo, se establecen los
Trade off que conformaran la ventaja competitiva de nuestro producto:

a)

b)

Calidad: Se enfocard desde el punto de calidad, debido a que el producto se
encuentra dentro del rango requerido por el mercado exterior chileno: no inferior
a 22% pero no superior a 62% (expresado en porcentaje de potasio presente en el
fertilizante), dado que, el cloruro de potasio a exportar cuenta con 60% de potasio.

Segmento: Se enfocara desde este punto, debido a que se dirige a un segmento
preocupado por la calidad del producto, el cual es un mercado potencialmente en
aumento pues el rendimiento en un cultivo es vital para su rentabilidad.

Responsabilidad Social: Se enfocara desde el punto de responsabilidad social,
ya que en la actualidad se promueve la agricultura organica, ya que esta se
encuentra en crecimiento debido a la preocupaciéon por el uso los productos
organicos que disminuyan la contaminacion ambiental; el cloruro de potasio a
exportar posee un valor agregado al proceder de una fuente organica a diferencia
de los fertilizantes habituales ya posicionados en el mercado.

Al determinar los Trade off, podemos definir nuestra ventaja competitiva como: un
producto de calidad para exportacion con origen organico dirigido al segmento de los
clientes preocupados por la calidad. En la Figura N°21, se muestra graficamente lo
anteriormente descrito.

/"fﬂ_'_._‘_‘_‘-‘_h‘“-\_

Producto elaborade bajo estindares de calidad necesarios para exportacion

Calidad

Ventaja Competitiva:

Producto de calidad para exportacidn con rigen organico
dirigido al segmento de clientes preocupados por la calidad

R&‘p%ﬂ;ﬁ:{hdm
Producto con origen orgamico Mercado potencialmente en ammento
MYPES-

Figura N°21: Trade Off de la Destileria Naylamp E.I.R.L.

Elaboracion: Propia
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4.2. Analisis de las Fuerzas Competitivas de Porter

El mercado posee elementos que dificultan el facil posicionamiento de los productos,
pues existen productos similares, empresas competidoras, clientes fidelizados, etc.
Por esta razon, se analizaran las Fuerzas Competitivas de Porter tomando como
referencia nuestra ventaja competitiva y determinar como esta puede hacerle frente a
dichos factores, ademas de poder identificar la mejor estrategia para el plan de
marketing final.

4.2.1. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

De acuerdo a lo descrito en el diagnostico, en el mercado de fertilizantes chileno se
distinguen dos tipos de clientes definidos:

- Segmento I: Preocupados por la Calidad (48% de los productores):

Caracteriza este segmento por estar conformado por productores que reconocen a las
empresas comercializadoras de fertilizantes como empresas que ofrecen alta calidad
en sus productos, pues reconocen que estas empresas mejoran la oferta para
entregarle un mejor producto al mejor precio del mercado, ademas de ofrecerle al
productor el mejor servicio profesional y personalizado segun el rubro en especifico
que éste se desarrolle.

- Segmento I1: Buscadores de precios (52% de los productores)

Estos productores se encuentran insatisfechos por el precio que pagan y el servicio
entregado por las empresas comercializadoras, pues en primer lugar reconocen que
los precios de los fertilizantes no son justos, por esa razon, cada temporada buscan
mejores ofertas de productos.

Siguiendo la ventaja competitiva para la Empresa, el producto se dirigira al primer
segmento mencionado.

4.2.1.1. Caracterizacion de los productores agropecuarios

A) Concentracion de las Ventas

Segun el Estudio del Mercado de Fertilizantes realizado por el Ministerio de
Agricultura (2013), los productores agropecuarios que conforman el segmento
elegido, representan una amplia cobertura nacional de la demanda de cloruro de
potasio, y, ademas sus mayores concentraciones se presentan en aquellas regiones
con mayor importancia agricola. En la Figura N°22, se muestran la concentracion de
las ventas de cloruro de potasio en porcentajes por cada Region.
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Region Atacama
Metropolitana 9%
21%

Coquimbo
8%

Los Lagos
8%

Los Rios
8%

La Araucania

8% Biobio Maule
(]

6% 6%
Figura N°22: Concentracion de ventas de cloruro de potasio por Regién

Elaboracion: Propia

De la figura mostrada, se distingue que, la mayor concentracion de ventas ocurre en
la Region Metropolitana al ser la Capital de Chile y sede de muchos de los
distribuidores de fertilizantes, seguido de la Region de Valparaiso, la cual es
categorizada como una de las principales regiones agricultoras. Por otro lado, se
omiten las Regiones de Antofagasta y Magallanes al tener una nula actividad
agropecuaria.

B) Perfil del cliente

El Ministerio de Agricultura (2013), determina las siguientes caracteristicas
especificas del consumidor final, orientadas al segmento elegido:

- Los productores, en su mayoria, poseen un grado técnico o profesional, lo cual
determina que manejan informacion de calidad que ayuda a la eleccion de un
producto que se ajuste a su conveniencia.

- El 80% de la totalidad de productores, aplica el fertilizante sobre la base de la
recomendacion de un profesional, dicha asesoria es brindada por algunas
empresas importadoras e intermediarios.

- La minoria de los productores compran sus productos al mismo proveedor
siempre.

- EI 87% de los productores estan preocupados por la calidad de su producto.

- El 64,5% de los productores eligen empresas o intermediarios prestigiosos en el
pais en sefal de confianza.

- EI 37% de los productores paga al contado los productos que adquiere.

- Los productores dentro de este segmento, utilizan la Internet como una
herramienta para sus compras.

- Los productores buscan descuentos importantes al adquirir sus productos.
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C) Proceso de compra del Cliente Objetivo

Considerando lo anteriormente descrito, en la Tabla N°35, se resume el proceso que
realiza el productor del Segmento | al elegir el producto.

Tabla N°35: Proceso de compra del Cliente Objetivo

Proceso de Compra

Etapa Descripcién

INICIO
El  productor decide

Reconocimiento adquirir ~ cloruro  de
de la necesidad potasio como fertilizante
para su cultivo.

El productor, técnico o
profesional, investiga la

Busqueda de gama de  productos
informacion existentes en el mercado,
incidiendo en el
conocimiento de Ia
calidad, precio,

distribuidor, etc.

El productor, compara
los productos
encontrados para
determinar su eleccién.

Comparacion de
alternativas

El productor realiza la
compra considerando el
producto de  mejor
calidad, mejor precio y
mejor asesoria.

Realizacion de la
Compra

Operacion

Elaboracion: Propia



e Factores de decision de compra

Dentro del Segmento |, se determinan los siguientes factores para la decision de
compra:

a) Calidad de productos:

- Eleccion de la empresa o intermediario, de acuerdo a la calidad de productos que
comercializa.

- Similitud entre los precios de productos.

- Mejora de la oferta al adquirir el cloruro de potasio

b) Asesoria técnica

- Antecedentes de rendimientos satisfactorios.

- Compra de cloruro de potasio a aquella empresa que me ofrece atencion
profesional y personalizada.

- Asesoria orientada a obtener mejor productividad.

D) Grado de dependencia de canales

En el diagndstico mostrado anteriormente, se describid la estructura del mercado de
fertilizantes en Chile (Figura N°16), en la que se muestra graficamente el modelo
predominante en el mercado chileno: Importador — Intermediario — Consumidor, el
cual involucra una dependencia directa del consumidor respecto al importador e
intermediario para la adquisicion de sus productos.

Los consumidores finales dependen directamente del canal, debido a que buscan
productos de calidad y un servicio post-venta: asesoria técnica; para llegar a cumplir
sus requerimientos necesariamente acudiran a sus antecesores en el canal establecido.

E) Volumen comprado

En la Tabla N°33, anteriormente mostrada, se establecen los volimenes comprados
por los consumidores finales considerando dichas cantidades, se determina que, los
volumenes comprados por los consumidores son proporcionales a la actividad
agricola de la Region ademas de constituir cantidad considerables demostrando la
capacidad de compra del sector.

F) Sensibilidad del comprador hacia el precio

El segmento analizado, no basa su decision en el precio, sino, en los siguientes puntos
referidos al precio:

- Compra a comercializadora reconocida en el pais.
- Analisis del suelo para replantear las dosis de fertilizantes a aplicar.
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- El pais de origen del cloruro de potasio.
- Preferencia de la calidad, en vez del precio.

G) Facilidades de cambiar de producto

El tipo de cliente analizado, s6lo cambiaria de producto por mayor calidad o por
mejor asesoria técnica, pues son productores que enfocan sus decisiones en lograr
mayor rendimiento en sus cultivos para de esta manera obtener productos
frutihorticolas competitivos en el mercado internacional.

Por otro lado, existen muchos productos ofertantes de cloruro de potasio presentes
en el mercado, dichos ofertantes (en su mayoria) se encuentran asociados a
intermediarios prestigiosos, factor que también aumenta la posibilidad de cambio de
producto.

H) Capacidad de integrarse hacia atras

La integracidn hacia atras, busca adquirir o incorporar a los proveedores y aumentar
su control sobre ellos, pues asegura la continuidad del suministro y su calidad. Esta
integracion se efectla en algunos casos, principalmente, cuando los proveedores no
satisfacen las necesidades de los productores y no les brindan el servicio que ellos
esperan.

En la Tabla N°36, se muestran los escenarios que permitirian a los productores su
integracion hacia atras aplicadas a la realidad actual.

Tabla N°36: Caracteristicas de los Productores

Escenarios Escenario Actual Probabilidad de
Integracion
Empresas importadoras poseen
E1: Los proveedores no MPTess P oras p
; ; distribuidoras prestigiosas, por
satisfacen las necesidades de ende, cumplen con la distribucion BAJA
distribucién de la empresa ’ P
. de la totalidad de productos
importadora. .
importados.
E2: Las empresas o Las empresas o intermediarios
intermediarios no satisfacen | satisfacen sus requerimientos, pues BAJA
los requerimientos de los les otorgan productos de calidad
consumidores. ademas de la asesoria especializada.
Los productores poseen una
ministracion
E3: Los productores poseen ad .St acio adecuadg de su
. negocio, donde predomina la
recursos humanos y capital ; MEDIA
. . formalidad, pero no cuentan con
para administrar su negocio. N
una estructura organizacional
definida y competitiva.
. Generalmente las empresas
E4: Todos los competidores . - presas
. importadoras e intermediarios
dependen de una misma . BAJA
. o poseen proveedores fijos pero estos
empresa o intermediario. i
no son los mismos para todas ellas.

Elaboracion: Propia
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La capacidad del consumidor final para integrarse hacia atras, se define BAJA,
debido a que su grado de dependencia hacia la empresa importadora e intermediario
es alto, al buscar asesorias especializadas y productos de mayor calidad.

1) Definicion del cliente

En la Tabla N°37, se definira al cliente final segun la siguiente estructura:

Tabla N°37: Definicion del Consumidor Final

Aspecto a evaluar Resultado
¢ Quién decide?, ¢ Quién compra? Los productores del Segmento |
Se compra cloruro de potasio, al ser uno de
los fertilizantes que logra optimizar los
cultivos destinados a productos
frutihorticolas.
Segun el Afio agricola 2014 — 2015, los
periodos para el cultivo de productos
frutihorticolas es de Septiembre — Mayo,
dicho periodo es el susceptible para el
pedido de cloruro de potasio.
La frecuencia de pedido es indistinta,
dependiendo del suelo y el tipo de cultivo.
Generalmente, el consumidor final acude a
Donde se compra distribuidoras instaladas por las empresas
importadoras.
Segun el cultivo y suelo se aplican las dosis
de cloruro de potasio, la cantidad
referencial se puede tomar del volumen de
compra segun region (Tabla N°33)

¢ Qué se compra, y por quée?

¢Cuando se compra, con qué
frecuencia?

¢Cuanto se compra?

Elaboracion: Propia

4.2.1.2. Determinacion de Fuerza Competitiva

El poder de negociacion de los clientes con respecto al cloruro de potasio en el
mercado chileno, es alto, debido a la amplia gama de ofertantes del mismo producto
y su capacidad de poder migrar hacia otro proveedor debido a su grado de
dependencia del canal, la calidad del producto y la busqueda de asesoramiento.

4.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de fertilizantes en el mercado chileno, se encuentran definidos
dentro de la estructura de su mercado. En la Tabla N°38, se muestra de manera
general dicha estructura.
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Tabla N°38: Proveedores de cloruro de potasio en el mercado Chileno

Empresas /Agentes

Mercado destino
preferente

Principales Clientes

1. Importadores

2. Importadoresy
distribuidores
mayoristas (ventas
por mayor)

3. Importadoresy
distribuidores
minoristas (ventas
al consumidor)

Interno

Interno  (distribuidores
minoristas y productores)

Interno

Soquimich Comercial S.A.
Anagra S.A.

lansagro S.A.

