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Resumen Ejecutivo

El café organico peruano es altamente considerado en el mundo por su calidad y riqueza;
a pesar de ello, el consumo per capita nacional es muy bajo, por lo que existe una oportunidad
para posicionarlo como uno de los productos bandera del portafolio de la Corporacién Cencosud.

Esto va acorde con los objetivos corporativos de responsabilidad social y ecologica que
tiene Supermercados Wong, trabajando coordinadamente con la Comunidad de Mazamari,
ubicada en la Region Junin.

El presente plan de marketing tiene como objetivo demostrar que la comercializacion del
café organico con marca propia es un negocio financieramente viable para la Corporacion,
enmarcada en la responsabilidad social y ecoldgica que esta propugna, para lo que se ha
estructurado un mix de marketing que considera siete factores: producto, precio, plaza,
promocion, personas, procesos y proposito. Esto fue corroborado mediante una investigacion de
mercado con el consumidor objetivo, alcanzando una aceptacion promedio de 85% del concepto
y 70% para la propuesta de valor.

Asimismo, dado que el producto es nuevo en el mercado, es importante la
implementacion de la mezcla de marketing en fases, asi como la participacion activa de los
stakeholders para integrarlos en los beneficios de este plan.

Por ultimo, a nivel financiero el proyecto es viable, pues genera un VAN de 569,682 soles
para el periodo 2017-2022 y un ROI social de 444% beneficiando directamente e indirectamente
a 500 familias productoras de café organico de Mazamari, gracias a la generacion de empleo y a

la implementacion de un programa de responsabilidad social y ecoldgica en la zona.



Abstract

Peruvian organic coffee is highly know in the world for its quality and richness; despite
this, the national per capita consumption is very low; this makes a great opportunity to position it
as one of the flagship products of the Cencosud Corporation portfolio.

This is within the corporate objectives of social and ecological responsibility that
Supermercados Wong has working in coordination with the Mazamari Community located in the
Junin Region.

The present marketing aims to demonstrate that the commercialization of organic coffee
with its own brand is a financially viable business for the Corporation. Moreover, this has been
framed in the Social and Ecological responsibility that advocates the same, for which a
marketing mix has been structured which considers seven factors: product, price, place,
promotion, people, processes and, purpose. Furthermore, this was corroborated through a market
research with the target consumer, reaching an average acceptance of 85% of the concept and
70% for the value proposition.

Also, since the product is new in the market, it is important to implement the marketing
mix in phases, as well as the active participation of stakeholders to integrate them into the
benefits of this plan.

Lastly, at the financial level, the project is viable since it generates a NPV of 569,682
soles for the period 2017-2022 and ROI of 444%, directly and indirectly benefiting 500
families organic coffee Mazamari’s producer upon the generation of employment and the

implementation of a Social and Ecological Responsibility Program in the zone.
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Plan Estratégico de Marketing: Una Vision General

La presente tesis se desarrollara en base al Plan Estratégico de Marketing (PEM) adaptado
del Modelo Secuencial del Proceso Estratégico de D’ Alessio (2013). Este modelo estd compuesto
de una serie de actividades ordenadas sistémicamente con el fin de articular una propuesta integral
que logre alcanzar los objetivos futuros planteados y plasme, de manera concreta, la vision que se
desea alcanzar, cuyo detalle se aprecia en la Figura 0.

El Plan Estratégico de Marketing est4 integrado por tres etapas: (a) la formulacion, donde
se planea el proceso, se definen los Objetivos de Largo Plazo de Marketing (OLPM) y se detallan
las estrategias que llevaran a la organizacion de la situacion actual a la situacion deseada; (b) la
implementacion, en la que se ejecutan las estrategias de la primera etapa, estableciendo las
decisiones estratégicas del plan de marketing; se desarrolla el proceso del marketing operativo,
que incluye los Objetivos de Corto Plazo de Marketing (OCPM); y se ejecuta el presupuesto y (¢)
las conclusiones y recomendaciones.

El modelo en sus primeras dos etapas es secuencial. La etapa final de conclusiones
presenta el estado de acercamiento a la situacion futura esperada y las recomendaciones para hacer
lo anteriormente indicado mas eficiente y posible.

El modelo inicia con un andlisis general de la situacion actual, luego se definen la vision
y la mision. La vision debe ser alentadoramente positiva y posible de alcanzar en el largo plazo.
Asimismo, la mision describe de manera clara cual es el negocio que satisfaga a los stakeholders
alineado a los objetivos de la organizacion. Los valores centrales constituyen los principios

generales clave por los que la organizacién debe conducirse y que debe estar en concordancia con
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el codigo de ética que se establezca, ya que este norma las acciones que las personas de la
organizacion deben seguir.

En la formulacion se describe la situacion actual de los aspectos mas relevantes que
impactan de manera directa a la organizacion, tanto un analisis externo, en el que se analiza el
entorno a partir del analisis PESTE; el andlisis del consumidor, en el que se determinan las
necesidades, comportamiento, influencias de compra, satisfaccion y situaciones del mismo; el
analisis de la industria, en el que se analiza el mercado; el analisis de las fuerzas competitivas, en
el que se analiza el sector; y el andlisis de la competencia, en el que se analiza la competencia.
Asi como un andlisis interno, en el que se analiza los factores internos de la Corporacion
Cencosud, como la administracion, el marketing, las operaciones, las finanzas, los recursos
humanos, la informatica y comunicaciones y la tecnologia. Estos permitirdn conocer la situacion
actual en la cual se encuentra la empresa y cuantificarla por medio de las Matrices de Evaluacion
de Factores Externos (MEFE), Matriz de Perfil Competitivo (MPC) y la Matriz de Evaluacion de
Factores Internos (MEFT).

A continuacion se elaboran las estrategias mediante la Matriz de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (MFODA), que serviran para establecer los Objetivos
de Largo Plazo (OLP), que representan los resultados esperados por la organizacién y que
conducen a la vision definida, permitiendo tomar las decisiones estratégicas de marketing que son
las ventajas competitivas, las estrategias genéricas y la propuesta estratégica de valor para el Café
Organico Wong. Cabe mencionar que el cumplimiento de los OLPM se sustenta con un
presupuesto asignado a la organizacion y con el control para estimar el grado de cumplimiento

del plan, a partir de lo cual se toman las acciones correctivas correspondientes.
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La segunda etapa que corresponde a la implementacion, cuyo fin es transformar los
lineamientos estratégicos en resultados, requiere de tres elementos claves: Objetivos de Corto
Plazo (OCP), las estrategias operacionales de marketing y la mezcla de marketing. Los OCP son
los hitos sobre los cuales se desarrollan las estrategias y el cumplimiento de los mismos permiten
alcanzar los objetivos de largo plazo. Estos deben ser medibles y verificables, permitiendo el uso
de los recursos de manera eficiente y eficaz; las estrategias operacionales de marketing sefialan
las estrategias de segmentacion y posicionamiento que serdn las directrices que permitiran
estructurar la mezcla de marketing correspondiente, describiéndose ademads los recursos asignados
a dicha mezcla y los sistemas de control para garantizar el cumplimiento del plan.

Finalmente, se exponen las conclusiones y las recomendaciones necesarias para lograr la
situacion deseada para la organizacion. Las conclusiones finales de un plan estratégico de
marketing permiten, por medio de afirmaciones, indicar y/o ratificar todo lo elaborado y
encontrado en el proceso estratégico. Las recomendaciones son las pautas que se brindan para que
el plan se lleve a cabo con éxito.

Cabe precisar que la presente tesis estd afiadiendo una Matriz de Decision Estratégica
(MDE) con el fin de definir las estrategias mas adecuadas para el desarrollo del café organico y un
analisis econdmico completo para cuantificar exactamente la inversion requerida por Corporacion

Cencosud para la implementacion del presente plan.



Figura 0. El Modelo Secuencial del Plan Estratégico de Marketing.
Adaptado de “Plan Estratégico de Marketing de Turismo Rural Comunitario Peruano” (p. xiv), por: Alcalde, N., Izquierdo, C., Jaimes, S. &
Pacora, R. (2016) CENTRUM Catolica, Lima. Pert & EADA Business School, Barcelona, Espaiia.
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Capitulo I: Situacion Actual del Café Organico

El presente capitulo brinda la definicion de café, sefala sus tipos y pone especial énfasis
en el café organico, analizando su representatividad en el mercado nacional e internacional y
mostrando las oportunidades que tiene el café organico de ser explotado y comercializado.
1.1 Definicion de Café Organico

El café es un cultivo permanente producido por el arbol del cafeto. La primera cosecha de
un arbol de café se produce aproximadamente a los dos afios, pero es a los tres afios adicionales
que el arbol alcanza su nivel 6ptimo de produccion. Los arboles producen frutos de calidad hasta
20 anos, luego la calidad del fruto disminuye. Las formas de presentacion del café son: (a) grano
verde, (b) tostado, (c) tostado molido y (d) descafeinado (Ministerio de Agricultura y Riego,
2016a). En la Tabla 1 se aprecian las especies comerciales de café.

Tabla 1

Tipos de Especies Comerciales de Café

Especies Descripcion

Especie Arabica Es la especie de café mas cultivada, su contenido de cafeina es
menor al de la robusta. Sus variedades mas importantes son:
Tipica, caturra, catimores, y borbon. Es cultivada sobre todo en
Pert, Colombia, Centroamérica, y Brasil.

Especie Robusta Esta especie tiene un mayor contenido de cafeina, es mas
resistente a plagas y necesita menos cuidados. Es cultivada sobre
todo en Africa e indonesia, es la segunda especie més cultivada.

Otras especies Existen especies no tan difundidas como: Coffea liberica, coffea
dewevrei, coffea congensis, coffea abeokutae, coffea klainii,
coffea zanguebariae, y coffea racemosa.

Nota. Adaptado de “Café Pera: Un campo fértil para sus inversiones y el desarrollo de sus exportaciones” por
MINAGRI, 2016, pag. 1. Recuperado de http://infocafes.com/portal/wp-content/uploads/2016/09/cafe10.pdf

Se define al café organico como un tipo de café, el cual se cultiva con un estricto control

de calidad y de forma natural; es decir, libre de quimicos y pesticidas. Este cultivo es realizado a


http://infocafes.com/portal/wp-content/uploads/2016/09/cafe10.pdf

partir de normas internacionales a lo largo de todo el proceso de produccion e industrializacion,
debido a la rigurosa vigilancia de las diversas certificadoras que garantizaran posteriormente un
producto de calidad (Ministerio de Agricultura y Riego, 2016a).