Agrogestién Vitra Ltda.
Mosaic de Chile
Fertilizantes Ltda.

Copeval S.A

Coagra S.A

Bramell Ltda.
Cooperativa Agricola y de
Servicios Ltda.

Agrorama
Tattersall
S.A

Agroinsumos

Cooprinsem Ltda.

Cals

Servitierra Ltda.

Discentro S.A

Agrocentro Ltda.
Copeumo Ltda

La Agricola
Agrocomercial

Bigdo Ltda.

Barberis y Cia Ltda.
Biocoop Ltda.

Copelec S.A

Campos del Sur Ltda.
Comulco Ltda.
Agricultores:

Grandes productores
locales y asociaciones de
productores  (Comercial
Agrofusion entre otras)

Elaboracion: Propia

A) Concentracién de los proveedores en el mercado

La concentracion de los proveedores, se centran en aquellas empresas encargadas de
la importacion de cloruro de potasio para responder ante la demanda del mercado
chileno, la concentracion de los proveedores se muestra en la Figura N°23.

81




.

\ 19%

= Soquimich Comercial S.A = Anagra S.A. = lansagro S.A.

® Agrogestion Vitra Ltda. = Mosaic de Chile Ltda.

Figura N°23: Concentracion de proveedores

Elaboracion: Propia

A partir de la figura mostrada, se demuestra el dominio de las importaciones de
Soquimich Comercial S.A. en el mercado chileno con el 49%, seguido de Anagra
S.A con 19%, dichas empresas fueron fusionadas en el 2009 para lograr
complementariedad en el mercado debido a que la primera se encuentra centrada en
la importacién de fertilizantes potasicos y fosfatados mientras que la segunda en
fertilizantes nitrogenados. Se omite la participacién de Agrogestion Vitra Ltda. ya
gue no importa cloruro de potasio y por Gltimo se sitlan las dos empresas restantes
lansagro S.A. y Mosaic de Chile Ltda. con una participacién de 17% y 15%
respectivamente.

B) Empresas asociadas a los proveedores

Las empresas asociadas a los proveedores, principalmente, son externas al mercado
chileno originarias de: Colombia, Argentina, Brasil y Estados Unidos. Existe una
empresa, Mosaic de Chile Ltda., la cual comercializa productos importados desde su
propia planta de produccion en Norteamérica.

e Disponibilidad de productos

Los empresas importadoras tienen la capacidad de poder atender a los productores
en cualquier etapa del afio, pues si bien es cierto, los cultivos frutihorticolas son los
mayores cultivos demandantes de cloruro de potasio, también existen otros que
pueden cultivos susceptibles a la fertilizacion del producto. Por esta razon, los
distribuidores se abastecen de productos durante el afio para responder a las
necesidades de los consumidores, asi como también tener stock en las épocas de
mayor demanda. Todas las empresas mencionadas poseen capacidad rapida de
respuesta ante los requerimientos de los consumidores debido a su escala empresarial
y sus relaciones internacionales.
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4.2.2.1. Definicién de la Fuerza Competitiva

El poder de negociacion de los proveedores es alto, ya que a nivel internacional
existen empresas aliadas a los principales proveedores chilenos, quienes manejan las
importaciones anuales generando una dependencia directa por parte de los
intermediarios y consumidores finales; por ello al ser un grupo minoritario
facilmente pueden condicionar sus precios, modelo de venta, etc. Por otro lado,
aumenta su poder de negociacion su organizacion, sus recursos y capacidad de
respuesta ante la creciente demanda.

4.2.3.Rivalidad entre los competidores

Las empresas consideradas como competencia son las enumeradas en el punto
anterior:

Soquimich Comercial S.A.
Anagra S.A

lansagro S.A.

Mosaic de Chile Fertilizantes Ltda.

Se consideran como competencia debido a que sus esfuerzos se encuentran
direccionados a los mismos consumidores finales, ofertando el mismo producto:
cloruro de potasio, ademas de tener precios y calidad similares.

Para la definicién de la rivalidad entre competidores, se mostraran en las Tablas
N°39, 40, 41 y 42 el modelo de negocio, las razones de preferencia del consumidor
y debilidades en cada una de las empresas mencionadas, con la finalidad de
establecer oportunidades para el producto de la Destileria Naylamp E.1.R.L.
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Tabla N°39: Descripcién de Soquimich Comercial S.A.

- L Volumen de
Inicio de Participacion | . - . —
Empresa . importacion Modelo de negocio Posicion en el mercado
actividades | en el mercado
(toneladas)
Objetivo: Proporcionar a través de sus marcas, soluciones
empresariales que contribuyen al crecimiento de los negocios de
sus clientes, y, por extensién mejorar el negocio agroindustrial en
los paises en los que se instala.
Razones de preferencia del consumidor:
- Presencia mundial a través de una amplia red de
comercializacion.
Produccién y | - Participacion en mercados con potencial de crecimiento
Soquimich 01 de Enero Comercializacion de | importante.
Comercial del 1968 49% 46 737,92 | insumos agricolas | - Volumenes disponibles por productos importados.
S.A. apoyado por wuna red | - Calidad en los productos.
comercial internacional. - Prestigio de la empresa con respecto al desempefio logrado en
el mercado.
- Insumos agricolas complementarios entre si.
- Asesorias técnicas especializadas de acuerdo al tipo de cultivo
y suelo.
Debilidades:
- Carencia de venta por Internet.
Definicién | Se determina que, Destileria Naylmap E.I.R.L. no podria competir con Soquimich Comercial S.A. debido a su imposibilidad de ofertar
dela volimenes grandes sostenibles en el tiempo ademas de productos complementarios, sumado al prestigio y la cartera de clientes fija que posee
rivalidad dicha empresa.

Elaboracion: Propia
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Tabla N°40: Descripcion de Anagra S.A.

Empresa

Inicio de
actividades

Participacién
en el mercado

Volumen de
importacion
(toneladas)

Modelo de negocio

Posicion en el mercado

Anagra S.A.

01 de Enero
del 1993

19%

18 122,87

Comercializacion
fertilizantes.

de

Objetivo: desarrollo e implementacion de tecnologias vy
soluciones nutricionales para optimizar los cultivos de sus
clientes a lo largo del pais respaldado por un equipo de
profesionales y agronomos.

Razones de preferencia del consumidor:

- Asesorias impartidas por agrénomos profesionales.

- Cuenta con plantas para la recepcion, almacenaje y mezclado
de fertilizantes ubicadas en algunos puertos.

- Calidad en los productos importados dentro del rango
requerido.

- Prestigio de la empresa en el mercado chileno.

- Dirigido a consumidores que prefieren el precio.

Debilidades:

- Centra todos sus esfuerzos para promocionar fertilizantes
nitrogenados.

- Fusion con Soquimich Comercial S.A. en 2009.

- Carencia de venta por Internet.

Definicion
de la
rivalidad

Se determina que, Destileria Naylmap E.I.R.L. no podria competir con Anagra S.A debido a su imposibilidad de ofertar volimenes grandes
sostenibles en el tiempo ademas de su fusion con Soquimich Comercial S.A. la cual incrementa su fuerza de ventas.

Elaboracion: Propia
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Tabla N°41: Descripcion de lansagro S.A.

Empresa

Inicio de
actividades

Participacién

en el mercado

Volumen de
importacion
(toneladas)

Modelo de negocio

Posicion en el mercado

lansagro
S.A.

18 de
Diciembre
del 1995

17%

16 215,20

Produccion
comercializacion
azucar, remolacha
insumos agricolas

y
de

e

Objetivo: Mantener una relacion comercial con miles de
agricultores para lograr la comercializacion de az(car en insumos
agricolas que garantizan calidad, precio conocido y una venta
segura.

Razones de preferencia del consumidor:

- Calidad dentro del rango requerido.

- Confiabilidad en las ventas.

- Asesoria técnica especializada para la conveniente condicion
durante todo el ciclo de cultivo.

- Prestigio de la empresa.

Debilidades:

- Direccionamiento de esfuerzos a la fertilizacién de sus propios
cultivos, de la cantidad importada sélo el 40% se destina a la
comercializacidn, es decir 6 486,08 toneladas.

- Dirigido al segmento que prefiere el precio en vez de la calidad.

- Carencia de venta por Internet.

Definicién
de la
rivalidad

Se determina que, Destileria Naylmap E.I.R.L. podria competir con lansagro S.A debido a que el volumen destinado a comercializacion es
pequefio en comparacién de las empresas anteriormente descritas, ademas de priorizar su promocion a la produccion de azlcar y remolacha.

Elaboracion: Propia
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Tabla N°42: Descripcion de Mosaic de Chile Fertilizantes Ltda.

- L VVolumen de
Inicio de | Participacion | . s . L
Empresa actividades | en el mercado importacion Modelo de negocio Posicién en el mercado
(toneladas)
Objetivo: Comercializar insumos agricolas de produccion propia
garantizando calidad y el mejor servicio, centrandose en las
regiones donde existe mayor demanda de sus productos.
Razones de preferencia del consumidor:
Mosaic de Comercializacion de | - Servicios agregados._asesonay capacitacion. N
. 10 de - - Esfuerzo y compromiso por entregar calidad y servicio.
Chile fertilizantes  procedentes . o )
- Agosto del 15% 14 307,53 e - Respaldo de un equipo de técnicos reconocidos.
Fertilizantes de sus propias fabricas en . . .
Ltda 2004 Norteamérica - Integra_m_o_n hacia atrés.
' ' - Sostenibilidad de volumen de productos.
- Capacidad rapida de respuesta ante la demanda.
Debilidades:
- Carencia de venta por Internet.
- Promocién de la empresa direccionada a fertilizantes dobles.
Definicién | Se determina que, Destileria Naylmap E.I.R.L no podria competir con Mosaic de Chile Fertilizantes Ltda. debido a su imposibilidad de ofertar
dela volimenes grandes sostenibles en el tiempo, ademas de su rapida capacidad de respuesta ante el aumento de la demanda debido a su produccion
rivalidad en Norteamérica.

Elaboracion: Propia
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4.2.3.1. Definicion de la Fuerza Competitiva

A partir de lo expuesto, Destileria Naylamp E.I.R.L. no puede ser competitiva frente
a estas empresas, debido a que los volimenes importados y comercializados por las
mismas son mayores a su produccion, ademas de la cartera de clientes fija y la
presentacion de otros productos complementarios al principal que dan a lugar la
preferencia del consumidor.

Sin embargo, puede hallar una oportunidad compitiendo con lansagro S.A. debido a
que ésta tiene como prioridad el rendimiento de sus propios cultivos en comparacién
a la comercializacion hacia los consumidores, ademas de que la brecha entre su
importacion y la produccién es menor a comparacion de las otras estudiadas.

4.2.4. Amenaza de productos sustitutos

A partir de las empresas analizadas en la competencia, analizaremos sus productos
ofertados mostrando sus caracteristicas principales para determinar la posible ventaja
de nuestro producto en el mercado chileno. Dicha comparacidén se muestra en la
Tabla N°43, tomando como fuente las fichas técnicas de cada producto. Se considera
a Soquimich Comercial y Anagra S.A. con las mismas especificaciones como
consecuencia de su fusion.

Tabla N°43: Comparacion de productos sustitutos

- Mosaic de -
Soquimich . Destileria
- . Chile
Item Comercial y lansagro S.A. - Naylamp
Fertilizantes
Anagra S.A E.LR.L.
Ltda.
% K20 60% 58%-60% 60% 60%
Origen Mineral Mineral Mineral Organico
En su mayoria: | En su mayoria:
Pais de Origen Colombia, Argentina y EE.UU Perd
Brasil y Canada Brasil.
Categoria Potésico Potasico Potésico Potéasico
Tipo Simple Simple Simple Simple
Caracteristicas Granular Granular Granular Granular
Bolsa de
Empa Bolsa de Polietileno o Bolsa de Bolsa de
paque Polietileno ranel Polietileno Polietileno

Elaboracion: Propia
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4.2.4.1. Definicion de la Fuerza Competitiva

Los productos ofertados por la competencia poseen, en su mayoria, la misma calidad
y el mismo origen. A excepcion de lansagro S.A., que al direccionar la mayor parte
de sus importaciones a consumidores que prefieren el precio en vez de la calidad,
importa también productos con menor porcentaje de potasio.