El proceso de cultivo de dicho café consiste en cultivar las matas del cafeto con otros
arboles, como el naranjo, el limon, el platano y el palto. Estos cafetales también brindan beneficios
economicos y ecologicos, pues protegen la biodiversidad, los suelos, regulan las lluvias, las
heladas, los vientos; ademas protegen a las cuencas hidrologicas, captan carbono, son una fuente
de generacion de alimentos y sirven para aumentar la diversidad productiva (Ministerio de
Agricultura y Riego, 2016a).

Entre los principales paises consumidores de café organico estan los Estados Unidos (24%),
Alemania (15%), Francia 8%, Japon 7% e Italia 6% (Palomares, Gonzales & Mireles, 2012). Los

precios internacionales del café en el mercado de Nueva York se aprecian en la Tabla 2.

Tabla 2

Precios Internacionales de Café Organico por Tipo de Producto

Tipo de café Precio/Quintal
Cafés convencionales 140.07
Café organico 150.07
Café organico comercio justo 190.07
Café organico comercio justo mas otros sellos 195.07
Cafés de especialidad +84 a 92 puntos en tasa 140.00+ $100-$500

Nota. Tomado de “Café organico Historia, Contexto y Perspectivas” por J. Cahuapaza, 2016, Lima, Pert: Junta Nacional del Café
2016.

En dicha tabla se aprecia la diferencia de precio que hay entre un café convencional y un

café organico, llegando este ultimo a superar en un 25% al café convencional.



En el Peru, la produccion de café organico tuvo sus inicios entre los afios 1988 y 1990, es
un producto cultivado, manejado y procesado bajo los principios y normas de produccion organica;
es decir, cuidando el medioambiente (suelo, flora, fauna, agua y aire), sin uso de agroquimicos.
Ademas, se siembra bajo sombra de arboles de mayor altura, lo cual proporciona humedad y
fertilidad al suelo (Cahuapaza, 2016).

Debido a la creciente demanda de café organico, diversas instituciones se han instalado en
Brasil, Colombia y Pert, como alternativa para garantizar a los consumidores que el café¢ que
adquieren ha sido producido en un marco de cumplimiento de estandares durante los procesos de
produccion. A su vez, contar con certificaciones permite no solo garantizar la confianza del
consumidor sino también que el productor pueda asignar un sobreprecio a su producto por la
diferencia que este tiene con respecto al resto (Schroth, 2011).

La certificacion organica es una fase que da valor agregado al producto certificado,
logrando diferenciarse del producto convencional, obteniendo de esta manera ventajas tanto en
precio como en calidad. La certificacion proporciona seguridad a los consumidores respecto a la
naturaleza orgénica del producto. Los criterios para la certificacion de café organico son: (a) cada
agricultor debe ser inspeccionado por lo menos una vez al afio, (b) el procesamiento, transporte,
manipuleo y almacenamiento son también sujetos a inspeccidn, (c) agricultores y procesadores
deben cumplir con las respectivas normas de produccion y mantener documentacion actualizada
que lo pruebe, (d) el grupo tiene formalmente un Sistema Interno de Control (SIC) y (e) la
certificacion debe ser otorgada para el grupo y no por agricultor (Cahuapaza, 2016).

En la Tabla 3 se muestran las certificaciones orgéanicas con las que cuentan Perq, Brasil y

Colombia.



Tabla 3

Comparativo de Certificaciones Organicas

Peru Colombia Brasil
- OCIA (Estados Unidos) - UTZ (Guatemala — Holanda) - World Wildife Fund (Estados
- Naturland (Europa) - Rainforest Alliance (Estados Unidos)
- Eco-OK (Europa) Unidos) - Forest Stewardship Council
- Jas (Japon) - Smithsonian Migratory Bird (Estados Unidos)
- Smithsonian Migratory Bird (SMBC) - AAOCERT (Brasil)
(SMBC) - Coffee and Farmer Equity -IBD (Brasil)
- Rainforest Alliance (Estados Practices (Estados Unidos) - Fundacao Mokiti Okada (Brasil)
Unidos) - Nespresso (Estados Unidos) - APA (Brasil)

- BCS (Alemania)

- ECOCERT (Francia)

- FVO (Estados Unidos)

- IMO (Suiza)

- SKAL (Holanda)

- IFOAM (Alemania)

Nota. Tomado de Andalisis Comparativo de las politicas publicas para promocionar internacionalmente en los paises
sudamericanos (Colombia y Brasil), por L. Scrotch, 2011, Lima, Perti. Recuperado de:
http://www.repositorioacademico.usmp.edu.pe/bitstream/usmp/312/1/schroth_l.pdf

1.2 Mercado del Café Organico en el Peru

En el Peru, el esfuerzo de varios afios de pequefios productores cafetaleros, organizados en
cooperativas y asociaciones, ha permitido tener una presencia expectante en el escenario
internacional del café orgéanico. El afio 1994 se embarcaron 1,200 quintales, mientras que en el
afio 2000 se vendieron mas de 85,000 quintales de café con certificacion organica; en dicho afio el
Peru tenia la posicion de segundo mayor productor mundial de café organico certificado, ademas
de una gran proporcion de sus chacras cafetaleras con cafetales bajo sombra (Tudela, 2006).

La industria del café orgédnico en el Peru estd incipientemente tecnificada y es elaborada en
su mayor parte de manera manual. A pesar de que el Peru exporta hace mas de 50 afos, los niveles
de valor agregado del producto son bajos y funcionan gracias a la alta calidad del producto. Se

aprecia en la Tabla 4 el porcentaje de los tipos de café y caracteristicas del sector.
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Tabla 4

Caracteristica del Sector Cafetalero en el Peru

Tipo de Café Hectareas Sembradas Caracteristicas
(%)
Café Inorganico 84 Agricultura intensiva

Compite como commodity
Orientada a mercado local
Café Organico 16 Agricultura extensiva
Alto precio de venta
Orientada a nichos y Mercado internacional
Requiere certificacion

Nota. Tomado de Café Orgdnico Historia, Contexto y Perspectivas, por J. Cahuapaza, 2016, Lima, Perti, Junta Nacional del Café.

El café organico es producido en 13 regiones, destacando las areas cafetaleras de Junin,
Cajamarca, Cuzco, San Martin y Amazonas. Esta produccién cuenta con 17 mil hectareas
certificadas de café orgénico, a cargo de 5 mil productores empadronados, segun las normas
técnicas vigentes (Cahuapaza, 2016). En la Tabla 5 se aprecia la siembra de café orgénico por
hectareas a nivel nacional durante el afio 2015.

Tabla 5
Hectareas Sembradas de Café Organico a Nivel Nacional (2015)

Region Produccion (Has) Porcentaje (%)
Junin 4,250 25
San Martin 3,740 22
Cajamarca 2,890 17
Cusco 2,210 13
Amazonas 1,700 10
Otros 2,210 13
Total 17,000 100

Nota. Adaptado de “Café Organico Historia, Contexto y Perspectivas” por J. Cahuapaza, 2016, Lima, Peru: Junta Nacional del
Cafeé.

Es de considerar que esta superficie esta orientada para la produccion del café organico de

exportacion quedando una pequefia parte de dicha produccion para consumo nacional.



En la Tabla 6 se aprecia la comparacion de produccion de café orgénico para exportacion
y para consumo nacional expresado en toneladas y en millones de dolares

Tabla 6

Produccion de Café Organico para Exportacion y Consumo Nacional, aiios 2014 y 2015

Producto Afio 2014 Afio 2015
Produccion (Tn) Valorizacion ~ Produccion (Tn) Valorizacion
(Millones $) (Millones $)
Café Organico 17,150 65 9,438 35.8
Exportacion
Café Organico 26.25 1 29.45 1

Consumo Nacional
Nota. SUNAT (2016). Tomado de www.AgrodataPeru.com/2016/09.

El café orgénico que se consume el mercado nacional representa una muy pequefia parte
de la venta debido a que no existia un mercado desarrollado nacional, lo que obligaba al productor
a desarrollar un café para la exportacion.

El rendimiento de café organico resulta inferior en un 14% aproximadamente al de café
convencional por tratarse de un café que requiere un mayor espacio para la siembra y un mayor
cuidado para la produccion.

En la Tabla 7 se aprecia los canales de venta de café organico en el pais

Tabla 7
Canales de Venta de Café Organico en el Peru
Ventas

Canal de Venta (Miles de Soles)
Retail 2,145
Cafeterias 580
Tiendas Naturistas organicas 350
Negocios Propios (sin marca) 225

Total 3,300



http://www.agrodataperu.com/2016/09

Se aprecia que el 65% de la venta de café organico se distribuye a través de retail
Moderno (Supermercados Wong, Supermercados Peruanos y Tottus), mientras que la
diferencia se comercializa en cafeterias, tiendas naturistas orgdnicas y negocios p ropios sin
marca. En la Tabla 8 se aprecia el consumo de café organico a nivel nacional.

Tabla 8

Consumo por Canales de Café Organico a Nivel Nacional

Region Ventas (Miles de Soles) Ventas por Canales

Lima 2,970 Retail: 2145

Cafeterias, tiendas  naturistas
organicas y negocios propios: 825
Otras regiones 330 Cafeterias: 140

Tiendas naturistas organicas: 120
Negocios propios: 70

Total 3,300

Se aprecia que el 90% del mercado estd concentrado en Lima, lo que justifica la
concentracion del desarrollo del café orgdnico en esta ciudad a partir del retail Moderno.
Se resalta que la venta en Lima, en cafeterias y tiendas naturales organicas, es mayor
que en el resto del pais, donde no existe venta retail de café organico por dos razones:
e Escasa penetracion de productos organicos en retail de provincias
e Poca costumbre de consumo en dichos canales, prefiriendo la compra por tiendas y/o

negocios propios.

La Tabla 9 muestra las marcas de café organico que se venden actualmente en el mercado
nacional. Estas marcas producen en total para el mercado local 29.5 toneladas de café organico

nacional, de las cuales el 70% se consumen en el retail moderno y el resto en cafeterias y tiendas



naturistas organicas. También se aprecia los porcentajes y volumenes de cada marca orientados al

retail moderno.