Ante ello Destileria Naylamp E.l.R.L. puede buscar basar su competitividad en su
origen organico y promocionar los atributos que logra un cultivo al fertilizarse con
un producto que ademas de tener potasio posee materia organica.

4.2.5. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Consideraremos como nuevos competidores a destilerias que puedan ejecutar el
mismo proyecto e introducir sus productos con caracteristicas similares, como por
ejemplo: los paises de Argentina y Colombia, quienes podrian convertirse en una
competencia mas directa para nuestro producto en el mercado y quienes ademas
ofertan cloruro de potasio de origen mineral al mercado chileno.

V. EJECUCION DEL PLAN COMERCIAL

Para el planteamiento del plan comercial, se propone a la Empresa considerar tres
canales como nexo hacia el cliente final:

- Propuesta 1: Comercializacion del Producto a través de Internet.
- Propuesta 2: Comercializacion del Producto a través de una sucursal en Chile.
- Propuesta 3: Comercializacion del Producto a través de un Intermediario.

5.1. Marketing Mix

5.1.1. Producto

Se consideran para las tres propuestas anteriormente enunciadas, los siguientes
puntos:

A) Definicion del Producto

El producto es cloruro de potasio, fertilizante potasico simple y granular, empacado
en bolsas de polietileno de 50 kilogramos. Es un producto basico ya que solo busca
satisfacer a los productores logrando el rendimiento de sus cultivos, ademas de ser
un bien de consumo. En la Tabla N°44, se define el producto y sus caracteristicas
principales.
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Tabla N°44: Definicion del producto - Cloruro de potasio

Nombre comercial Cloruro de potasio
Formula quimica KCI
Categoria Fertilizante potésico
Tipo Simple, potasico
Peso molecular 74.50 g/mol
Composicion 60 % (K:0)
Caracteristicas Fertilizante agricola estandar o granulado
Empaque Bolsa de polietileno de 50 kg.
Aplicacion En cualquier tipo de suelos y cultivos, excepto en condiciones de
alta salinidad o cultivos no tolerantes a sales y/o cloruros

Elaboracion: Propia

También en la Tabla N°45, se describe el producto en el mercado chileno,
considerando embalaje, presentacion y rotulado.

Tabla N°45: Definicion del producto - Cloruro de potasio

item Referencia Especificacion
Embalaje Especificacion propia PIéStiC.O t_ejido con bolso interno
de polietileno
Presentacion Especificacion propia Bolsas de 50 kg (4% vacias)

- La palabra fertilizante,
seguida del nombre comercial
y/o marca registrada.

- Grado de pureza.

- Nombre o razén social del
fabricante.

- Pais de fabricacion con sello.

- Contenido neto del producto,
expresado en kilogramos.

- Uso destinado

Rotulado Especificacion propia

Elaboracion: Propia

B) Caracteristicas, composicion, vida util y requerimientos de calidad

e Caracteristicas

El Potasio (K) es fundamental en el proceso de la fotosintesis, la deficiencia de éste
reduce la fotosintesis e incrementa la respiracion celular, resultando en una reduccion
de la acumulacion de carbohidratos y por consecuencia un efecto adverso en el
crecimiento y produccion de la planta. También es esencial para la sintesis de
proteinas y determinante en la descomposicién de carbohidratos y por tanto en
proveer energia para el crecimiento de la planta. Por otro lado, asegura la calidad de
un cultivo, aumentando la duracion post-cosecha, mejorando el sabor, el contenido
de vitaminas y la apariencia fisica.
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El Cloruro de Potasio presenta generalmente:

= Fuerte gusto salino
» Producto altamente higroscopico
= No combustible, poco tdxico

En la Tabla N° 46, se enumeran las caracteristicas principales del producto final
precisando caracteristicas generales, técnicas, referidas a lo fisico y quimico; y por
altimo las organolépticas, referidas a aquellas caracteristicas percibidas por los

sentidos.

Tabla N° 46: Caracteristicas del Producto

- Denominacion del bien: Cloruro de

potasio
Generales
- Cobdigo ONU: Abono potéasico
- Unidad de medida: Kilogramos
- Férmula Molecular: KCI
- Estado de segregacion: Solido
Técnicas greg

Apariencia : granular
Densidad: 1, 987 kg/m?

- Solubilidad: 35 kg. en 100 I de agua.

Organolépticas

- Color: Cristalino

- Olor: Inodoro

Fuente: Destileria Naylamp, 2014.

e Composicion

Segun los estudios realizados por la empresa, se ha determinado la siguiente

composicion:

Tabla N° 47: Composicion del Fertilizante Potasico

Potasio 60%
Materia organica 17,75%
Otros elementos (Azufre, Sodio, etc.) 22.3%

Fuente: Destileria Naylamp, 2014.
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e Vida util
Los fertilizantes potasicos, en su generalidad, poseen una vida Gtil de 18 a 24 meses.

¢ Requerimientos de calidad

En general, la calidad de un fertilizante se encuentra medida por los siguientes
aspectos:

a) Ausencia de dafios y defectos

b) Uniformidad de los lotes, los cuales deben de ser de la misma categoria, tamafio o
calibre, color y procedencia.

c) Amplia informacion respecto al producto, por ejemplo: rotulacion,
empaguetamiento, etc.

d) Cumplir con las exigencias del pais de destino en cuanto a calidad, en el caso
chileno, no menor a 22% ni mayor a 62% referido a la concentracion de KO.

El cumplimiento de esta calidad se garantiza a través de las siguientes leyes:
- Voluntarias:

1. Certificaciones de Buenas Practicas Agricolas

2. Certificaciones de producto: ecoldgico, organico, comercio justo, amigable con la
biodiversidad, etc.

3. Normas técnicas (Normas Técnicas Peruanas, Normas técnicas Internacionales)

- Obligatorias:

1. Cumplimiento de Normas Técnicas Obligatorias
2. Cumplimiento de normas sanitarias y fitosanitarias

C) Usos

Los fertilizantes potasicos son cominmente utilizados para superar las deficiencias
de las plantas. Donde los suelos no pueden abastecer las cantidades de potasio (K)
requeridas por los cultivos, se hace necesario el agregado de este nutriente vegetal
esencial.

El uso cloruro de Potasio es basicamente agricola debido a su alta concentracion de
Potasio (60%) es la fuente de aporte de Potasio mas econdmica para la mayoria de
los cultivos, excepto en los cultivos en donde el follaje (hojas) son de gran valor y no
es recomendable la aplicacion de Cloro, éste es un componente basico para la
elaboracion de formulas balanceadas de fertilizacion (mezclas fisicas).

= Manejo:
El Cloruro de Potasio (KCI) es un producto que presenta una gran estabilidad en

periodos prolongados de almacenamiento tanto a granel como envasado, no es
sensible a condiciones de alta humedad ambiental y es altamente compatible con
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todos los fertilizantes. Aun cuando el KCI es un producto muy estable en
almacenamientos prolongados, es muy importante observar un buen manejo del
producto en almacén, preferentemente bajo condiciones adecuadas, es decir:

- Mantener en lugares secos, frescos, ventilados y libres de cualquier agente
contaminante.

- Proteger contra dafio fisico.

- Los recipientes que han contenido este producto pueden ser peligrosos cuando
estan vacios, pues pueden contener residuos de polvo.

En la Tabla N° 48, se consideran los peligros que podrian causar el mal manejo del
producto.

Tabla N°48: Efectos del mal manejo del Fertilizante Potasico

Identificacion de Peligros Efectos sobre la salud

Ojos !Es mode_rgdamente_ ~irritante a los ojos,
inflamacion, rasquifia.
Contacto puede causar irritacion o

Piel sarpullido, particularmente con la piel
himeda

- Inhalacion de altas concentraciones de
Inhalacion

polvo, puede causar irritacion nasal.
Grandes cantidades pueden producir
irritacion gastrointestinal y vémito.
Ingestion Puede producir debilidad y problemas
circulatorios. Puede afectar el corazén en
algunos casos.

Elaboracion: Propia

D) Marca

El cloruro de potasio a exportar, llevara el nombre de Ferti-K, el nombre denota
fertilizacion (Ferti) y la presencia de potasio (K), el cual estara representado por el
logo mostrado en la Figura N°24.
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Ferti-K

CLORURO DE POTASIO GRANULAR

Figura N°24: Marca del producto

Elaboracion: Propia

El logo del producto, se justifica en:

- Verde, color representativo del sector agricola.
- Hojas, representativas de cultivos y el logro de rendimiento esperado tras la

siembra.

Representa cultivos Color representativo para el sector agricola

Indica Fertilizacion

CLORURO DE POTASIO GRANULAR

Especificacion de producto

Figura N°25: Explicacion acerca de Marca

Elaboracion: Propia

E) Empaque

Refiriendo a lo anteriormente descrito, se utilizara una bolsa de polietileno para
presentaciones de 50 kg., el rotulado en este empaque sera acorde a lo descrito en la
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Tabla N°45, lo cual se mostrara en la Figura N°26, conservando la identidad de la

marca.

Ferti-K

Cloruro de Potasio Granulado

Elaborado por Destileria Naylamp ELRL.
Perd

Figura N°26: Empaque del producto

Elaboracion: Propia

5.1.2. Precio

Para la propuesta 1, la empresa podra utilizar el método de fijacion de precio de
acuerdo a la competencia., donde los consumidores basan sus juicios acerca del valor
de un producto ofertado por los diferentes competidores con productos similares o
sustitutos. Esta estrategia se utilizara para evitar la guerra de precios entre
competidores y se compita por la creacion de valor que genera el producto para los
clientes. En la Tabla N°49, se determinan los precios de los productos ofertados por

las empresas anteriormente analizadas.

Tabla N°49: Precios FOB de la competencia (Dolares x Tonelada)

Empresa Precio
Soquimich Comercial y Anagra S.A. $ 530
lansagro S.A. $ 525

Mosaic de Chile Fertilizantes Ltda. $528,90
Destileria Naylamp E.I.R.L. $530

Elaboracion: Propia
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El precio para Ferti-K, fue considerado tomando como referencia los precios de las
empresas lideres en el mercado, logrando un punto medio entre las dos principales,
estableciendo asi un precio de $530 ddlares FOB por tonelada. Por otro lado a
diferencia de estas propuestas, para la propuesta 2, se determinara el precio
considerando los gastos que esta involucra ademas de compararlo a los precios
establecidos en el mercado por la competencia, y, para la propuesta 3, se manejara
un descuento del 5% sobre el valor FOB.

e Medio de pago

Se sugiere como medio de pago, una transferencia, ya que posee mayor grado de
confianza y seguridad, ademas de ser el medio més utilizado para las transacciones
en este sector.

5.1.3. Plaza

A) Propuesta 1: E-commerce

Destileria Naylamp E.L.R.L. bajo la marca Ferti-K a través de Internet adoptara el
modelo: B2C (Bussiness to Consumer) de la siguiente manera:

o Objetivo del canal: llegar, de manera directa, al consumidor final sin la
necesidad de la presencia fisica empresarial de Destileria Naylamp E.L.R.L. en
el pais chileno.

DESTILERIA INTERNET

NAYLAMP E.I.RL. CONSUMIDOR

Figura N°27: Estructura E-commerce
Elaboracion: Propia
e Funciones del canal:
- Ser el nexo eficiente entre la empresa y el consumidor final.
- Ofertar de manera rapiday simple los productos de la Destileria Naylamp E.I.R.L.
a los consumidores.

- Proporcionar informacion acerca de los consumidores, de manera que, se
conozcan sus habitos, preferencias y factores de decision.

¢ Procedimiento para la compra

En la Figura N°29, se determinan las operaciones que seguira el consumidor para
la adquisicion del producto.
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Entrada a
pagina web

|

Autenticacion Informacion de
del Usuario consumidor

|

Seleccion del
producto

|

Eleccion de la
cantidad a
comprar

|

Ingreso de

direccion y

método de
Entrega

Informacién de
consumidor

Mecanismo de
pago

l

Confirmacion
de transaccién

Figura N°28: Procedimiento para E-commerce

Elaboracion: Propia

e Elementos:

Los elementos que haran efectivo el canal son los siguientes:

a) Parael usuario:

- Autenticacion del usuario, el cual proporcionara informacion del consumidor
de acuerdo a un formulario el cual englobara datos principales, empresa a la
que pertenece, tipo de cultivo, region, etc.

- Catalogo del producto, mostrando ficha técnica.

- Lugar, tiempo y horario de entrega.