Tabla 9

Produccion Nacional de Café Organico y Ventas en Retail (expresado en % y kg) 2016

Café Produccion (kg) Ventas retail (%) Volumen (Kg)
Cocla 11,000 68 7,480.00
Villa rica 5,500 80 4,400.00
Britt 3,555 65 2,310.75
Inkafe 2,600 69 1,794.00
Café 338 1,800 90 1620.00
Apu 1,200 70 840.00
Puma 900 90 810.00
Blue llama 800 90 720.00
Gilded 500 90 450.00
Amaz 400 80 320.00
Sin marca 1,200 0 0
Total 29,455 20,744.75

La investigacion de mercado realizada por Ipsos Perti define el tamafio de mercado de
café organico para los retail en 20.7 toneladas. Considerando el precio promedio del paquete de
250 g de café organico en 28 soles, se obtiene un precio de 112 soles para el kilogramo de café.
De esto se infiere que el mercado de café organico en el retail moderno esta valorizado en
27323,000 soles, aproximadamente La participacion de mercado de café organico en el retail
moderno se aprecia en la Tabla 10.

Tabla 10

Market Share Retail Moderno Per

Retail Moderno Market Share (expresado en %)
Supermercados Wong 65%
Supermercados Peruanos 30%

Tottus 5%




Por ello, se deduce que Supermercados Wong vende aproximadamente 1°510,000 soles,

Supermercados Peruanos 697,000 soles y Tottus, 116,000 soles al afio.

1.3 Tamaiio del Mercado

El mercado nacional de café orgénico representa el 2% del mercado total de la venta de
café en el Peru (Castro et al., 2004). Ello representa un mercado aproximado de tres millones
trescientos mil soles (S/.37300,000.00).

Los canales de venta del mercado de café organico a nivel nacional se reflejan en la Tabla
7.
1.4 Estacionalidad

El café organico es consumido en cualquier época del afio; sin embargo, la temporada de
invierno (junio a setiembre) es donde mas café se consume. Es un efecto que no solo se da en el
retail moderno, sino también en las cafeterias. Estos resultados se reflejan en la Tabla 11.
Tabla 11

Incremento de Ventas de Café Organico en el Invierno

Incremento de Compra de Café Invierno
Supermercados Wong 25%
Supermercados Peruanos 30%

Tottus 20%
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1.5 Tendencias del Sector

El consumo de productos organicos crece entre los peruanos. En 10 afios el consumo de
estos productos crecié en 70%, por lo cual las ventas en bioferias y las tiendas especializadas han
aumentado, Diario El Comercio (2015).

Los peruanos consumen mas productos organicos porque cada vez tienen mayor
preocupacion por la salud, lo cual es un fendmeno propio de los paises desarrollados y es mas
visible en las clases con mayor poder adquisitivo; otro factor es el cancer y el hecho de que la
tasa de mortalidad ha aumentado en el pais, y las personas quieren llegar sanas a la vejez. De
acuerdo con Carlos Aramburu, la tendencia es que lo saludable se estd convirtiendo en norma
cultural. Un ejemplo de ello es que fumar pasé de ser un habito a algo reprobable, (Diario El
Comercio, 2015).

Los peruanos van tomando conciencia de la importancia de saber alimentarse. A pesar
de que su porcentaje en ventas aun es menor, el ingreso de productos organicos a la ca dena de
Supermercados Wong genera expectativas. La propuesta de Wong ofrece a sus clientes una
opcion adicional a sus compras de perecibles. En una realidad que el consumo de productos
orgdnicos es tendencia creciente en el mundo, cimentada por estudios qu e confirman los
beneficios que brindan al organismo humano. El hecho de no utilizar quimicos como
plaguicidas, herbicidas, fertilizantes o aditivos sintéticos en su produccion hace que sea una
estimulante alternativa al momento de elegir nuestros comestibl es. Por ejemplo, estudios con
seres humanos y animales alimentados con comida organica han demostrado efectos positivos
sobre la salud. Comercialmente, es también un hecho comprobado que esta tendencia se
extiende a nivel mundial, al igual que otras politi cas a favor del medioambiente. Todo esto
va muy de la mano con la propuesta que ofrece Wong, que ha recibido una reaccion muy

positiva de sus clientes. Supermercados Wong tiene claro que el consumo de productos
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organicos aun es bajo, pero como empresa mantiene su politica frente a los consumidores de
plasmar opciones con la misma linea de otorgar alta calidad a un valor conveniente. También
indicd que si bien los alimentos organicos son exentos del uso de quimicos y por consiguiente
se adaptan a muchas de las personas que siguen rigurosamente una dieta organica, se debe tener
en cuenta que, a nivel nutricional, los estudios publicados demuestran que no existe una
diferencia significativa en el contenido de nutrientes. Por lo tanto, ambos tipos de alimentos s e
adaptan perfectamente a la dieta de todas las personas (Campodoénico, 2017).

Dicha tendencia permite concluir que existen posibilidades de desarrollo para el café
organico con marca propia Wong, por tres razones:
¢ Crecimiento en el consumo de productos organicos en el Perti.
e FEscaso consumo per capita de café en el Pera. Si se educa al consumidor, crea una oportunidad

de negocio.

e Alta especializacion del café organico, lo que lo hace un producto deseable para un publico

innovador.

1.6 Crecimiento Potencial de l1a Industria de café organico

Segun la Organizacion Internacional del Café (OIC), entre el 10% y el 15% del café
producido en el mundo se comercializa en el mercado de la especialidad, en tanto que el Centro
de Inteligencia de Mercados Sostenibles (CIMS) establece que este porcentaje es de 6%, del cual
5% seria café gourmet o de alta calidad (Castro, Contreras, Laca & Nakamatsu, 2004).

En la actualidad, el mercado de café de la especialidad crecerd a mayor ritmo que el
café convencional. Esto porque el precio del café convencional sigue una tendencia a la baja,
ocasionando un deterioro progresivo de su calidad. Luego, existe una demanda insatisfecha que

exige mayor calidad y esta dispuesta a pagar por ella precios mas altos (Castro et al., 2004).
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Asimismo, el crecimiento del sector retail ha impulsado el incremento de productos
gourmet, como el café organico, en el mercado nacional. La proyeccion que Scotiabank realizé al
sector de supermercados fue al alza, pues sus ventas bordearian los 11°500,000 soles. Esta
evolucion positiva estaria sustentada, en parte, por estrategias de ventas de las cadenas de
supermercados, las cuales continuaran impulsando la venta de productos via promociones,
enfocadas en determinados segmentos y tomando en cuenta al consumidor objetivo. A ello se
sumaria el aporte de las tiendas inauguradas durante el afio 2014, las que se implementaron en el
2015, tanto en Lima —tomando en cuenta el nimero de supermercados en futuras zonas de
expansion— como en provincias, especialmente en zonas con baja penetracion retail, la mayoria de
las cuales se instalarian como tiendas ancla en futuros centros comerciales (Seccion Econdmica,
Diario Gestion, 2015).

1.7 Conclusiones

Casi todo el café organico producido en el Pertl se vende en el mercado externo quedando
un pequefio saldo de produccidn para consumo nacional.

En el Perta se producen diversas variedades de café orgéanico que se venden en todo el patis,
pero Lima concentra el 90% del mercado.

Los canales de venta de este café es el retail moderno, que concentra el 65% del mercado,
mientras que el 35% restante se vende en cafeterias, tiendas naturistas organicas y negocios sin
marca propia.

En el Peru, la tendencia a consumir sano es cada vez mds fuerte; sin embargo, ain no se
puede afirmar que es una tendencia marcada. El publico que estd comenzando a adoptar esta

tendencia se ubica, sobre todo, en los niveles socioeconémicos A y B+.
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Este publico, en el retail moderno, es atendido por los Supermercados Wong,
Supermercados Peruanos y Tottus. Este retail moderno consume 20.7 toneladas de café organico,
es decir, el 70.4% de mercado.

Con una cuota de mercado de 65% y una venta anual de aproximadamente 1°510,000 soles,

Supermercados Wong es el lider de mercado de café organico en el Peru.
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Capitulo II: Definicién de la Misién, Visién, Valores y Cédigo de Etica

2.1 Antecedentes

En este capitulo se planteara la vision, mision, valores y codigo de ética de Supermercados
Wong, que estan reflejadas en el Reporte de Sostenibilidad (Cencosud Retail S.A., 2016)
elaborado por la Corporacion como documento de referencia.

En un horizonte amplio de tiempo, el enunciado propuesto de la visién responde a la
pregunta: ;qué queremos llegar a ser?, lo que implica un enfoque de largo plazo y con
caracteristicas propias de los deseos de los accionistas en lo que se puede convertir la Corporacion.
La respuesta a la interrogante de ;cudl es nuestro negocio? corresponde a la mision, es decir, lo
que la empresa debe hacer para tener éxito. Sin embargo, ello no se logra solo, siendo necesario
identificar los valores relevantes, que se convertirdn en las directrices que normen y guien la
actuacion de sus integrantes (D’ Alessio, 2013).

Ademas, para asegurar la convivencia de los participantes, se define un codigo de ética que
regira las conductas, bajo dichos valores establecidos.

Por ello, es necesario asegurar que la comercializacion de café orgédnico esta alineada
y disefiada para alcanzar cada uno de estos propositos y principios como direccion constante
de la organizacion, y que existe la oportunidad del mercad o para lanzar el café con marca
propia.

El café es el principal producto de agroexportacion en el Peru y desempenia un papel muy
importante para la economia de nuestro pais, generando la mayor cantidad de divisas en el sector.
Ademas, existe un significante social, pues constituye el sustento econdmico de 165 mil familias
productoras (Capahuaza, 2016), mejorando los niveles de productividad por hectirea y

optimizando la calidad de este producto, satisfaciendo los objetivos institucionales, cumpliendo
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las exigencias del mercado nacional, y promoviendo el desarrollo personal y técnico de los
colaboradores.
2.2 Mision

La mision de Supermercados Wong esta definida como:

Ser lider en la comercializacion de productos de consumo, satisfaciendo las necesidades de

sus clientes por encima de sus expectativas, brindandoles productos de calidad y con

excelencia en el servicio. Asimismo, el Grupo de Supermercados Wong tiene como
objetivo el crecimiento sostenido de la empresa y el desarrollo profesional de sus

colaboradores (Wong Cencosud, s.f.).

Para el sector café orgénico, el objetivo de Supermercados Wong es llegar a ser lider en la
comercializacion de dicho café. Para ello, debe satisfacer las necesidades de sus clientes buscando
superar las expectativas, ofreciéndole un producto que no solo satisfaga su gusto sino también su
estandar de calidad, atencion y servicio diferenciado.

El café organico brinda la oportunidad a la Corporacion para seguir creciendo de manera
sostenida, asi como desarrollar otra unidad de negocios. Se puede colegir que el nuevo producto
esta alineado a la mision de la Corporacion, aunado a la comercializacion sostenible ecoambiental
y social del producto.