- Medio de pago: via tarjeta de crédito.

97



b) Parala empresa:

- Sitio web

- Inventario

- Recepcidn de pagos

- Sistema de aviso, preparacién y despacho.
- Sistema de entregas

- Seguridad

e Ventajas

Destileria Naylamp E.I.R.L. comercializando su producto a través de E-commerce
lograria:

- Manejo de datos para CRM, lo cual conlleva al conocimiento de su consumidor
y de esta manera direccionar las estrategias a ello.

- Menor costo de instalacion, proceso, distribucion, almacenamiento, etc.

- Mejor fluidez de la informacion entre empresa y consumidor, logrando
eficiencia en las operaciones.

- Evitar la necesidad de contratar a personal nuevo.

- Disponibles las 24 horas del dia.

- Ejecucion rapida del pedido.

- Mayor flexibilidad en los puntos de entrega, acorde a las preferencias del
distribuidor.

- Manejo de reclamos en forma privada

Con la adaptacion de este canal, Destileria Naylamp E.l.R.L. innovaria en el
proceso de compra en el sector de fertilizantes debido a que las empresas
competidoras no poseen instalado este medio de distribucion, logrando la conexién
directa con el consumidor con menor costo y de manera mas eficiente, asi como
también el otorgamiento de flexibilidad y comodidad al momento de emitir sus
pedidos sin la necesidad de desplazarse hacia un distribuidor o hacia otra region.

B) Propuesta 2: Venta Directa

Destileria Naylamp E.I.R.L. bajo la marca Ferti-K a través de una venta directa,
instalaria una oficina o tienda en Chile para la comercializacion de su producto.

e Objetivo del canal: llegar, de manera directa, al consumidor final respaldado
con la presencia fisica empresarial de Destileria Naylamp E.I.R.L. en el pais
chileno, ademas de brindarle asesorias especializadas.

DESTILERIA
NAYLAMP E.L.LRL.

y

CONSUMIDOR

Figura N°29: Estructura Venta Directa

Elaboracion: Propia
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e Funciones del canal:

- Ser el nexo eficiente entre la empresa y el consumidor final.
- Ofertar el producto de manera directa.
- Ofrecer a los consumidores personal calificado para su asesoramiento continuo.

e Ventajas

Destileria Naylamp E.l1.R.L. comercializando su producto a través de la venta directa
lograria:

- Conocimiento directo del consumidor.

- Control total del canal de distribucion.

- Sensibilidad inmediata a las reacciones del mercado, lo que aumenta nuestra
capacidad de respuesta.

- Méxima promocion del producto en el mercado chileno.

- Formacion de un equipo capacitado que responda ante los requerimientos de los
consumidores.

El disefio de este canal directo, es similar al anterior propuesto, el cual involucra el
mayor contacto entre la empresa y el consumidor, logrando conexién y mayor
fidelizacion de clientes. La mayor ventaja de este canal, es la posibilidad de brindar
asesoramiento y capacitacion que buscan los consumidores de acuerdo a sus cultivos.
Por otro lado la competencia seria mayor, debido a que la instalacion en el mercado
chileno involucraria el contacto directo con las empresas competidoras. Por ello las
estrategias deberan ser direccionadas a hacer notar la diferenciacion de Ferti-K.

C) Propuesta 3: Comercializacién por Intermediario

Destileria Naylamp E.I.LR.L. bajo la marca Ferti-K a través de un intermediario
lograria la comercializacion de su producto.

e Obijetivo del canal: llegar a través de un intermediario, al consumidor final.

e Funcion principal del canal: Ser el nexo eficiente entre la empresa y el
consumidor final.

e Ventajas:

Destileria Naylamp E.I.LR.L. comercializando su producto a través de un
intermediario lograria:

Ahorro de tiempo en tramites, localizacién de oficinas y puntos de venta.
Reduccion de costos de inversion inicial.

Disminucion de riesgos de la venta total de las existencias.

Destileria Naylamp E.I.R.L no aumentaria su estructura organizacional.

e Desventajas:
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Por otro lado, Destileria Naylamp E.I.R.L. comercializando su producto a traves de
un intermediario tendria las siguientes desventajas:

- Falta de control de la actividad exportadora.

- Dependencia de terceros.

- No existe ninguna relacién con el consumidor.

- No brindara servicios post-venta directo, solo mediante terceros.
- Menor potencial de ventas a las que la empresa pueda aspirar.

e Eleccion del Intermediario:

Para la eleccion del intermediario se proponen 3 opciones, los mas reconocidos segun
el Ministerio del Exterior: Bramell Ltda, Coagra S.A. y Copeval S.A.

Bramell Ltda.: es una empresa chilena dedicada a la importacion y
comercializacion de productos nutritivos y de proteccién de cultivos, es decir,
fertilizantes de todo tipo y origen.

- Coagra S.A.: empresa dedicada a la distribucion y venta de agroinsumos a través

de sus diferentes lineas de negocio, esta entrega a sus clientes un servicio global
de excelencia, compromiso y calidad reflejado en la buena atencion de vendedores
y ejecutivos, previamente capacitados para entregar soluciones integrales para el
mundo agricola.

- Copeval S.A.: uno de los lideres de abastecimiento integral para el agricultor,

aumentando el volumen de sus operaciones y ampliando su cobertura territorial,
con el objetivo de ganar eficiencia en beneficio de sus clientes.

Para la eleccidn del intermediario se plantearon los siguientes criterios de evaluacion,
los cuales seran calificados del 1 al 5, escala de menor a mayor o malo a bueno, y
enfrentados para la determinacion del intermediario a elegir:

a) Red de distribucion:

En este factor se evalUa el alcance que posee el intermediario a lo largo del pais, con
la finalidad de elegir el que posee mayor cobertura, se obtuvieron los datos con fuente
en los propios sitios web de cada opcion:

Tabla N° 50: Calificacion para Red de Distribucion

Distribuidor N® de Alcancede | o Lcencion
sucursales distribucion
Copeval S.A. 1 Bajo, incurre en 1
mayor transporte
Coagra S.A. 6 Cobertura alta 5
Bramell Ltda. 3 Cobertura media 3

Elaboracion: Propia

b) Personal:
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En este factor se evalla el equipo de profesionales como soporte del intermediario,
ademas de ser el equipo encargado de asesorias y capacitaciones especializadas, con
la finalidad de elegir el intermediario que ejecute el mejor servicio post-venta, se
obtuvieron los datos con fuente en los propios sitios web de cada opcion:

Tabla N° 51: Calificacion para Personal

Distribuidor Asesorias _Grado de Calificacion
instruccion
Copeval S.A. Técnicas Técnicos 3
Coagra S.A. Tecr_uc_as y Ingenleros Civiles 5
Especializadas Agrénomos
Bramell Ltda. Especializadas Técnicos 4

Elaboracion: Propia

c) Calidad

En este factor se evaltan los productos que oferta cada intermediario, con la finalidad
de distinguir el intermediario que podria comprar nuestro producto y pueda ofertarlo
a los consumidores finales, se obtuvieron los datos con fuente en los propios sitios
web de cada opcion, rubro cartera de productos:

Tabla N° 52: Calidad de productos ofertados por cada intermediario

Distribuidor Rango Calificacion

Copeval S.A. 58 - 60 % 5
Coagra S.A. Sélo 60% 5
Bramell Ltda. 50 - 60% 5

Elaboracion: Propia

Se califican con la misma puntuacion debido a que nuestro producto es apto para la
compra de cualquiera de los intermediarios.

d) Participacion en el mercado:

En este factor se evallan las participaciones de cada intermediario, con la finalidad
de distinguir el de mayor participacion reflejando la preferencia por parte del
consumidor y su desempefio dentro del mercado chileno, se obtuvieron los datos con
fuente en el estudio de mercado desarrollado por el Ministerio de Agricultura:

Tabla N° 53: Calidad de productos ofertados

Distribuidor Participacién Calificacion
Copeval S.A. 31% 3
Coagra S.A. 44 5% 5
Bramell Ltda. 24,5% 4

Elaboracion: Propia
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Coagra S.A., posee mayor participacion en el mercado debido a su prestigio, ademéas
de la preferencia por parte de los consumidores con respecto a sus asesorias
impartidas asi como también por ser el Unico intermediario con canal e-commerce.

Luego, de haber calificado a cada uno de los factores, se presenta en la Tabla N°54
el cuadro de enfrentamiento de factores que determina las ponderaciones por cada
item a evaluar:

Tabla N° 54: Cuadro de enfrentamiento de factores

Factores A B C D |TOTAL |PONDERACION
Red de Distribucion (A) X 1 1 1 2 0,2
Personal (B) 1 X 1 0 2 0,2
Calidad ( C) 1 1 X 1 3 0,3
Participacién (D) 1 1 1 X 3 0,3

Elaboracion: Propia

A partir de la obtencion de ponderaciones, se procede a la obtencién del distribuidor
elegido, aquel que cumpla con las caracteristicas necesarias para que ademas de
Ilegar a nuestro cliente final, se tenga el acceso de brindar un servicio post-venta. El
andlisis se muestra en la Tabla N°55.
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Tabla N° 55: Seleccion de Intermediario

COPEVAL S.A.

COAGRAS.A.

BRAMELL LTDA.

FACTORES PONDERACION
CALIFICACION | PONDERACION | CALIFICACION | PONDERACION | CALIFICACION | PONDERACION
Red de Distribucion (A) 0,2 1 0,2 5 1 3 0,6
Personal (B) 0,2 3 0,6 5 1 4 0,8
Calidad (C) 0,3 5 15 5 15 5 15
Participacién (D) 0,3 3 0,9 5 1,5 4 1,2
TOTAL 1 12 3,2 20 5 16 4,1

Elaboracion: Propia

De acuerdo a lo mostrado, se determina que el intermediario seleccionado es Coagra S.A. debido a que cuenta con las mas amplia regiones
chilenas, ofrece asesorias especializadas a cargo de profesionales capacitados, ofertando productos de calidad, y permite al exportador poder
mostrar su marca a través de su portal web por lo cual obtiene la mayor participacion y preferencia del consumidor final. A continuacion se
muestra la red de distribucion para nuestro producto, a través del intermediario en la Figura N°30.

I > ‘ I

O

Contacto
Empresa-
Distribuidor

DOCUMENTOS:

Certificado destinacion aduanera

Informe de Inspeccion (No
necesario)

Documento de volumen y monto

Certificado de pais de origen
Conocimiento de carga

f

- Presentacion
de mercancias

W

Llega a
territorio
Chileno

Descarga
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G

COAGRA

Figura N° 30: Distribucion a través de Coagra S.A

Elaboracion: Propia
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5.1.4. Promocidn

Se estableceran estrategias para el eficiente contacto con el consumidor final, con la
finalidad de concretar ventas exitosas. Dichas estrategias se mostraran y explicaran
por cada canal propuesto. En la Tabla N°56, se establecen las estrategias para el
primer canal: E-commerce

Tabla N° 56: Estrategias para E-commerce

Atraccion de clientes

Descuento del 3%
sobre el total en la
primera compra

Canal Estrategia Acciones Fundamentacidn
Elemento fundamental
Adquisicion de dominio | para el establecimiento
de pagina web
- . Elemento fundamental
Posicionamiento Web L . .
Adquisicion de hosting | para el alojamiento de
pagina web
Desarrollo de Sistema | Sitio web con sistema de
Web ventas por Internet
Seguridad en la Adquisicién de I:\esel?rlijczzrorll:ain:gsdgatos
compra certificado SSL g - y
transacciones.
. Envio de agro-boletines | Mantener contacto con
Asesorias . . . . - .
- informativos a usuarios | el consumidor final via
electronicas .
registrados Internet.
E-commerce

Introduccion del
producto al consumidor

Descuento del 1,5%
sobre el total en la
primera compra

Lograr gue el cliente
que accedi6 al descuento
anterior, vuelva a
comprar.

Servicio Post-venta

Rastreo de mercaderia

Otorgar seguridad en el
transporte desde el
origen hasta el destino

Asesorias virtuales

Proporcionar asesorias
especializadas de
acuerdo a los
requerimientos de los
consumidores via Skype

Elaboracion: Propia

Asi mismo en la Tabla N°57, se establecen las estrategias para en canal de ventas directas
a través de la instalacion de una tienda en el mercado chileno:

105




Tabla N° 57: Estrategias para venta directa

Canal

Estrategia

Acciones

Fundamentacion

Venta directa a través
de la instalacion de
una tienda

Ubicacion estratégica

Instalar la tienda en la
Region Metropolitana.