En efecto, la mision que adquiere Supermercados Wong para la categoria café organico es:
“Brindar al mercado nacional un café orgénico de calidad, considerando como socios estratégicos
a los productores del café. Por ello, dichos productores deben cumplir, en cada momento, la
practica del comercio justo y la responsabilidad social, preservando el medioambiente y generando

valor a la cadena de café organico”.
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2.3 Vision

La vision definida para Supermercados Wong es la siguiente: “Ser una organizacion lider,
con nivel de competencia mundial” (Wong Cencosud, s.f.).

Ello permite un amplio nivel de compromiso, con énfasis en la comercializacion
cafetalera organica y orientdndola como motor de desarrollo con responsabilidad, respeto por el
patrimonio natural y cultural, promoviendo que el café organico de marca Wong sea lider del
sector en el pais. Asi como, garantizando y comercializando un producto que puede competir en
el mundo a partir de una comercializacion con procedimientos transparentes, para lograr un
beneficio sustentable, promoviendo el uso equilibrado de los recursos naturales.

Implica trabajar de la mano con la produccion cafetalera de la zona de Mazamari con el
fin que, con una oferta cafetalera organica sostenible social y ecoldogicamente, se satisfaga a los
consumidores mas exigentes del mundo.

Con dicho compromiso, en el afio 2019, Supermercados Wong mantendra una posicion
de liderazgo en el mercado nacional en la categoria café organico, contando con un sélido marco
institucional que integrara a todos los miembros de la cadena cafetalera organica, impactando de
manera positiva en el beneficio de la sociedad, en un marco de respeto y cuidado con el
medioambiente.

Con la finalidad de aprovechar las ventajas de la biodiversidad e impulsar su crecimiento,
creando una oferta variada en el producto café organico que posicione la marca cumpliendo con
los mas altos estandares de calidad, normativas nacionales e internacionales, Supermercados Wong
priorizara el desarrollo de la categoria cafetalera organica, mediante la creacion de un marco
institucional integrador, que permita generar sinergias entre todos sus miembros, generando

rentabilidad, una mayor productividad y un crecimiento sostenido para todos los agentes de la
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cadena productiva, promoviendo el uso de tecnologias que permitan ser competitivos y propicien

propuestas innovadoras en el sector.

En efecto, la vision que adquiere Supermercados Wong para la categoria café organico
es: Ser reconocido por el consumidor peruano como el supermercado comercializador de café
organico de origen nacional mds importante del pais, ofreciendo un café organico con
caracteristicas de alto sabor y aroma, satisfaciendo los estandares internacionales de produccion
socialmente y ecoldgicamente responsable.

2.4 Valores

Los valores sobre los cuales basa su filosofia comercial Supermercado Wong son:

e Equipo. Trabajamos en equipo, con un objetivo comun y de forma coordinada. Fomentamos
una relacion positiva para aprovechar el talento de los colaboradores, lo que nos permite
mejores resultados.

e Respeto. Respetamos nuestro compromiso con el consumidor. Generamos un ambiente de
confianza y aceptamos la diversidad y las diferentes necesidades de nuestro consumidor.

e Iniciativa. Estamos atentos a los cambios que se producen en el mercado en el cual nos
desarrollamos, entregando productos frescos y con estandares de calidad 6ptimos, para que
nuestro consumidor pueda disfrutar de la variedad que ofrecemos en Supermercados Wong.

e Compromiso. El cliente es la razon de ser de la Corporacion. El objetivo es exceder las
expectativas de los clientes, ofreciendo productos dedicados a la satisfaccion de los gustos y
preferencias del exigente consumidor.

e (alidad. Supermercados Wong ofrece productos a la medida del consumidor. Para ello, se
cuenta con una distribucion integral y personal capacitado para brindar una experiencia tinica

al cliente en nuestra cadena (Cencosud, 2016).
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Los valores sobre los cuales basa su filosofia comercial Supermercado Wong con respecto

a café organico son:

Calidad. Esforzarse por ofrecer al publico un café organico de excelente calidad y frescura.
Para ello, se cuenta con un producto seleccionado, una distribucion integral y personal
capacitado en todos los niveles de la cadena en las tiendas, centrales de distribucion y oficinas
para brindar una experiencia Unica al cliente.

Liderazgo. Supermercados Wong debe ser lider y gestor del cambio a favor del desarrollo del
café organico. En ese sentido, debe establecer pautas ordenadas de desarrollo bajo una
organizada visidn estratégica y un mismo norte para impulsar su marca en la categoria café
organico.

Responsabilidad ambiental. El esfuerzo esta orientado a prevenir, controlar y reducir los riegos
de impacto ecoldgico desde la produccion hasta la comercializacion del Café Organico Wong.
Esta implica respetar los certificados y los estdndares de calidad del producto ofrecido.
Responsabilidad social: Considerar a los productores de café organico como colaboradores con
los mismos derechos y deberes de cualquier colaborador de Supermercados Wong, tomando
interés en las posibles debilidades que estos tengan con el maximo apoyo posible.

Atencion al cliente. Es la pieza mas importante de los valores de la Corporacion y brinda el
valor adicional que esta requiere para hacer la diferencia en el mercado: atencion, calidez y
buen trato.

Innovaciodn. Se busca incentivar la creatividad e innovacion de todos los agentes involucrados

en las cadenas productivas del producto café¢ organico, para lograr mejoras en los procesos.

2.5 Codigo de Etica

Los codigos de ética sobre los cuales se basa Supermercado Wong son:
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Trabajamos con una gestion responsable, para el desarrollo de todos los compromisos
voluntarios que asume Supermercados Wong.

Contribuimos a la preservacion, proteccion y mejoramiento del medioambiente como parte
fundamental del desarrollo de la sociedad.

Supermercados Wong cumple los requisitos legales y voluntarios que permiten atender
requerimientos de la sociedad en aspectos de calidad, medioambiente, responsabilidad
social, seguridad y salud ocupacional.

Compromiso de generar marcas sostenibles y en sintonia con la sociedad. Por eso, hemos
alineado nuestra estrategia con el mismo grupo de interés que nuestro corporativo, que son
el enfoque de nuestro trabajo.

La capacitacion es un proceso continuo que entrega herramientas para el desarrollo de
habilidades a nuestros colaboradores en el ambito conductual y técnico. Debe alinearse a
nuestra cultura organizacional y valores, y responder a la estrategia del negocio y a la
normativa nacional (Cencosud, 2016).

Con respecto al café orgéanico, los codigos de ética sobre los cuales se basa Supermercado

Wong son:

La capacitacion, como un proceso continuo que entrega herramientas para el desarrollo de
habilidades a sus colaboradores en el &mbito conductual y técnico. Debe estar alineada a la
cultura organizacional y valores respondiendo a la estrategia del negocio y a la normativa
nacional.

Respetar y hacer cumplir la politica de calidad, medioambiente, seguridad y salud ocupacional
y responsabilidad social. La responsabilidad social es uno de los mayores compromisos de la

Corporacion. Se valora a los proveedores, clientes, colaboradores y la sociedad en general. Por
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ello, se establecen medidas de contribucidn activa y voluntaria que mejoren la calidad de vida
de la comunidad.

e La estrategia de sostenibilidad garantiza la sostenibilidad de las operaciones y de nuestro
negocio a partir de una adecuada gestion de los riesgos e impactos econdémicos, sociales
y ambientales. Para ello, se cumple de manera transversal, a lo largo de todas las
instalaciones, la politica integrada que estd alineada a los requisitos de las normas ISO
9001 (Sistema de Gestion de la Calidad), ISO 14001 (Sistema de Gestion Ambiental) y
OHSAS 18001 (Sistema de Gestion de Seguridad y Salud Ocupacional).

e Promover la participacion de todos los colaboradores y participantes de la cadena de la gestion

en la Corporacion.

2.6 Conclusiones

En este capitulo se plantea la vision, mision, valores y codigo de ética de Supermercados
Wong, y es necesario asegurar que la comercializacion del café organico estd alineada y disefiada
para alcanzar cada uno de estos propositos y principios como direccidn constante de la
organizacion.

La mision en su categoria café organico se define como “Brindar al mercado nacional un
café organico de calidad, siendo nuestros socios estratégicos los productores de café. Debiendo
cumplir, en cada momento, nuestro compromiso la practica del comercio justo, la practica de la
responsabilidad social, preservar el medioambiente, generando valor a nuestro producto café
orgéanico. El Grupo de Supermercados Wong tiene como objetivo el crecimiento sostenido de la

empresa y el desarrollo profesional de sus colaboradores”.
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La vision en su categoria café organico se define como: “Ser reconocido por el consumidor
peruano como el supermercado comercializador de café organico de origen nacional mas
importante del pais”.

Los valores de Supermercados Wong son: la calidad, el compromiso, la responsabilidad
ambiental, la atencion al cliente, la responsabilidad y la honestidad.

El Codigo de ética de Supermercados Wong se basa en la capacitacion, la politica de
calidad, medioambiente, seguridad y salud ocupacional y responsabilidad social, la estrategia de
sostenibilidad y promover la participacion de todos los colaboradores y participantes de la cadena

de la gestion en la Corporacion Cencosud con calidad y responsabilidad laboral.
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Capitulo ITI: Diagnostico Situacional

3.1 Analisis Externo

En esta seccion se evaluaran las oportunidades y las amenazas que afectan al proyecto,
luego de realizar el analisis PESTE, analisis de la industria, analisis de las Cinco Fuerzas
Competitivas de Porter, analisis de la competencia y analisis del consumidor. Sus resultados
permitiran estructurar la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE).

3.1.1 Analisis del entorno PESTE

Fuerzas politicas, gubernamentales y legales (P). El nuevo Gobierno, elegido en julio de
2016, ingres6 después de una segunda vuelta donde superd a Fuerza Popular por dos puntos
porcentuales. En la actualidad, a pesar de su mejora en las encuestas, la baja aprobacion del
Presidente y la existencia de una débil bancada oficialista constituyen una amenaza en el mercado,
porque estas condiciones inciden en la confianza que las empresas nacionales y transnacionales
tienen para invertir en el pais y, por lo tanto, en el desarrollo de cualquier industria.

La incorporacion como beneficiarias en la ley de Amazonia a todas las zonas cafetaleras,
en 1998, representa una oportunidad en el mercado, en vista de que el origen del café organico
es la provincia de Mazamari, distrito de Satipo, Region Junin, siendo esta beneficiaria de dicha
ley. Por lo tanto, el café goza de un precio especial por no pagar impuesto general a las ventas
(IGV).

Asimismo, el reconocimiento por parte del Gobierno central de la importancia econémica
y social del sector cafetalero, declarando al café como producto bandera mediante R.M. N° 105-

2008-MINCETUR/DM en el afio 2008 y del Dia del Café peruano a cada tltimo viernes de agosto
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mediante R.M. N° 0732-2008-AG, favorece al sector, pues al ser considerado como producto

bandera, el café peruano goza de beneficios y tasas tributarias.