La capital es el centro
del comercio y la regidn
con mayor instalacion
de distribuidores.

Servicio post-venta

Asesorias por personal

calificado y capacitado.

Brindar informacion de
calidad a los
consumidores para la
obtencion de mayores
rendimientos

Monitoreo de la
fertilizacion de los
consumidores.

Dar a notar la
preocupacion de la
empresa por el cliente y
el rendimiento de su
cultivo.

Descuentos por
cantidad

Descuentos del 7% al
adquirir 100 toneladas
del producto.

Introduccion del
producto al consumidor

Descuentos del 15% al
adquirir 200 toneladas
del producto.

Aseguramiento de la
siguiente compra

Plan de auspicio

Participacién como
auspiciantes en los
eventos relacionados al
mundo agricola

Eventos de
concientizacion para el
uso de productos
organicos

Presencia en el mercado

Elaboracidn: Propia

Para el canal de distribucion en el cual se concierna un distribuidor, no se involucran
estrategias, debido a que se considera como estrategia la eleccién de un intermediario
para llegar al consumidor final.

5.2. Evaluacion Econémica Financiera

La evaluacion economica financiera incluird el detalle de los gastos, inversion y
beneficios econdmicos para las propuestas descritas para la Destileria Naylamp E.I.R.L.
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5.2.1. Propuestal

a) Ventas

En la Tabla N°58, se determinan las ventas en los proximos 5 afios de la totalidad de la
produccion, establecida por la Destileria Naylamp E.I.R.L., considerando como precio el
sefialado en la Tabla N° 49, fijado en referencia a la competencia dentro del mercado
chileno ($530 por tonelada):

Tabla N°58: Ventas Anuales de Ferti-K (Soles)

Precio Délares ($) | Soles (S/.)
530 1749

Afio Cantidad | Precio FOB Ingreso
2016 5500 1749 9619 500
2017 5500 1749 9619 500
2018 5500 1749 9619 500
2019 5500 1749 9619 500
2020 5500 1749 9619 500

TOTAL 48 097 500

Elaboracion: Propia

b) Gastos

Los gastos que genera la ejecucion de esta propuesta, involucra en primer lugar, el
costo del envio del producto hacia Chile para satisfacer el pedido generado. Segun la
cotizacion realizada por el Grupo Macromar (Soluciones Integrales en Logistica), se
considera un contenedor de 40°, el cual puede albergar 574 bolsas de Ferti-K, desde
el Puerto de Paita hacia el Puerto de Valparaiso.

En la Tabla N°59, se especifican los costos por el envio de un contenedor, deduciendo
el costo total del envio anual de toda la produccion:
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Tabla N°59: Costo de envio por contenedor (Soles)

Agencia de Aduana $ SI.
Comision 100 330
Gastos Operativos 10 33
Coordinacién Logistica 20 66
Control de despacho 10 33
Precintos 4 13,2
Movilidad 12 39,6
Envio de documentos 8 26,4
TOTAL 164 541,2
Terminal de Almacenamiento 456 1504,8
Cuadrilla 160 528
TOTAL 616 2032,8
Agencia Maritima 215 709,5
Servicio de Transporte 120 396
COSTO TOTAL 1115 36795
COSTO PARA TOTAL DE PRODUCCION 702 784,5

Elaboracion: Propia

Ademés, tenemos como dato lo referido al costo aproximado de produccion,
proporcionado por el estudio realizado por Empresa.

Tabla N°60: Costo de produccion (Soles)

COSTO DE PRODUCCION
Costo por bolsa 20,6

COSTO PARA TOTAL DE PRODUCCION 2 266 000
Elaboracion: Propia

Considerando los gastos anteriormente descritos, en la Tabla N°61, se establecen los
gastos totales:

Tabla N°61: Gastos Totales (Soles)

CONCEPTO GASTOS
Envio 7027845
Produccion 2 266 000
TOTAL 2 968 784,5

Elaboracion: Propia
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c) Inversion

En la Tabla N°62, se presenta la inversion que se necesita para la ejecucion de esta
propuesta, dicha inversion se encuentra dividida en inversion tangible, la cual
considera el reacondicionamiento de la infraestructura, la maquinaria necesaria para
la produccion y los materiales indirectos para su almacenamiento; vy, la inversion

intangible referidas a la instalacion del portal web y el estudio de su viabilidad.

Tabla N°62: Inversion (Soles)

DESCRIPCION INVERSION
CAPITAL DE TRABAJO 554 226,29
INVERSION TANGIBLE
Infraestructura 5000
Maquinaria
Granulador 9 000
Secadora 6 500
Empaquetadora 7 500
Materiales Indirectos
Pallets 1000
TOTAL INVERSION TANGIBLE 29 000
INVERSION INTANGIBLE
Adquisicion de dominio 42,90
Adquisicion de hosting 207,90
Desarrollo de sistema web 1500
Adquisicion de certificado SSL 184,80
Capacitacion 3600
Estudio 2 000
TOTAL INVERSION INTANGIBLE 7 535,60
IMPREVISTOS 1976,78
TOTAL 592 738,67

Elaboracion: Propia

d) Capital de Trabajo

Para el analisis del capital de trabajo, se establecen los afios proyectados calculando

ingresos, egresos, saldo y utilidades, los cuales se muestran en la siguiente Tabla

N°63:
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Tabla N°63: Capital de trabajo (Soles)

Afos 2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos 9619 500 9619500 9619500 9619500 9619500
Egresos 29687845 | 29687845 | 2968 784,5 | 2968 784,5 | 2968 784,5

Saldo 66507155 | 66507155 | 66507155 | 66507155 | 66507155

Utilidad Acumulada 66507155 | 13301431 | 19952147 | 26602862 | 33253578

Elaboracion: Propia

De la misma forma establecida en la tabla anterior, se desglosa en meses el afio base, 2016, para identificar las utilidades acumuladas que
beneficiaran a la empresas, tras la ejecucion de la propuesta.

Tabla N°64: Capital de trabajo del afio 2016 (Soles)

Meses Ene-16 Feb-16 Mar-16 Abr-16 May-16 Jun-16 Jul-16 Ago-16 Set-16 Oct-16 Nov-16 Dic-16
Ingresos 801 625 801 625 801 625 801 625 801 625 801 625 801 625 801 625 801 625 801 625 801 625 801 625
Egresos 247 398,71 | 247398,71 247398.71 247398.71 247398.71 247398.71 247398.71 247 398,71 247 398,71 247398,71 | 247398,71 | 247398,71

Saldo 554 226,29 | 554 226,29 554 226,29 554 226.29 554 226,29 554226.29 554226.29 554 226,29 554 226,29 554 226,29 | 554 226,29 | 554226,29
Utilidad

Acumulada | 554 226,29 | 110845258 | 16626789 2216 905,2 27711315 3325357.8 3879 584 4433 810,3 4988 036,6 5542 262,9 | 6096489,2 | 66507155

Elaboracion: Propia
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e) Valor Actual Netoy Tasa Interna de Retorno

En la Tabla N°65, se halla VAN y TIR a partir de los datos mostrados anteriormente, ademas se considera en el calculo el monto de S/. 300
000 destinados a este proyecto por parte de la empresa, monto generado de la utilidad a partir de la comercializacion de alcohol.

Tabla N°65: Corriente de Liquidez actualizado — Capital invertido (Soles)

CORRIENTES DE LIQUIDEZ ACTUALIZADAS - CAPITAL INVERTIDO TOTAL
PRE OPER Al A2 A3 A4 A5
ENTRADA DE EFECTIVO 300 000 9619 500 9619 500 9 61 9500 9619500 | 9619500
1. ENTRADA DE OPERACIONES 9619 500 9619 500 9619 500 9619500 | 9619500
1.1 VENTAS AL CONTADO 9619 500 9619 500 9619 500 9619500 | 9619500
1.2 VENTAS AL CREDITO 0 0 0 0 0
SALIDA DE EFECTIVO 592 739 2 968 785 2 968 785 2 968 785 2968 785 | 2968 785
2. INVERSION 592 739
3. GASTOS 2 968 785 2 968 785 2 968 785 2968785 | 2968 785
CORRIENTES DE LIQUIDEZ NETAS -292 739 6 650 716 6 650 716 6 650 716 6 650 716 | 6650 716
CORRIENTES DE LIQU NET ACUM -292 739 6 357 977 13008 692 | 19659408 | 26 310 123 |32 960 839
Valor actualizado neto al( *) 23974 341
Tasa Interna de Retorno 22.72%
(*) 12%

Elaboracion: Propia

A partir de este analisis, se obtiene una VAN de 23 974 341 y una TIR de 23%, mostrando que, si es factible la propuesta de distribucion

por este canal.
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5.2.2. Propuesta 2
a) Gastos

Los gastos que genera la ejecucion de esta propuesta, involucra de la misma manera
el costo por el envio de la carga hasta Chile, el costo de produccién, y, adicionandole
adiferencia de la propuesta anterior la instalacion de una tienda en el mercado chileno.

En la Tabla N°66, se especifican los gastos extras de esta propuesta:

Tabla N°66: Gastos Propuesta 2 (Soles)

CONCEPTO GASTOS
Envio 702 784,5
Produccion 2 266 000
Otros
Constitucién 165

Transporte Interno 44 220
Alquiler 47 520
Servicios 5940
Personal 1603,8
Capacitadores 2970
Publicidad 9900

TOTAL 3081 103,3
Elaboracion: Propia

b) Ventas

A partir de los gastos especificados, se determina un gasto unitario de $560,2, el cual
incluye flete de transporte interno; a partir de este se establece un 20% de ganancia
generando un precio de $672 0 S/.2 217,6 soles. (Precio similar al del mercado local
chileno).

Tabla N°67: Ventas Anuales de Ferti-K - Propuesta 2 (Soles)

Afo Cantidad Precio Ingreso
2016 5500 22176 12 196 800
2017 5500 22176 12 196 800
2018 5 500 2217,6 12 196 800
2019 5 500 2217,6 12 196 800
2020 5 500 2217,6 12 196 800
TOTAL 60 984 500

Elaboracion: Propia

c) Inversion
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En la Tabla N°68, se presenta la inversion que se necesita para la ejecucién de esta
propuesta; al igual que en el caso anterior, dicha inversion se encuentra dividida en
inversion tangible, la cual considera el reacondicionamiento de la infraestructura,
la maquinaria necesaria para la produccion y los materiales indirectos para su
almacenamiento; y, la inversion intangible referidas a la capacitacion vy el estudio

de su viabilidad.

Tabla N°68: Inversion — Propuesta 2 (Soles)

DESCRIPCION INVERSION
CAPITAL DE TRABAJO 759 641,39
INVERSION TANGIBLE
Infraestructura 5 000
Maquinaria
Granulador 9000
Secadora 6 500
Empaquetadora 7 500
Materiales Indirectos
Pallets 1000
TOTAL INVERSION TANGIBLE 29 000
INVERSION INTANGIBLE
Capacitacion 3600
Estudio 2 000
TOTAL INVERSION INTANGIBLE 7 535,60
IMPREVISTOS 1 976,78
TOTAL 7959714

Elaboracion: Propia

d) Capital de Trabajo

De igual manera, para el analisis del capital de trabajo, se establecen los afios
proyectados calculando ingresos, egresos, saldo y utilidades, los cuales se

muestran en la siguiente Tabla N°69:
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Tabla N°69: Capital de trabajo — Propuesta 2 (Soles)

Afos 2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos 12196 800 | 12196 800 | 12 196 800 12 196 800 12 196 800
Egresos 3081103,3 | 3081103,3 | 3081103,3 | 3081103,3 | 308110333

Saldo 9115696,7 | 9115696,7 | 9115696,7 | 9115696,7 | 9 115696,7

Utilidad Acumulada | 9 115696, 7 | 18231393.4 | 27 347 090,1 | 36 462 786,8 | 45578 483,5

Elaboracion: Propia

De la misma forma establecida en la tabla anterior, se desglosa en meses el afio base, 2016, para identificar las utilidades acumuladas que
beneficiaran a la empresas, tras la ejecucion de la propuesta.

Tabla N°70: Capital de trabajo del afio 2016— Propuesta 2 (Soles)

Meses Ene-16 Feb-16 Mar-16 Abr-16 May-16 Jun-16 Jul-16 Ago-16 Set-16 Oct-16 Nov-16 Dic-16
Ingresos 1016 400 1016 400 1016 400 1016 400 1016 400 1016 400 1016 400 1016 400 1016 400 1016 400 1016 400 1016 400
Egresos 256 758,61 256 758,61 256 758,61 256 758,61 | 256 758,61 256 758,61 256 758,61 | 256 758,61 | 256 758,61 | 256 758,61 | 256 758,61 | 256 758,61

Saldo 759 641,39 759 641,39 759 641,39 759641,39 | 759 641,39 759 641,39 759641,39 | 759641,39 | 75964139 | 759641,39 | 759641,39 | 759 641,39

A(E,JJrITl:Slﬁia 759641,39 | 1519282,78 | 2278924,18 | 303856557 | 3798 206,96 4 557 848,35 5317 489,74 | 6 077 131,13 | 6 836 772,53 | 7 596 413,92 | 8 356 055,31 | 9115 696,7

Elaboracion: Propia
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e) Valor Actual Netoy Tasa Interna de Retorno

En la Tabla N°, se halla VAN y TIR a partir de los datos mostrados anteriormente, ademas se considera en el calculo el monto de S/. 300 000
destinados a este proyecto por parte de la empresa, monto generado de la utilidad a partir de la comercializacion de alcohol.

Tabla N°71: Corriente de Liquidez actualizado — Capital invertido Propuesta 2 (Soles)

CORRIENTES DE LIQUIDEZ ACTUALIZADAS - CAPITAL INVERTIDO TOTAL
PRE OPER Al A2 A3 A4 Ab
ENTRADA DE EFECTIVO 300 000 12196800 | 12196800 | 12196800 | 12196800 | 12196800
1. ENTRADA DE OPERACIONES 12196800 | 12196800 | 12196800 | 12196800 | 12196800
1.1 VENTAS AL CONTADO 12196800 | 12196800 | 12196800 | 12196800 | 12196800
1.2 VENTAS AL CREDITO 0 0 0 0 0
SALIDA DE EFECTIVO 795971 3081103 | 3081103 | 3081103 | 3081103 | 3081103
2. INVERSION 795971
3. GASTOS 3081103 | 3081103 | 3081103 | 3081103 | 3081103
CORRIENTES DE LIQUIDEZ NETAS -495971 9115697 | 9115697 | 9115697 | 9115697 | 9115697
CORRIENTES DE LIQU NET ACUM -495 971 8619725 | 17735422 | 26 851 119 | 35966 815 | 45082 512
Valor actualizado neto al( *) 32 860 047
Tasa Interna de Retorno 18.38
(*) 12%

Elaboracion: Propia

A partir de este andlisis, se obtiene una VAN de 32 860 047 y una TIR de 18%, mostrando lo poco factible de la propuesta al exigir mayor

esfuerzo e inversion econémica.




5.2.3. Propuesta 3

a) Ventas

Para el precio de venta hacia el intermediario, se establece un 5% de descuento,
obteniendo asi como $ 503,56 S/. 1 661,55 por tonelada. En la Tabla N°, se establecen

los ingresos:

Tabla N°72: Ventas Anuales de Ferti-K - Propuesta 3 (Soles)

Ao Cantidad | Precio FOB Ingreso
2016 5 500 1 661,55 9138 525
2017 5500 1 661,55 9138 525
2018 5500 1 661,55 9138 525
2019 5500 1 661,55 9138 525
2020 5500 1 661,55 9138 525
TOTAL 45 692 625

Elaboracion: Propia

b) Gastos

Los gastos que genera la ejecucion de esta propuesta, involucra de la misma manera el
costo por el envio de la carga hasta Chile, el costo de produccion, y, adicionandole el
contrato de personal que promocione el producto a traves de la web mediante el

intermediario.

En la Tabla N°73, se especifican los gastos extras de esta propuesta:

Tabla N°73: Gastos — Propuesta 3 (Soles)

CONCEPTO GASTOS
Envio 702 784,5
Produccion 2 266 000
Otros
Personal 1603,8
Capacitadores 2970
Publicidad 10 900
Ventas 6 375,6
TOTAL 2990 633,9

Elaboracion: Propia
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c) Inversién

En la Tabla N°74, se presenta la inversion que se necesita para la ejecucion de esta
propuesta; al igual que en el caso anterior, dicha inversion se encuentra dividida en
inversion tangible, la cual considera el reacondicionamiento de la infraestructura, la
maquinaria necesaria para la produccion y los materiales indirectos para su
almacenamiento; y, la inversion intangible referidas a la capacitacion y el estudio de
su viabilidad.

Tabla N°74: Inversion — Propuesta 3 (Soles)

DESCRIPCION INVERSION
CAPITAL DE TRABAJO 512 324,26
INVERSION TANGIBLE
Infraestructura 5000
Maquinaria

Granulador 9000

Secadora 6 500

Empaquetadora 7 500

Materiales Indirectos

Pallets 1000

TOTAL INVERSION TANGIBLE 29 000
INVERSION INTANGIBLE

Capacitacion 3600

Estudio 2 000

TOTAL INVERSION

INTANGIBLE 7 535,60
IMPREVISTOS 1976,78
TOTAL 550 836,64

Elaboracion: Propia

d) Capital de trabajo

De igual manera, para el analisis del capital de trabajo, se establecen los afios
proyectados calculando ingresos, egresos, saldo y utilidades, los cuales se muestran
en la siguiente Tabla N°75:
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Tabla N°75: Capital de trabajo — Propuesta 3 (Soles)

Afos 2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos 9138 525 9138 525 9138525 9138525 9138525
Egresos 2990633.9 2990 633.9 29906339 | 2990633.9 | 2990633.9

Saldo 614 7891,1 614 7891,1 614 7891,1 | 6147891,1 | 61478911

Utilidad Acumulada | 6147891.1 12 295 782,2 18 443 673.3 | 24591 564,4 | 30 739 455,5

Elaboracion: Propia

De la misma forma establecida en la tabla anterior, se desglosa en meses el afio base, 2016, para identificar las utilidades acumuladas que
beneficiaran a la empresas, tras la ejecucion de la propuesta.

Tabla N°76: Capital de trabajo del afio 2016— Propuesta 3 (Soles)

Meses Ene-16 Feb-16 Mar-16 Abr-16 May-16 Jun-16 Jul-16 Ago-16 Set-16 Oct-16 Nov-16 Dic-16
Ingresos 761 543,75 761 543,75 76154375 |761543,75| 761543,75 761 543,75 761 543,75 761 543,75 761 543,75 761 543,75 761 543,75 761 543,75
Egresos 249 219,49 249 219,49 249219,49 |249219,49| 249219,49 249 219,49 249 219,49 249 219,49 249 219,49 249 219,49 249 219,49 249 219,49

Saldo 512 324,26 512 324,26 512 324,26 |512324,26| 512 324,26 512 324,26 512 324,26 512 324,26 512 324,26 512 324,26 512 324,26 512 324,26
Utilidad

Acumulada | 51232426 | 102464852 | 1536972,78 | 2049297 | 2561621,29 | 307394555 | 3586 269,81 | 4098 594,07 | 4610918,33 | 512324258 5635566,84 | 6147891,1

Elaboracion: Propia
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e) Valor Actual Netoy Tasa Interna de Retorno

En la Tabla N°77, se halla VAN y TIR a partir de los datos mostrados anteriormente, ademas se considera en el célculo el monto de S/. 300
000 destinados a este proyecto por parte de la empresa, monto generado de la utilidad a partir de la comercializacion de alcohol.

Tabla N°77: Corriente de Liquidez actualizado — Capital invertido (Soles)

CORRIENTES DE LIQUIDEZ ACTUALIZADAS - CAPITAL INVERTIDO TOTAL
PRE OPER Al A2 A3 Ad A5
ENTRADA DE EFECTIVO 300000 9138525 | 9138525 | 9138525 | 9138525 | 9138525
1. ENTRADA DE OPERACIONES 9138525 | 9138525 | 9138525 | 9138525 | 9138525
1.1 VENTAS AL CONTADO 9138525 | 9138525 | 9138525 | 9138525 | 9138525
1.2 VENTAS AL CREDITO 0 0 0 0 0
SALIDA DE EFECTIVO 550 837 2990634 | 2990634 | 2990634 | 2990634 | 2990634
2. INVERSION 550 837
3. GASTOS 2990634 | 2990634 | 2990634 | 2990634 | 2990634
CORRIENTES DE LIQUIDEZ NETAS -250 837 6147891 | 6147891 | 6147891 | 6147891 | 6147891
CORRIENTES DE LIQU NET ACUM -250 837 5897054 | 12044 946 | 18 192 837 | 24 340 728 | 30 007 644
Valor actualizado neto al( *) 21 888 853
Tasa Interna de Retorno 2451
(*) 12%

Elaboracion: Propia

A partir de este analisis, se obtiene una VAN de 21 888 853 y una TIR de 25%, mostrando la factibilidad de la propuesta.
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VI. CONCLUSIONES

Luego de haber realizado el estudio correspondiente del problema, el mercado, las
ventajas competitivas del producto, asi como tambien sus estrategias, y el analisis
econdmico financiero, se puede concluir lo siguiente: La principal problematica que
afecta a la Destileria Naylamp E.I.R.L. es que al mitigar los efectos contaminantes de
su efluente, vinaza, por medio de su concentracion y combustion genera otros residuos
que al no gestionar su eliminacién, llegarian a contaminar el aire. Por ello, plantean
otorgarles un uso a las cenizas potasicas generadas, dandoles el valor de fertilizante
(cloruro de potasio).

Mediante el diagnostico, se determind inicialmente que la demanda global de cloruro
de potasio existe y experimenta un crecimiento, debido a los resultados que puede
atribuirle a los cultivos fertilizados, como por ejemplo: aumentar la calidad y el
rendimiento de los suelos y productos obtenidos. El diagnodstico tuvo ciertas
limitaciones, debido a que la seleccion del mercado objetivo se basé en paises de
América del Sur, escogiendo a Chile. Tras la seleccion del mercado, se realizé un
estudio especifico del mercado chileno considerando su: PBI, el cual es estable, su
intercambio comercial con el mundo, balanza comercial ademas de analizar el sector
al cual se dirige el producto, la agricultura; dicho sector se encuentra en aumento y se
determina que aporta el 5% al PBI en el 2014.

Se enfatiz6 en mostrar la relacion comercial entre Chile y Perd, debido a que es de
suma importancia conocer su intercambio comercial con la finalidad de detectar
oportunidades de ingreso, el Tratado de Libre Comercio ofrece una ventaja con
respecto a las barreras arancelarias pues los productos peruanos, en su mayoria, se
encuentran exonerados de inspecciones, toma de muestras, aranceles, etc.

La estructura del mercado de fertilizantes chileno, se encuentra gobernado por cinco
empresas, las cuales son las Unicas responsables de las importaciones chilenas, dichas
importaciones se encuentran en aumento llegando a 78 383,5 toneladas en el 2014
proyectando asi importaciones de hasta 99 870,45 toneladas de cloruro de potasio.
Por otro lado, la cadena de comercializacion de este producto se encuentra
estandarizada, siendo el canal méas usual el Importador-Intermediario-Cliente Final.
Lo anteriormente descrito, evidencia la existencia de un nicho de mercado al no tratar
con un pais productor de cloruro de potasio, si no, netamente importador.

Al analizar el mercado y sus requerimientos, a partir de las caracteristicas del producto
a ofertar, Destileria Naylamp E.L.R.L, determindé sus Trade off, los cuales son:
Calidad, Segmento y Responsabilidad Social, esto habilité el estudio de mercado
desde la perspectiva de las Fuerzas Competitivas de Porter. De este andlisis, en primer
lugar, se limit6 el segmento de clientes con el perfil de productores preocupados por
la calidad de los productos que adquieren ademas de buscar asesorias especializadas
para obtener mejores resultados; al evaluar el poder de negociacion de los clientes, se
determind un nivel alto, ya que, es facil poder cambiar de producto si no lo satisface
por completo buscara o mayor calidad o una mejor asesoria. En segundo lugar, se
determinaron los proveedores de este segmento, aquellos que se convirtieron en la
competencia analizada: Soquimich Comercial S.A., Anagra S.A., lansagro S.A. y
Mosaic de Chile Fertilizantes Ltda., frente a ellas la Destileria Naylamp E.l.R.L. no
se determina competitiva al no producir volimenes similares a las importaciones de
cada empresa; sin embargo, se encuentra una oportunidad frente a lansagro S.A.
debido a que este empresa prioriza la fertilizacion de sus cultivos y la cantidad
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disponible para la comercializacion es menor a comparacion de las otras empresas
competidoras.