En cuanto a la produccion organica, en la tabla siguiente se presentan los decretos y las

leyes la promueven y protegen.

Tabla 12

Leyes que Promueven el Consumo Organico

Ley Nombre Finalidad
25902 Creacion Servicio Nacional  Encargado de desarrollar y promover la participacion
de Sanidad Agraria de la actividad privada para la ejecucion de los planes
(SENASA) y programas de prevencion, control y erradicacion de
plagas y enfermedades que inciden con mayor
intensidad socioeconomica en la actividad agraria. Es
decir, es el ente encargado de velar por la seguridad
sanitaria del agro nacional.
29196 Ley de la Promocién dela Promover el desarrollo sostenible y competitivo de la
produccion orgéanica o produccion organica o ecoldgica en el Peru.
ecoldgica
DS 061- Reglamenta Ley marco de ~ Designacion de SENASA como autoridad competente
2006-AG Sanidad Agraria en materia de sanidad agraria.
DS 044- Reglamento Técnico de La certificacion organica debe ser realizada por
2006-AG Productos Organicos organismos de certificacion autorizados y registrados
ante la autoridad competente en materia de produccion
organica.
DS 008- Reglamento de Creacion de la Subdireccion de produccion organica
2005-AG organizacion y funciones

del SENASA

Nota. Tomado de Café Organico Historia, Contexto y Perspectivas, por J. Cahuapaza, 2016, Lima, Per: Junta

Nacional del Café.

Existe una institucion que congrega y representa a los productores cafetaleros frente al
Estado, denominada Junta Nacional del Café (JNC), cuyo principal objetivo es contribuir con el

crecimiento del sector cafetalero, tanto nacional como internacionalmente.
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Sus logros fueron los siguientes:

e Anulacion del IGV de 19% al acopio y exportacion de café, logrando un ahorro de 34 millones
de dolares para todos los productores cafetaleros del pais en el afio 2002.

e Modificacion de la resolucion SUNAT 234-2005, que establecia un tributo de 1.5% por valor
de venta del caf¢ y otros productos agrarios en el 2006.

e Reconocimiento por parte del Gobierno central de la importancia economica y social del sector
cafetalero, declarando al caf¢ como producto bandera mediante R.M. N° 105-2008-
MINCETUR/DM en el ano 2008 y del Dia del Café peruano a cada ultimo viernes de agosto
mediante R.M. N° 0732-2008-AG.

e Aprobacién de la ley N° 29972, que promueve la inclusion de productores agrarios mediante

las cooperativas en el afio 2012.

Fuerzas econdmicas y financieras (E). Al 31 de diciembre de 2014, el sistema financiero
peruano estd conformado por un total de 66 empresas, entre bancos, financieras, microfinancieras
y sistemas no bancarios. El mayor dinamismo de la economia ha logrado un crecimiento del 148%
en las colocaciones de créditos entre los afios 2007 y 2013. El nivel de morosidad del sector
financiero peruano se ha mantenido en niveles bajos en los ultimos seis afios, con un indicador
promedio de 1.89%. Si bien el nivel de bancarizacion pasé de 22 a 32% a septiembre de 2014, el
nivel de penetracion de la banca es atn inferior al promedio de la region (Ministerio de Relaciones
Exteriores, 2015).

Sin embargo, los huaicos y desastres naturales acaecidos en el pais durante el verano de
2017, ademds de la paralizacion de las obras a raiz del escandalo Odebrecht, hacen que el

pronostico de crecimiento para el presente afio sea menor que el planteado (2.4 frente a 4.5
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proyectado). Ello implica un menor crecimiento y que se opte por consumir alimentos mas
econdmicos.

Segun estudios realizado por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI,
2015), acerca del gasto corriente en alimentos consumidos dentro del hogar, los productos que
registraron un mayor incremento en el gasto fueron: el café, té y cacao con 20.5%. Ademas, en el
cuarto trimestre de 2016, el valor agregado bruto de la actividad agricola aument6 en 1.9%, lo cual
es explicado en un 25.7% por los mayores volumenes obtenidos de los productos de café¢ y uva.
Dichas estadisticas permiten inferir un mayor consumo de café y, por ende, posibilidades de

crecimiento para el consumo del mismo.

Fuerzas sociales, culturales y demogréficas (S). Las condiciones de vida de los peruanos
han mejorado en términos de indicadores del acceso a bienes y servicios basicos. Estos incluyen
los accesos a servicios desde salud, educacion hasta infraestructura sanitaria (PNUD, 2014). Entre
dichos logros se aprecia que la pobreza extrema se redujo al 6% en 2007; la pobreza se redujo del
54.4% al 25.8% al 2012 y la desnutricion cronica urbana descendio a 10.1% para el 2011. Ello es
positivo para el sector, pues al mejorar el nivel de vida del consumidor aumenta la posibilidad de
usar productos de mayor valor intrinseco, como el café organico.

De acuerdo con el reporte mensual de conflictos sociales, editado por la Defensoria del
Pueblo (2017), entre febrero del 2015 y del 2016 se registraron en promedio 211 casos de
conflictos en todo el Perti, de los cuales, casi el 70% son socioambientales; 10%, asuntos de
Gobierno local; 6%, de demarcacion territorial y entre otros, temas comunales, de Gobierno
regional, laboral. Dichos conflictos estan distribuidos cerca de las zonas de produccion, por lo que
existe un peligro para la distribucion del café organico en los mercados nacionales e

internacionales.
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La Region Junin, de donde es originario el café orgénico a comercializar, presenta los
indicadores que se muestran en la Tabla 13.
Tabla 13

Indicadores Region Junin

Factor Region Junin
Extension (km?) 44,197
Poblacion 17272,890
Densidad poblacional (hab/Km2) 28.8
Poblacion menor a 15 afios 36.0%
PBI estimado respecto al PBI nacional 3.3%
PEA comparativo nacional 4.4%
Viviendas que disponen de alumbrado 74.1%
Viviendas con servicio de agua 63.7%
Viviendas con servicio de desagiie 54.1%
Red vial regional (km) 11,892
Red vial asfaltada (km) 10.1%
Densidad telefonica (teléfonos/100 habitantes) 3.1

Nota. Tomado de Banco Central de Reserva del Pert Sucursal Huancayo (2016). Caracterizacion del Departamento
de Junin. Lima, Per(: BCRP.

Se aprecia que los indicadores de la Region Junin son sélidos y representan,
potencialmente, una oportunidad de desarrollo del sector de café organico a nivel nacional, pues
esta region es la principal productora de café orgénico del pais.

Fuerzas tecnologicas y cientificas (T). El Peru solo invierte el 0.20% del producto bruto
interno (PBI) en investigacion y desarrollo, por debajo de otros paises como Japén (3.39%),
Estados Unidos (2.60%), Canada (1.94%), China (1.42%), Brasil (1.20%) y Chile (0.67%). El
porcentaje de inversion en investigacion y desarrollo deberia incrementarse al menos al 1% del
PBI, no solo auspiciado por el sector publico sino por el privado, de acuerdo con el Rector de la

Universidad Nacional de Ingenieria, Jorge Alva (Diario El Comercio, enero 2016).
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Segun el documento editado por Concytec (2016), denominado Politica Nacional para el
Desarrollo de la Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica— CTI 2016, hay pleno consenso
que la ciencia, tecnologia e innovacion (CTI) tiene un impacto positivo en las tasas de crecimiento
economico. Ademas, el beneficio que brinda a la sociedad, al desarrollar e impulsar la CTI, es
mayor que el beneficio privado que se obtiene de ella. Dicha inversion representa una oportunidad
de desarrollo para el sector, pues al existir mejores condiciones en el pais para la conexion de fibra
optica y redes tecnologicas de comunicacion, estas permitirdn una mayor potencia y seguridad en
el desarrollo de medios electronicos de comercializacion.

En la actualidad, los programas de formacion, centros de investigacion y la proteccion de
la propiedad intelectual no se encuentran alineados o se encuentran atrasados respecto de las
necesidades sociales, econdmicas y ambientales del Peru. Si bien se proponen iniciativas para
incentivar la investigacion, no llega a generar la fuerza suficiente como politica de Estado y, por
tanto, no crece (Concytec, 2016).

Por ello, el Pert se mantiene en el puesto 90 del ranking del Informe Global de Tecnologia
de la Informacion de 2015, informe que analiza el impacto de las tecnologias de la informacion y
comunicacion en el proceso de desarrollo y competitividad de 143 economias del mundo (Sociedad
Nacional de Industrias, 2015).

En el Perq, para desarrollar el sector se requiere un centro de investigacion, desarrollo de
analisis de suelos y control de plagas, fortalecimiento de procesos gremiales, ademés de estrategia
publicitaria mediante paginas web, redes sociales, eventos y medios de comunicacion. Se trata de
transferir tecnologia a los pequefios productores de café para recuperar la fertilidad de los suelos,
incrementar los rendimientos por hectdrea de café, elevar la calidad del producto y mejorar los

ingresos para el bienestar de la familia cafetalera (Cahuapaza, 2016).
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Fuerzas ecoldgicas y ambientales (E). Con la creacion del Ministerio del Ambiente en el
afno 2011, se ha puesto sobre la agenda del pais, el interés por mejorar la calidad del aire y suelos,
gestion de los residuos solidos, prevencion y mitigacion del cambio climatico.

Ello ha permitido la generacion de sistemas de regulacion para la emision de contaminantes
al aire, los que incluyen regulacion de emisiones de vehiculos, plantas de fabricaciéon que usen
combustibles fosiles, sistemas de regulacion para la gestion de los residuos sélidos y gestion de
areas naturales protegidas, lo cual incentivara la desarticulacion de minas informales y la reduccion
de tala de arboles silvestres.

Se estima que, a nivel mundial, 11 millones de hectareas de la tierra cultivada estan
dedicadas al café¢, lo cual esta asociado a serios costos sociales y ambientales que no se refl ejan
en su precio de venta al por menor. La produccidon intensiva de café es causa de la
deforestacion, la contaminacion con pesticidas y la pérdida de la biodiversidad (Cahuapaza,
2016).

El Perti produce café¢ en 32 microclimas de 12 regiones, 47 provincias, 210 distritos y se
cosecha alrededor de 400 mil hectareas entre los 800 y 2000 metros sobre el nivel del mar. El 80%
del area productiva la conducen pequeios caficultores. En el afio 2011, la produccion fue de 7.1
millones de quintales y existian 165,000 familias cafetaleras (Cahuapaza, 2016).