En tercer lugar, se define que el valor agregado del producto es su origen organico,
caracteristica que no posee ninguln sustituto en el mercado. Y por Gltimo se determina
que los nuevos competidores serian todas aquellas destilerias que ejecuten este
proyecto y logren obtener caracteristicas similares al producto evaluado en esta
investigacion.

Se propone, que la Empresa considere tres canales distintos de distribucion, el
primero referido a venta por Internet, el segundo referido al establecimiento de una
tienda propia, y por tltimo la eleccién de un intermediario hasta llegar al cliente final.

El analisis de Marketing Mix, refleja la definicion del cloruro de potasio con calidad
al 60%, empaquetado en bolsas de polietileno de 50 kilogramos, con precios de $530,
$672 y $503 por tonelada segun las propuestas indicadas. También, se describen
algunas estrategias para alcanzar promocion en el mercado chileno y ganar
participacion dentro de él.

Por altimo, se realiza el analisis financiero de las tres propuestas, considerando los
gastos, ventas e inversion, obteniendo para la primera una VAN de S/. 23 974 341y
una TIR de 23%, mostrando asi la factibilidad de la inversion para esta opcidn, en
segundo lugar obtenemos una VAN de S/. 3 286 047 y una TIR de 18% mostrando
que la inversion no es muy factible al necesitar mayor gastos y esfuerzos para obtener
presencia fisica en el mercado, y en tercer lugar obtenemos una VAN de S/. 21 888
853 y una TIR de 25%, reflejando la viabilidad de esta opcion y su inversion.
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VIl. RECOMENDACIONES

Con el analisis y ejecucion de lo desarrollado en la investigacion, se recomienda asi
la posibilidad de la instalacion de los canales de E-commerce y la eleccion de un
intermediario al exigir menor inversion y al ser mas viables econdmicamente. A
mediano plazo Destileria Naylamp E.I.R.L con clientes fidelizados y una imagen
posicionada en el mercado chileno debera evaluar la instalacion del primer canal
propuesto.

Realizar capacitaciones a los trabajadores para formar el conocimiento de los
procedimientos establecidos para la exportacion, con la finalidad que los empleados
puedan cubrir puestos en cualquier operacién donde haga falta el recurso humano
correspondiente.

Establecer politicas comerciales y de ventas que ayuden a cumplir las metas y
objetivos planteados por la Empresa.

122



VIIlI. BIBLIOGRAFIA
Aguirre, Jesus. 2006. Abonos potasicos. Madrid: Ministerio de Agricultura.

Alvarez, David, Aurora Gomez, Samuel Leén, y Antonio Gutiérrez. 2009. “Manejo
integrado de fertilizantes y abonos organicos en el cultivo de maiz”. Agrociencia 44:
575-586.  http://www.scielo.org.mx/pdf/agro/v44ns/v44n5a7.pdf  (acceso  en
Septiembre 12, 2013)

Alvarez, Zoila, Luis Bravo y Richard Tagami. 2012. “Plan de negocios para la
industrializaciéon y exportacion de licuma de seda”. Cuad. Difus. 11 (21).
http://www.esan.edu.pe/paginas/publicaciones/cuadernos/21/AlvarezBravo.pdf.
(Acceso en Noviembre 04, 2015)

Alvarez, Alain y José¢ Omana (2014). “Analisis de la rentabilidad y distribucién de la
uva de mesa de Hermosillo Sonara en la Union Europea”. Revista Mexicana de
Ciencias Agricolas Vol. 5 Nam. 8.
http://cienciasagricolas.inifap.gob.mx/editorial/index.php/Agricolas/article/view/376
4/3153 (Acceso en Noviembre 04, 2015)

Asociacion Internacional de la industria de fertilizantes. 2007. Estrategias en materia
de fertilizantes. Roma: Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura 'y la
Alimentacién (FAO).

Baca, Liliana, Andreina Gonzalez, José Méndez y Tatiana Urrunaga. 2010. “Plan de
negocios para la exportacion de empanizados de calamar gigante al mercado de
Estados Unidos”. Cuad. Difus. 12 (22).
http://www.esan.edu.pe/paginas/publicaciones/cuadernos/22/Baca-y-otros.pdf.
(Acceso en Noviembre 04, 2015)

Banco Central de Reservas del Perd. 2010. Actividad productiva y empleo. Lima.

Camacho, Jorge, J. Murillo y J. Yeomans. 2008. “Plan de negocios para la
implementacién de un centro de recuperacion de materiales en Guacimo, Costa Rica”.
Tierra Tropical 4 no.l: 119-162. http://usi.earth.ac.cr/tierratropical/archivos-de-
usuario/Edicion/65_Articulo%20Camacho.pdf. (Acceso en Septiembre 20, 2013)

Cambronero, Alex. 2007. “Gestion de proyectos de inversion”. Costa Rica: Editorial
Universidad Estatal a distancia

Ceroni, Mario. 2012. “Perq, el pais de las oportunidades perdidas en ciencia: el caso
de los fertilizantes”. Rev. Soc. Quim. Peru 78 no.2
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?pid=51810634X2012000200009&script=sci_ar
ttext. (Acceso en Septiembre 12, 2013)

Correa, Carlos y Nelfi Gonzalez. Gréaficos Estadisticos con R. 2002. Medellin.
Cuadras, Carles. Nuevos métodos de Analisis Multivariante. 2012. Espafia

Diaz, Mario. 2004. Tendencias de la Industria Quimica y Procesos. Espafia: Editorial
Ariel.

123


http://www.scielo.org.mx/pdf/agro/v44n5/v44n5a7.pdf
http://www.esan.edu.pe/paginas/publicaciones/cuadernos/21/AlvarezBravo.pdf
http://cienciasagricolas.inifap.gob.mx/editorial/index.php/Agricolas/article/view/3764/3153
http://cienciasagricolas.inifap.gob.mx/editorial/index.php/Agricolas/article/view/3764/3153
http://www.esan.edu.pe/paginas/publicaciones/cuadernos/22/Baca-y-otros.pdf
http://usi.earth.ac.cr/tierratropical/archivos-de-usuario/Edicion/65_Articulo%20Camacho.pdf
http://usi.earth.ac.cr/tierratropical/archivos-de-usuario/Edicion/65_Articulo%20Camacho.pdf
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?pid=S1810634X2012000200009&script=sci_arttext
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?pid=S1810634X2012000200009&script=sci_arttext

EEAOC - Estacion experimental Agroindustrial Obispo Colombres. 2010.
“Alternativas para el aprovechamiento de la vinaza como subproducto de la actividad
sucroalcoholera.” DOSSIER, Abril 06.

Félix, Blanca, Elvira Lopez, Irma Esparza y Yessenia Clark. 2011. “Plan de negocios
para identificar la factibilidad de iniciar un proyecto en el ramo de alimentos y bebidas
en ciudad Obregén, Sonora”. Revista El Buzon de Pacioli no. 75.
http://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/Documents/no75/64d.-
_plan_de_negocios_factibilidad_de_iniciar_negocio_ramo_restaurant_bar.pdf.
(Acceso en Septiembre 20, 2013)

Fernandez, Ricardo. 2002. Segmentacién de Mercados. México: Thomson Editors.

Garcia, Alvaro y Carlos Rojas. 2008. Produccion de alcohol y uso de sus subproductos
en la agricultura. Articulo presentado en el XI Congreso Ecuatoriano de la Ciencia del
Suelo, 31 de Octubre, en Ecuador, Quito.

Garcia, Eliseo y Aristarco Atlahua (2014). “Calidad de fruto de Litchi para su
exportacion desde el estado de Veracruz, México”. Revista Fitotec. México Vol. 37
(4). http://lwww.redalyc.org/articulo.0a?id=61032672010 (Acceso en Noviembre 04,
2015)

Hanke, Jhon y Arthur Reistsh. Prondsticos en los negocios. Estados Unidos: Maryland
Composition.

Horna, J. 2009. Concentracion y combustion de vinazas. Tucuman: Ministerio de
Gobierno y justicia de la provincia de Tucuman.

Hennessey, Gillespe. 2011. Global Marketing. Estados Unidos: Cengage Learning,
Inc.

Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica. 2012. Perd: Anuario de estadisticas
ambientales. Lima.

Irafieta Jesus, et al. 2011. Abonos minerales: tipos y uso. Espafia: Arginnia
IVEX Chile. 2003. Fertilizantes. Santiago: Generalitat VValenciana

Lezcano, Pedro y Luis Mora. 2007. Las Vinazas de Destileria de Alcohol.
Contaminacion Ambiental o tratamiento para evitarlo. Articulo presentado en el VIlII
Encuentro de nutricion y Produccion de vegetales y animales, en la Habana, Cuba.

Melgar, Ricardo y Liliana Castro. 2010. Potasio. Buenos Aires: INTA.

Mesonero, Mikel y Juan Carlos Alcaide. 2012. Marketing Industrial Espafia: ESIC
Editorial OCDE-FAO. 2012. Perspectivas Agricolas 2012-2021. (Acceso en
Septiembre 18, 2013)

Miranda, José. 2008. “Gestion de proyectos”. Bogota: MM Editores.

Oquendo Hilda, Gregorio Garciandia y Erenio Gonzalez. 2002. “Estudio de mercado
aplicado al producto alcohol”. Centro Aztcar 29(1): 21-25. (Acceso en Septiembre 30,

124


http://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/Documents/no75/64d.-_plan_de_negocios_factibilidad_de_iniciar_negocio_ramo_restaurant_bar.pdf
http://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/Documents/no75/64d.-_plan_de_negocios_factibilidad_de_iniciar_negocio_ramo_restaurant_bar.pdf
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=61032672010

Perera, Jorge. 2009. Concentracidn y combustion de vinazas. Tucuman: Ministerio de
Gobierno y Justicia de la Provincia de Tucuman.

Parmelee, David. 2009. Identificacion de los mercados apropiados. Espafia: LIFUSA

Ramirez, Federico. 2008. Consumo de fertilizantes en el Perd. Lima: Corporacion
Misti S.A.

Ritcher, Tobias. 2011. International Marketing Mix Management. Berlin: Logos
Verlag.

Rodriguez, Patricia, Francisco Gavi, Elizabeth Torres y Elizabeth Hernandez. 2012.
“Lixiviacion de potasio y contenidos nutrimentales en suelo y alfalfa en respuesta a
dosis de vinaza”. Revista Mexicana de Ciencias Agricolas 3, no. 5: 833-846.
http://scielo.unam.mx/pdf/remexca/v3n5/v3n5al.pdf (acceso en Septiembre 10, 2013)

Sanchez, Pedro. 2010. Autorizaciones y estudios ambientales para la instalacion de
complejos Petroquimicos. Lima: Ministerio de Energia y Minas.

Secretaria de Agricultura, Ganaderia, desarrollo Rural Pesca y Alimentacion. 2010.
Uso de fertilizantes. México.

Secretaria de Agricultura, Ganaderia, desarrollo Rural Pesca y Alimentacion. 2010.
Abonos organicos. México.

Sifuentes, Elar. 2011. Fertilizantes en el Perud. Lima.

Soriano, Claudio. 2008. Marketing Mix: Conceptos y Estrategias. Madrid: Ediciones
Diaz de Santos S.A

Superintendencia Nacional Tributaria. Insumos y servicios agropecuarios. 2012. Lima:
SUNAT

Tussel, F. Analisis Multivariante. 2012. Espafa.

125


http://scielo.unam.mx/pdf/remexca/v3n5/v3n5a1.pdf

IX.  ANEXOS

Anexo N°1: Resolucion Proyecto FINCYT Destileria Naylamp
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Anexo N°2: Patente (PCT/ES2010/070757), referida al proceso de produccién

Numero de Patente: PCT/ES2010/070757
Inventor: Garmendia Ignacio
Aplicacion: Proceso de Ingenieria

Resumen

Procedimiento para obtener un producto solido fertilizante y biocombustible a partir de vinazas de cafia de
azucar y producto sélido fertilizante obtenido mediante dicho procedimiento, que permite un éptimo
aprovechamiento de recursos y una elevada eficiencia energética de todo el procedimiento, ademéas de una
solucién a la gestién de residuos que genera la vinaza, comprendiendo una etapa “A” que consiste en
concentrar vinaza liquida hasta obtener vinaza concentrada con un porcentaje de sélido de al menos el 80%,
una etapa “B” que consiste en combustionar la vinaza concentrada resultando cenizas ricas en potasio ,y una
etapa “C” que consiste en granular la mezcla obtenida en la etapa “B” hasta obtener un producto sélido para
después ser secada el cual contiene de 55 — 75% de potasio (en su mayoria cloruro).