La contaminacion ocasionada por la industria cafetalera en el proceso de beneficio del café
constituye también un serio problema en los paises productores. El procesado del fruto se realiza,
por lo general, mediante el llamado “Beneficio Himedo del Café”, en donde se consume grandes
cantidades de agua y el 80 % del fruto aproximadamente se considera de poco o nulo valor
economico y es designado como desecho. Es usual que este se vierta en los rios y, por consiguiente,

generar malos olores, contaminar dichos rios, ademds de los propios problemas sociales que esta



29

situacion trae aparejada, sobre todo limitaciones con sus usos con fines recreativo y de sustento
familiar por la contaminacion de los rios en €pocas cafetaleras (PNUD, 2014).

Uno de los problemas mas graves que enfrentan los pequenos productores de café son los
bajos rendimientos por hectarea, deterioro de la calidad del producto, la degradacion permanente
de los suelos, la baja produccion de biomasa y disminucion de cobertura del suelo, la erosion de
la superficie del suelo y la reduccion de la cantidad de insumos organicos. El productor hace muy
poco o nada por invertir en saneamiento ambiental, ocasionando la destruccion de la biodiversidad.
A pesar de que el café organico representa el 16% de la produccion total de café en el Pert, también
presenta los mismos problemas ecoambientales del café inorganico, presentandose una amenaza
riesgo para las empresas que deseen invertir en el sector, pues se requerira un plan de
responsabilidad ambiental que reduzca el riesgo con productos ecoambientales limpios
(Capahuaza, 2016).

3.1.2 Analisis del consumidor

El andlisis permitird identificar las necesidades, deseos y tendencias de compra del
mercado objetivo de compradores de café organico en el Pert.

El consumo per cépita de café en el pais es de 650 gramos, frente a los 6.5 kilos de Brasil,
los 2 kilos per capita de Colombia o los 1.2 kilogramos de México (OIC, 2015. A pesar de ello,
una de las tendencias més importantes es la orientada a los alimentos orgdnicos. Un estudio que
realiz6 en Lima la consultora internacional Nielsen comprobd que el 90% de personas
entrevistadas desea comer saludable, pero no encuentran un lugar accesible cerca de sus casas u
oficinas. Ante esta demanda, varias empresas han empezado a ofrecer productos saludables en
general y el café organico en particular, lo que representa una oportunidad para Supermercados

Wong de colocar un producto propio y explotar una marca propia (Diario El Comercio, 2017).
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De acuerdo con la Universidad Nacional Auténoma de México (2012 ), se han definido

las caracteristicas y aspectos considerados por los consumidores para definir su preferencia de

café organico, su decisiéon de compra y posibles prejuicios que afec tan a los consumidores.

Dichos factores son:

Factores socioculturales: el café es un producto de consumo masivo, pero con una costumbre
poco arraigada en la mayoria de la poblacion. El consumo, por lo general, lo hace en forma
de café¢ soluble y limitadamente como café¢ para pasar, a pesar de que la calidad es mucho
mejor cuando el café estd pasado porque mantiene las cualidades organolépticas originales
del grano. Sin embargo, implica un costo adicional para poder obtener o disfrutar dicho grano.

Factores personales: de forma consciente, el consumidor de café reconoce los contenidos
del café, pero hace de su consumo un habito matutino, aun cuando suele ser consumido
en reuniones y comidas. La influencia de comentarios relacionados con las
caracteristicas del café y sus posibles contraindicaciones afecta la decision individual de
consumo.

Ocupacion y situacion econdomica: el consumidor de café suele pertenecer a un segmento de
personas que laboran en actividades similares. Por lo general, el segmento de mayor consumo
de café pasado es aquel que pertenece a un segmento socioeconémico superior, como los
segmentos A, B y C, que tienen el mayor consumo.

Personalidad y autoconcepto: el consumidor de café considera este habito de consumo como
una necesidad secundaria, la que le brinda una satisfaccion social o de diferenciacion. Son los
locales u ambientes donde se disfruta el café, los que definen el estatus. Una suerte de herencia
o costumbre prevalece de generacion a generacion, como factor que define la personalidad

del consumidor.
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e Motivaciones: la mayor motivacion para consumir café es que proporciona mayor energia.
En menor ntimero, lo hacen para disfrutar de su sabor, aroma y demas caracteristicas.

e Percepcion: es definitivamente un aspecto muy dificil de entender, sendos estudios dan como
resultado que el café en exceso resulta dafino, provocando que los consumidores enfrenten
con temor el consumo de esta bebida

e Aprendizaje: el consumo, por lo general, es reflejo de una conducta recibida o heredada de
los padres.

e Memoria: la referencia mas saltante para los consumidores son las marcas de cafés solubles,
debido a la mayor publicidad que se realiza para estos productos.

La Universidad Nacional Auténoma de México (2012) define el perfil del consumidor
de café organico como parte de un nicho especifico del mercado del café de especialidad; un
segmento que, a diferencia de la mayor parte de la industria del café, ha experimentado un
notable crecimiento en afios recientes. Se sefiala que los consumidores realmente estan
interesados en cuando menos uno de los tres tipos de café sustentable y dispuestos a pagar un
sobreprecio modesto.

El perfil de consumidor del bebedor de café sustentable —prospero, educado,
comprometido con la causa del medioambiente— se ha vuelto un excelente objetivo de mercado.
Sin embargo, estos destinatarios naturales aun no han adoptado del todo el café sustentable. Este
y otros estudios han demostrado que la calidad (sabor) es el principal factor en las decisiones de
compra de cafe.

Muchas de las personas que tienen preferencia por la compra de café organico lo hacen

por dos motivos:
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e Salud: el café organico tiene la caracteristica de contener menor cantidad de acidos y una
mayor concentracion de nutrientes, aspectos que en general las personas los ven co mo
beneficiosos para su salud. Un gran beneficio del café organico es que contiene mayores
niveles de minerales (comparado con el café convencional), ademas de contener una mayor
concentracion de antioxidantes, que ayudan a combatir los efectos del envejec imiento. No
se puede dejar a un lado la cafeina. Esta sustancia es muy favorecedora, si se consume en
cantidades normales de café regular (2 o 3 tazas al dia).

e (Conciencia ambiental: las personas que deciden comprar café organico por esta razon, lo
hacen porque saben que estos productos llegan al mercado luego de una serie de
procedimientos que garantizan un origen natural y en sintonia con el cuidado del
medioambiente Este producto orgdnico combina tradiciones, innovaciones y ciencia para
beneficiar el entorno y promover una equilibrada relacion y un buen nivel de vida para todos
los involucrados.

De acuerdo con dichos andlisis, se realizd un estudio para definir el perfil del
consumidor de café organico peruano a pedido de Supermercados Wong (Ipsos Pera, 2016).
El estudio se ejecuto siguiendo la metodologia disefiada por la consultora.

Se realizaron un total de 381 encuestas a una muestra de la poblacion consumidora de café,
con un margen de error de +-5% y una confianza de 95%, los dias 31 de marzo y 1 de abril del afio
2016 en la ciudad de Lima.

Las preguntas realizadas se presentan en los apéndices A, B y C y los resultados se aprecian

en la Tabla 14.



Tabla 14

Perfil del Consumidor de Café Organico
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Conservadores indiferentes

Jévenes emprendedores

Tamano

Edades

Conducta de

compra.

Gustos e intereses.

Personalidad.

Beneficio.

Preferencia de

compra.

28%
45 — 60 afios

No se interesan en las novedades. No siguen

las promociones. Medianamente sensibles al

precio.

No frecuentan lugares de moda.

Mediano interés en salir fuera de casa.

Conservador, reflexivo, analitico.

Mejor rendimiento laboral.

Cierta preferencia a comprar en retail
moderno.
Busca comprar buen café.

Servicio es importante.

17%
22 — 35 afios

Interesados en las novedades.
Sensibles a las promociones.
Medianamente sensibles a los
precios.

Medianamente orientados a productos
de calidad.

Interesados en productos de marca.
Medianamente leales a ciertas
marcas.

Seguidores de modas.
Frecuentan lugares de moda.
Gustan de salir fuera de casa.
Buscan mejorar su posicion
social.

Seguidor, responsable.
Emocional y racional

Mejor rendimiento estudio/
responsable con el
medioambiente.

Prefiere comprar en retail
moderno.

Busca comprar buen café
Servicio es medianamente

importante

Nota. Tomado de Estudio de segmentacion Psicografica elaborado (por Ipsos Pert) especialmente para Wong, 2016.



Tabla 14

Perfil del Consumidor de Café Organico (continuacion)
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Jovenes tecnoldgicos

Adultos ahorrativos

Tamafio

Edades

Conducta de

compra.

Gustos € intereses.

Personalidad.

Beneficio.

Compra en retails

28%
25 — 45 afios

Muy interesados en las novedades.
Sensibles a las promociones.

Pocos sensibles al precio.

Muy orientados a productos de calidad.

Buscadores de productos de marca.

Muy seguidores de modas.

Frecuentan lugares de moda.
Les gusta salir fuera de casa.
Consumen productos organicos
Cosmopolita

Innovador

Consciente con el cuidado del

medioambiente/socialmente responsable.

Prefiere comprar en retail moderno.
Busca comprar el mejor café

Servicio es muy importante

27%
30 — 60 afios

No se interesan en las novedades.
Muy sensibles a las promociones.
Muy sensibles al precio.
Medianamente orientados a
productos de calidad.
Desinteresados en productos de
marca.

No siguen las modas.

No frecuentan lugares de moda.

No les gusta salir fuera de casa.

Conservador preocupado
Conformista

Que dure y sea limpio

Es diferente, compra cualquier
marca.
Busca un café barato.

Servicio no es indispensable.

Nota. Tomado de Investigacion de Mercado Café Organico Wong por Ipsos Pert, 2016.

Del analisis psicografico del consumidor, la Corporacion eligiéo como objetivo primario

al segmento jovenes tecnoldgicos, quienes representan el 28% del mercado de consumidores

de café, que presentan caracteristicas deseables que los atributos del café orgénico deben

cubrir.
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Estas son:

e Preocupado por el medioambiente y con responsabilidad social.
e Prefieren comprar en los retails modernos.

e No estan preocupados por el precio.

e Son cosmopolitas.

El objetivo secundario elegido fue el segmento de jovenes emprendedores, quienes
comparten algunas caracteristicas comunes, ademas de ser fieles a comprar productos de
marca. Dicho segmento constituye el 17% del mercado total de consumidores de café organico.

3.1.3 Analisis de la industria

El analisis de la industria de café organico permitira determinar el tamafio del mercado y
su potencial, identificando la estacionalidad, la evoluciéon y la tendencia del sector, las
promociones, los canales de venta y los precios del mismo.

El Ministerio de Agricultura y Riego tiene como objetivo la obtencion de variedades de
café muy buena calidad y resistente a plagas. El 16% de dichas hectareas sembradas son de café
organico (Capahuaza, 2016).

En la Figura 1 se aprecia los lugares y caracteristicas de la industria cafetera organica en el
Perti.

En dicho nicho se cuenta con productores que tienen muchos afios y experiencia en el

mercado, experiencia exportando y vendiendo café. Ello se refleja en la Tabla 15.



Amazonas: Rodrigo de
Mendoza

Altura: 1000-1600 mts
Cuerpo medio

Acidez media
Cajamarca: Jaén, San Aroma y sabor fuerte
Ignacio

Altura: 1000-1200 mts
Cuerpo suave

Acidez media

Aroma y sabor suave

San Martin:
Moyobamba-Lamas

Altura: 1000-1500 mts
Cuerpo bueno

Acidez media

Pasco: VillaRica Aroma y sabor dulce
Oxapampa Altura:
1000-1500 mts
Cuerpo suave

Acidez alta Junin: Satipo -
Aroma y sabor Chanchamayo Altura:
fuerte 1000-1500 mts

Cuerpo muy bueno
Acidez alta
Aroma y sabor bueno

Cusco: Quillabamba
Altura: 900-1400 mts
Cuerpo liviano
Acidez media
Aroma y sabor muy
bueno.

Puno: San Juan de Oro
Altura: 1000-1500 mts
Cuerpo muy bueno
Acidez alta

Aroma y sabor bueno

Figura 1.Atributos de la oferta cafetera orgénica en el Peru.
Tomado de Aponte, Augusto Desarrollo del Sector Cafetalero, MINAGRI, 2013.



Tabla 15

Industria de Café Organico en el Peru

Productor Zona de Producto Estrella Precio Aproximado Presentacion
Recoleccion (soles)

AICASA Selva Central INKA GOLD 28 250 g
Quillabamba

CAFE BRITT Quillambamba Pachamama 42 250 g

COCLA Cusco TUNKI 35 250 g

CECOVASA Puno Café Organico 32 250 g
Tambopata

CENFROCAFE Jaén Apu Gourmet 26.77 250 g
San Ignacio
Bagua

COINCA Jaén Tres Cumbres 27 250 g
Chanchamayo
Chachapoyas

COOPARM Cajamarca Vaiacho 70 500 g

Nota. Adaptado de Mapa exportador de café organico, por PromPert, 2008.

La industria del café orgéanico en el Peru esté incipientemente tecnificada y es elaborada en
su mayor parte de manera manual. A pesar de que el Pert exporta hace mas de 50 afios, los niveles

de valor agregado del producto son bajos y funcionan gracias a su alta calidad. El rendimiento por

hectarea en el Peru se aprecia en la Tabla 16.

Tabla 16

Rendimiento por Hectarea en el Peru (2014)

Region Rendimiento (Kg/ha)
Cajamarca 824
Junin 553
San Martin 565
Cusco 684
Amazonas 672
Promedio Nacional 640

Nota. Adaptado de Informe estadistico produccion 2011-2015, por Ministerio de Agricultura y Riego, 2016b, Lima, Pert: Area

de Informacion Estadistica.
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Dichos resultados reflejan una baja productividad en las regiones de Junin y San Martin,
que son las mayores productoras de café sembrado por hectarea, constituyendo una amenaza en el
sector por los bajos niveles de retorno para el productor y una oportunidad para incrementar dicho
rendimiento a partir del desarrollo tecnologico de los sembrios de la zona productora.

La produccion de café organico en el pais fue de 9,467.45 toneladas en el afio 2015, de las
que solo el 0.31% es para consumo nacional. Por lo tanto, la produccion representa 29.45 toneladas
y significa un mercado de café organico valorizado en 3.3 Millones de Soles.

Dicha produccion se distribuye entre 10 empresas productoras de café organico en el pais y
muchas cooperativas que ofrecen su café en la zona de produccion. Ello se aprecia en la Tabla 17.
Tabla 17

Produccion y Distribucion Café Organico Nacional en Mercado Nacional 2015 (expresado en %)

Café Produccion (kg)
Cocla 11,000
Villa rica 5,500
Britt 3,555
Inkafe 2,600
Café 338 1,800
Apu 1,200
Puma 900
Blue llama 800
Gilded 500
Amaz 400
Sin marca 1,200
Total 29,455

Este café se vende en el retail moderno, cafeterias y locales propios donde también se
vende Café Juan Valdez, de origen colombiano. La importacion de café representa un mercado de

0.6 millones de soles, que se vende en retail y tiendas propias (SUNAT, 2016).
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En la Tabla 18 se aprecia la oferta completa nacional de café organico, incluyendo la
importacion de café orgdnico colombiano, que se comercia exclusivamente en Supermercados
Wong y en locales propios ubicados en centros comerciales de la ciudad de Lima.

Tabla 18

Oferta Nacional de Café Organico (incluyendo importaciones)

Region Ventas (Expresadas en Miles de soles)
Lima 3,450
Cuzco 110
Arequipa 90
Pasco 80
Junin 70
Cajamarca 60
Otras Regiones 40
Total Mercado 3,900

3.1.4 Analisis de las fuerzas competitivas
Se usara el analisis de las cinco fuerzas de Porter, que permitira conocer el atractivo del
sector de café organico en la actualidad y a futuro.
El anélisis comprende el estudio de los siguientes factores:
e La fuerza relativa de los proveedores
e FElriesgo del ingreso de nuevos participantes
e La fuerza de los competidores
e Laamenaza de los productos sustitutos

e [ a fuerza relativa de los clientes.
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En la Figura 2 se aprecia el diagrama de analisis de fuerzas competitivas.

PROVEEDORES

Fuentes de poder de negociacion
Numero de proveedores

Capacidad econdmica del proveedor
Condiciones de pago

Disponibilidad del servicio

J

PARTICIPANTES COMPETIDORES SUSTITUTOS
NUEVOS
Barrera de entrada Factores que afectan la rivalidad Amenaza determinada por
Legislacion peruana Numero de competidores Precios relativos
Economia de escala de ——>| Calidad de producto <— Adaptacion de precios
costos Crecimiento de mercado Eficiencia de uso
Tamafio de mercado Economia de escalas Disponibilidad del sustituto
Precio internacional Uso efectivo
CLIENTES

Poder de negociacion de
compradores

Cantidad de clientes
Sensibilidad al precio
Sistemas de distribucion

Gustos del consumidor

Figura 2. Cinco Fuerzas Competitivas de Porter
Adaptado de El Proceso Estratégico.: un enfoque de Gerencia: Modelo de las 5 Fuerzas de Porter,
por F. D’Alessio, 2013, Lima, Pera: Pearson.

Los factores de cada fuerza son ponderados de acuerdo con la importancia que se le asigna
a cada uno de ellos dentro de cada fuerza, considerando el momento actual y un momento futuro

en funcidon de como se espera evolucione la industria.
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Participantes nuevos. Las barreras de ingreso al mercado son:
e Legislacion peruana. Comprende las leyes y normas que se emiten en el mercado relacionadas
con el sector cafetero. Estas pueden ser altamente restrictivas, lo que haria muy poco atractivo

el sector o totalmente abiertas y permisivas, lo que derribaria una barrera de ingreso al

mercado.

e Economia de escala de costos. Se relaciona con los volumenes de ventas comparados con el

capital requerido para producir dicho producto.

e Tamafio de mercado. Esta relacionado con lo atractiva que resulta ser la demanda de café

organico en el sector.

e Precio internacional. Referido al precio del café organico, el cual resulta muy atractivo si el

producto es certificado.

En la Tabla 19 se pondera el valor actual contra el valor futuro que tendr4 el sector cafetero

organico.

Tabla 19

Ponderacion Participantes Nuevos

Muy Poco
Factor Ponderacion  atractivo 1 2 3 4 5 Muy Atractivo
Legislacion Peruana 0.30 Restrictiva 0 X Abierta
Economia de Escala 0.35 Sin Valor X 0 Altamente
de Costos

Valorada

Tamano de Mercado 0.25 Minimo X 0 Muy grande
Precio Internacional 0.10 Libre X 0 Commodity

Nota. X: Situacion actual O: Situacion futura. Adaptado de E/ Proceso Estratégico: un enfoque de Gerencia: Modelo de las
5 Fuerzas de Porter, por F. D’Alessio, 2013, Lima, Pera: Pearson.
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Los valores ponderados son los siguientes:
X: Situacién actual 2.7
O: Situacién futura 2.9

Proveedores. Los proveedores que intervienen en la cadena son: productores de café

organico, transportistas, empaquetadores, canales de distribucién y comercializadores.

Las fuentes de poder de negociacion de los proveedores son las siguientes:

Numero de proveedores. A mayor nimero de proveedores menos atractivo sera el sector
porque existiran muchos ofertantes debiendo competir por precio o diferenciacion.
Capacidad econdmica del proveedor. A menor capital de trabajo del proveedor menos
atractivo serd el sector, pues no dispondria de recursos inmediatos para aprovechar
las condiciones de crédito para atender los requerimientos de los productores del sector.
Condiciones de pago. A mayores condiciones de crédito del comprador menos atractivo
sera el sector, ya que los créditos condicionan el flujo de caja del proveedor.
Disponibilidad del servicio: La inmediatez de la disponibilidad para atender el servicio
definird la atractividad del sector para esta fuerza; mientras mas arduo y dificil sea, menos

atractivo sera el sector.

La ponderacién de la fuerza a valor presente y valor futuro se aprecia en la Tabla 20.
Los valores ponderados son los siguientes:
X: Situacion actual 2.7

O: Situacidn futura 2.5



Tabla 20

Ponderacion Factor Proveedores

Muy poco
Factor Ponderacion  Atractivo 1 2 3 Muy atractivo
Numero de proveedores 0.3 Muchos 0 X Ninguno
Capacidad econdmica 0.3 Sin capital X 0 Grandes
del proveedor capitales
Condiciones de pago 0.3 Crédito a 0 X Contado

120 dias
Disponibilidad del 0.1 Largo X Inmediato
servicio tiempo
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Nota. X: Situacion actual O: Situacion futura. Adaptado de E/ Proceso Estratégico: un enfoque de Gerencia: Modelo de las 5

Fuerzas de Porter, por F. D’Alessio, 2013, Lima, Pert: Pearson.