Descripcién del campo técnico de la invencion

La presente invencion tiene aplicacion en la industria de procesos, y méas concretamente en el &mbito de la
industria agroquimica, permitiendo obtener un producto soélido fertilizante a partir de vinazas de cafia de
azUcar, lo que repercute en un 6ptimo aprovechamiento de recursos y una elevada eficiencia energética de
todo el procedimiento, ademas de una solucién al problema de gestion de residuos que supone la generacion
de vinaza en los procesos de fermentacion y destilacion de jugo de cafia de azlcar.

Descripcién de la invencion

Un primer aspecto de la presente invencion se refiere a un procedimiento para obtener un producto sélido
fertilizante a partir de vinazas de cafia de azlcar, que constituye una novedosa solucién al problema
anteriormente planteado de gestion de las vinazas producidas como residuo durante la obtencién de alcohol a
partir de cafia de azlcar.

Mediante el procedimiento de la invencidn se transforma la vinaza en un producto de elevado valor agricola,
como fertilizante, del cual puede recuperarse energia para compensar el coste operativo de todo el
procedimiento, cuyo resultado global es la transformacion de un problema medioambiental en un proceso
sostenible y ecoldgico para obtener un producto con valor afiadido, aprovechando su composicion quimica y
su potencial energético.

Para ello, el procedimiento que la invencién propone comprende una etapa “A” que consiste en concentrar
vinaza liquida generada como residuo liquido en un proceso de obtencién de alcohol a partir de cafia de azlcar
hasta obtener vinaza concentrada con un porcentaje de sdlido de al menos el 80%.

Seguidamente, el procedimiento comprende una etapa “B que consiste en combustionar la vinaza concentrada
obtenida en la etapa “A”, y a continuacion una etapa “C” que consiste en granular la mezcla obtenida en la
etapa “B” hasta obtener un producto s6lido granulado que puede ser utilizado como fertilizante. El
procedimiento, a partir de vinaza y otros residuos naturales. Asimismo, mediante el procedimiento se obtiene
un fertilizante de alto valor agricola a partir de dichos subproductos de la produccion de alcohol de cafia de
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azucar, con lo que se consigue proceso de tratamiento integral de la vinaza, con una minimizacion de los
costes operativos como consecuencia de la integracion de los procesos.

Se contempla la posibilidad de que la etapa “A” se realice en un evaporador hasta obtener vinaza concentrada
con un porcentaje de sélido sustancialmente igual a un 80%.

De acuerdo con una realizacion preferente de la invencion, el procedimiento combina diferentes tecnologias,
como son la concentracion, preferentemente mediante evaporacion, la combustion, el granulado de la mezcla,
es decir granulado, bajo los principios de minimizacién de impacto econdmico y ambiental al no generarse
subproductos y ser controladas las emisiones dentro de los niveles establecidos por la normativa legal vigente.
En este Gltimo paso se genera energia suficiente para alimentar los procesos de evaporacién y secado y se
genera una ceniza aprovechable en el granulado. EI granulado que no se incinera es un fertilizante que puede
ser empleado como abono potasico.

De este modo, el fertilizante se obtiene sin aglomerantes, a diferencia de los obtenidos mediante los
procedimientos conocidos en la actualidad. El desarrollo de un producto granulado sin necesidad de
aglomerantes empleando solo bagazo es nuevo y supone un gran avance que da viabilidad técnica a su
quemado y recuperacion energética.
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Anexo N°3: Cotizacién de envio maritimo — Grupo Macromar Soluciones
Integrales en Logistica

DFICINA FRIMNCIP
e Cmy W1 O
= allere., | S
SR ERERIFERE

H. 4313-8
24 37 3-FH
H-111d

W e ) L T R I CEITLAN . £ 420

Paita, 18 de noviembre de 2015
DIRIGIDOD: DESTILERIA NAYLAMP E.LR.L.
Producto: fertilizantes

SERVICIO MARITIMO DE EIFBRTACIE!I‘!HFAW.&.I’HI:M Doy

1. Agencia de Aduana

*  Comision UsD 5 100.00
*  G3stos operativos usD & 10.00

* Coordinacion logistica UsD 5 20.00
* Control de despacho usD % 10.0d

*  Precintos UsD % 4.00

» Movilidad USD 5 12 .00

* Envic de documentos UsD % 800

2. Terminal de almacenamiento UsSD 5 456.00
# Cuadrilla para llenar contenador UsD %160.00
3. Agencia Maritima (VB2 UsSD 35 215.00
4, Servido detransporte Paita -TPE USD 5120000

TOTAL PROFORMA DOLARES AMERICANDS UsD 5 1,115.00

KMonitores de las operaciones a través del Customer Service asignado.

GASTOS CONDICIOMNALES:

& Inspaccion BOES , aforo fisico UsD 150.00 + IGV

*  Movilizacion para aforo fisico Usp % 25.00
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£ PARDO - Myafleres, LIVA
pron (B051) () 2450000 | 2630081 - Fax: 10251) (1} 2420062

OFICINAS OFENATIVAS

*CALLAD CENTRO 0 O 4098
- y 4 [ 373-559)

«PATA 3 133

+ TUMRES

www.grupomacromar.com

¢ Aforo fisico USD $ 18.00
* Precinto Roto UsSD $ 4.00

® LARTPE USD $ 100.00
* Precinto de Linea MSC UsD $12.00
GASTOS ADICIONALES.

* certificado de origen UsD $ 35.00

*** £sta proforma es aproximada, puede voriar segun incidencios del despacho.
Atentamente,

Biuler Padillo Maguina
Gerente comercial
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Anexo N°4: Formato de Factura Comercial

% i FACTURA COMERCIAL Fecha: |dd/mm/aaaa
DESTILERIA NAYLAMP :
Nombre de la Compafiia Factura Comercial #:
No. Orden:
No. Guia:
Envio de: Envio a
Nombre: Nombre:
Direccion: Direccion:
Ciudad/Pais: Ciudad/Pais:
Teléfono: Teléfono:
Seleccione uno:
() CIF Pais de Exportacion:
() FOB Pais de Fabricacion:
() C&F Pais de destino:
Moneda:
Informacion de la Carga
. Descripcion
Cantidad Unidades Tipo de No. de Vglor_ del Peso Valor total
paquete paquetes Unitario
producto
Numero total de paquetes Total
Fecha: dd/mm/aaaa

Firma del Remitente
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Anexo N°5: Formato de Certificado y Declaracion de Origen

Nombre y Direccién del Exportador:

Certificado N°:

Nombre y Direccién del Productor:

Medios de transporte y ruta:

CERTIFICADO DE ORIGEN

Formulario para TLC - Chile
Emitido en:

Fecha de partida: dd/mm/aaaa

Observaciones

Buque/Vuelo/Vehiculo:

Puerto de carga:

Puerto de descarga:

i Descripcion Criterio Peso N°y vValor
Item del articulo de Cddigo de bruto fecha de facturado
mercancia Origen factura

Declaracion del exportador

Certificacion:

El abajo firmante declara por este medio, que la informacion arriba
indicada y declaracién son correctas, que todas las mercancias fueron
producidos en: (Pais), y que cumplen los requisitos especificados en
el TLC para mercancias exportadas a : (Pais)

Sobre la base del control efectuado, se certifica
por este medio que la informacién aqui
sefialada es correcta y que las mercancias
descritas cumplen con los requisitos de origen
especificados en TLC.

Lugar y Fecha: ‘ Lugar, dd/mm/aaaa

Lugar y Fecha: Lugar, dd/mm/aaaa
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Yo, siendo el
(nombre, cargo, nombre legar y direccion de empresa)

EXPORTADOR/PRODUCTOR/EXPORTADOR Y PRODUCTOR

mediante la presente declara que las mercancias enumeradas en esta factura
(insertar N° de factura) son originarios de

NOMBRE DEL PAIS

en el sentido que cumplen con las reglas de origen requeridas por el Tratado de
Libre Comercio Chile - Per(

Firma:
Fecha:

Nota: Esta declaracion debe ser impresa y presentado como un documento
separado acompafiado de la factura comercial

133




Anexo N°6: Declaracion Unica de Aduanas (DUA)

ADUANA Céd. DECLARACION UNICA DE ADUANA 2. REGISTRO
N° Declaracion
N° de orden Destino Modalidad Despacho N° Embarque Numeracion
Sujeto a:
1. IDENTIFICACION  |-'mportador .
Caodigo Almacén Aduana
3. VALOR ADUANA FOB FLETE
SEGURO VALOR ADUANA
4. LIQUIDACION ADEUDO 5. FORMA DE PAGO
CONCEPTO AGENTE CANTIDAD A PAGAR US$ 1. Cheque
2. Efectivo

3. Doc. Valorado

4. Pago electrdnico

6. DECLARANTE

Nombre/Razoén Social

Caodigo

Fecha

FIRMA Y SELLO

7. PARA SER LLENADO POR LA ADUANA

8. PARA SER LLENADO POR BANCO / CAJA
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Anexo N°7: Conocimiento de embarque

Envio desde \ Numero de conocimiento de embarque
Nombre
Direccién
Ciudad/Estado
N° de
identificacion

Envio para Nombre de la compafiia
Nombre Remolque N°:
Direccion
Ciudad/Estado NUmero de la serie:
N° de
identificacion
Instrucciones especiales Numero del producto

Informacion de la orden del cliente
Pedido del cliente N° del Informacion
o Peso Comprobante . .
N paquete adicional de envio
Total definitivo

Informacion de la compafiia

Unidad de manejo Paquete

Cantidad | Tipo Cantidad Tipo Peso Descripcion

Nota: Puede aplicarse la limitacidn de la responsabilidad por pérdida o dafio de este envio

El despachante no entregara este envio sin el previo pago del mismo.

Firma: Remolque cargado por Flete contado por:

Fecha: ____despachante ___despachante
____conductor ____conductor

Firmade la

compafia

Firma:

Fecha:
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COAGRA EN LINEA

Estas en: Productos

Usuario;

Ingrese su Rut

Anexo N°8: Portal de Coagra

Clave:

. Olvido su Clave? | Registrese

PRODUCTOS BUSCADOR DE PRODUCTOS

Linea de productos

Fertilizantes v

1® Categoria

- Seleccione - v

Fitosanitarios

Fertilizantes

Nombre del Producto

Proveedor o marca

Garmendia

—Se v [
2° Categoria Bay a
- Seleccione - v (Fie
Che
Chi o Comercial S.A
Cia.l al El Volcan S A
Cis
Com d.De Insumos Ecofos Ltds
Cv rno-rcml sra E (Chile) Ltda
Dow cien
Dupont Chile S.A
Fertilizantes Compo Agro Chile Ltda
Semillas Ma Macus S A
A

G

Impac S.A

Import. Com. Itc S.A
Ind.Y Com !\ienc,n'::erg Lida
Innoagrok S.A

Hemlsfeno SurSA.

Fitosanitarios

« Fertilizantes

« Semillas

Maquinaria Agricola
Repuestos

Ferreteria y Materiales

Nuevo Catalogo
Ferreteria 2013-2014

Click Aqui
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Anexo N°9: Ejemplo de Politicas de Ventas

b - . Ve
ossmsmhmmup POLITICA DEL AREA DE VENTAS
Emitida por: Ventas Fecha: dd/mm/aaaa

Canal: Internet

1. Cantidad

- Los vendedores deberan cumplir con sus objetivos, considerando que trimestralmente se
deben enviar 5 contenedores, para evitar incurrir en costos extras.

2. Precios

- Todos los precios de los productos se indican a través del portal web y al ordenar la compra
el cliente acepta los mismos.

3. Pago

- El cliente se compromete a pagar en el momento que se realiza el pedido, el ticket
comprobante al pedido de compra estara disponible en el inicio de sesion en nuestro portal
web.

- El cliente debera depositar el importe correspondiente a su pedido, en la cuenta que se le
indique.

- El cliente debera notificar a la Empresa cualquier cargo indebido o fraudulento mediante e-
mail o via telefonica en el menor plazo posible para lograr su eficiente gestion.

4. Formalizacion de Pedidos

- Los vendedores deben emitir su orden de compra, con la finalidad de contabilizar sus ventas,
objetivos y generar indicadores.

- La Empresa enviara un mensaje de confirmacion a sus clientes al finalizar la confirmacion
de su pedido.

5. Cancelacion de pedidos

- Laempresa aceptard la cancelacion de pedidos con una semana de anterioridad al plazo de
entrega.
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