Sustitutos. Los productos que funcionan como sustitutos del café organico son: el café

convencional, el anis, el té, el chocolate y las bebidas energizantes.

Las amenazas estan determinadas por:

e Precios relativos. Mientras mayor diferencia exista entre los precios relativos del café organico

y sus sustitutos, estos pierden fuerza porque el cliente preferird comprar el producto de mayor

calidad al mismo precio.

e Costo de procesos. A mayor costo de procesos, el sustituto pierde fuerza porque el margen de

venta es menor respecto al café organico.

e Eficiencia productiva. Mayor eficiencia se traduce en menores costos, mientras mas eficiencia

exista en la produccion de los sustitutos, el sector se vuelve menos atractivo para estos porque

el producto se vuelve més diferenciado.

e Disponibilidad de sustitutos. Mientras la disponibilidad del producto sea mas rapida, el sector

se vuelve mas atractivo, pues el consumidor podra sustituir facilmente el café organico en caso

de algiin desabastecimiento.
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e Uso efectivo. Relacionado con el uso del sustituto en el mercado. Mientras mas usual sea este,
el sector se vuelve atractivo para ellos porque el consumidor esta familiarizado con el
producto.

En la Tabla 21 se pondera el valor actual contra el valor futuro que tendré esta fuerza en el

sector cafetero organico.

Tabla 21

Ponderacion de Sustitutos

Factor Ponderacion Muy Poco atractivo 1 2 3 4 5  Muy Atractivo
Precios Relativos 0.25 Ninguna diferencia X 0 Mucha diferencia
Costo de Procesos 0.20 Altos X 0 Baratos
Eficiencia 0.15 Alta 0 X Nula

Productiva

Disponibilidad de 0.25 Dificil X 0 Inmediata
Sustitutos

Uso en el mercado 0.15 Raro X 0 Comin

Nota. X: Situacidn actual O: Situacion futura. Adaptado de E! Proceso Estratégico: un enfoque de Gerencia: Modelo de las
5 Fuerzas de Porter, por F. D’Alessio, 2013, Lima, Peru: Pearson.

Los valores ponderados son los siguientes:

X: Situacion actual 3.25

O: Situacion futura 3.5

Clientes. Los actuales compradores o clientes del sector cafetero organico son: cafeterias,
empresas exportadoras de café¢ y publico preocupado por su salud, que no le importa pagar un
precio superior.

El poder de negociacion de los compradores estd determinado por:
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e Cantidad de clientes. Una mayor cantidad de compradores hace que la fuerza sea menos
poderosa, ya que al existir mayor demanda pierden poder de decision para la compra, por
lo que el sector se vuelve menos atractivo para el cliente.

Sensibilidad al precio. A menor sensibilidad de precio, el sector pierde fuerza porque la
decision de compra del cliente se vuelve racional. Si existe mayor sensibilidad de precio,
la decision de compra se vuelve emocional y los clientes adquieren mayor fuerza.

e Sistemas de distribucion. A mayores sistemas de distribucion mayor poder del cliente, ya
que puede elegir el lugar de comprar; sistemas limitados de distribucién disminuyen dicho
poder.

e Gustos del consumidor. Gustos mondtonos disminuyen el poder del cliente, ya que
establecen un mecanismo de monopolio de venta; gustos variables hacen que el poder del

cliente aumente, ya que estos pueden elegir entre diversas variedades del café.

En la Tabla 22 se pondera el valor actual contra el valor futuro que tendra esta fuerza en el
sector cafetero organico.

Tabla 22

Ponderacion de Compradores

Muy Poco Muy
Factor Ponderacion  atractivo 1 2 3 4 5 Atractivo
antldad de 0.25 Muchos 0 X Unico
clientes
Sensibilidad 0.3 Baja 0 X Alta
al precio
S}ste'mas.(,le 0.3 Unico X 0 Muchos
distribucion
Gustos Qel 0.15 Mondtono X 0 Variable
consumidor

Nota. X: Situacion actual O: Situacion futura. Adaptado de E/ Proceso Estratégico: un enfoque de Gerencia: Modelo de las
5 Fuerzas de Porter, por F. D’ Alessio, 2013, Lima, Pert: Pearson.
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Los valores ponderados son los siguientes:

X: Situacion actual 3.55

O: Situacion futura 3.45

Competidores. Los competidores que compiten en este mercado son nacionales e
internacionales.

Los factores que afectan la rivalidad son:

e Numero de competidores A mayor nimero de competidores menor fuerza en el sector, ya
que existe mayor variabilidad de precios y, por tanto, mayor competencia.

e (alidad de producto. A menor calidad del café organico, el sector se vuelve menos
atractivo porque la demanda se derivaria a comprar un producto de menor precio.

e Crecimiento de mercado. A menor crecimiento de mercado menos atractivo se vuelve el
sector, ya que los margenes se tienden a reducir para poder competir e intervenir en el
mercado.

e Economia de escalas. A mejores economias de escala, el sector se vuelve atractivo para la

competencia porque los margenes y la rentabilidad del producto mejoran.

En la Tabla 23 se pondera el valor actual contra el valor futuro que tendré esta fuerza en el
sector cafetero organico.

Los valores ponderados son los siguientes:

X: Situacion actual 3.15

O: Situacioén futura 3.90

La tabla 23 permite ponderar cada una de las fuerzas dependiendo del sector, porque no todas
tienen la misma importancia relativa. Dicha ponderacion permite una aproximacién mas cercana al

atractivo del sector presente y futuro. En la Tabla 24 se aprecian los resultados.
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Tabla 23

Ponderacion Competidores

Factor Ponderacion Muy Poco atractivo 1 2 3 4 5 Muy Atractivo
Numero de 0.35 Muchos X 0 Ninguno
Competidores

Calidad de producto  0.25 Mala X 0 Excelente
Crecimiento de 0.30 Nulo X 0 Positivo
mercado

Economia de escalas  0.10 Bajas X 0 Altas

Nota. X: Situacion actual O: Situacion futura. Adaptado de El Proceso Estratégico: un enfoque de Gerencia: Modelo de las
5 Fuerzas de Porter, por F. D’Alessio , 2013, Lima, Peru: Pearson.

Tabla 24

Resumen del Atractivo Global del Sector Café Organico

Fuerza Importancia Relativa Puntaje actual Puntaje futuro
Proveedores 0.15 2.70 2.50
Clientes 0.25 3.55 3.45
Nuevos competidores 0.10 2.70 2.90
Competidores actuales 0.25 3.15 3.90
Sustitutos 0.25 3.25 3.50
Total 1.00 3.16 3.38

Nota. Adaptado de Estrategias Competitivas: Técnicas para el Andlisis de la empresa y sus competidores, por M.
Porter, 2009, 85(11), 69-95.

Para el sector se considera que mayor importancia relativa tienen los clientes, ya que ellos
deciden la compra; los competidores actuales, ya que estan atomizados y la produccidn orgénica
es pequefia; y los sustitutos, pues el café organico es un producto relativamente nuevo y de mayor
precio.

Del analisis se puede concluir que existe una amenaza potencial por el ingreso de nuevos
competidores al mercado; sin embargo, el tamafio de este segmento es poco interesante para las

grandes empresas que buscan un mayor volumen de ventas. Las marcas propias que desarrollan
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los supermercados son una amenaza para los productos de marca propia de los productores
cafeteros. Estas pueden convertirse en una oportunidad para empresas pequefias o medianas con
excedentes de produccion, que realicen alianzas estratégicas con los supermercados.

Dentro de las amenazas de productos sustitutos se encuentra que los nuevos
consumidores peruanos tienden a probar, constantemente, nuevos productos y esto también
sucede en la categoria de café¢ tostado y molido. El consumidor de café¢ busca caracteristicas
basicas en el producto como: olor, sabor, permanencia, acidez y cuerpo; sin embargo, los
consumidores de los segmentos altos son mds exigentes y buscan atributos adicionales diferentes
a las caracteristicas organolépticas del producto, cubriendo asi otras necesidades por satis facer.
Al tratarse de segmentos diferentes, podemos concluir que la amenaza es débil.

El poder de negociacion de los compradores es fuerte, pero dicho poder se ve minimizado
si se cuenta con alianzas para comercializar el café organico mediante el retail, lo cual trae como
consecuencias ingresar rapidamente al mercado utilizando la red de tiendas y contar con una rapida
exposicion de la marca. Vale destacar que ingresar a los supermercados genera mayores costos en
comparacion con los canales tradicionales.

En lo que respecta a la amenaza o poder de negociacion de los proveedores, existe un riesgo
potencial de abastecimiento de insumos o productos por parte de los productores de la zona. Es
importante considerarla, ya que puede detener las ventas hacia las cadenas y deteriorar la relacion
con los clientes.

Actualmente, el sector del café orgdnico resulta atractivo para cualquier empresa que desee
incursionar en ¢l, con valores arriba del promedio siendo los valores futuros mejores para el

mismo.
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3.1.5 Analisis de la competencia

La participacion de los principales competidores que ofrecen café organico en el mercado
nacional se aprecia en la Tabla 25. Vale destacar que en esta participacion se incluye el café
importado de Colombia por lo que el volumen de la produccion de café orgdnico aumenta a 35.5
toneladas

Tabla 25

Participacion de la Competencia en el Mercado Nacional (expresado en kg)

Producto Lima Cuzco  Arequipa Junin Cajamarca  San Martin Total
Cocla 9,900 600 300 200 0 0 11,000
Villa rica 5,115 300 85 0 0 0 5,500
Britt 3,341.7 173.13 40 0 0 0 3,555
Inkafe 2,314 0 0 286 0 2,600
Café 338 1,764 0 0 36 1,800
Apu 1,140 0 0 60 0 0 1,200
Puma 882 0 0 0 0 18 900
Blue llama 760 0 40 0 0 0 800
Gilded 490 0 0 0 10 0 500
Amaz 396 0 0 4 0 0 400
Otros 600 150 0 250 100 100 1,200
Produccion 26,707 1223.13 465 514 396 154 29,455
Nacional

Juan

Valdez 6,100 0 0 0 0 0 6,100
Total 32,802.7  1,223.13 465 514 396 154 35,555

En Supermercados Wong se aprecia la siguiente participacion de ventas en la Tabla 26.
Se aprecia que en Wong se vende café¢ importado Juan Valdez que participa con una
importacion de 6,122 kilogramos de los cuales 3,500 kilogramos se venden en el supermercado

Wong y la diferencia (2,500) se distribuyen en tienda propia.
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Tabla 26

Participacion de Ventas Café Organico Supermercados Wong

Precio Participacion ventas
Marca (8/) (expresado en %)
Café Cocla Gourmet x 250 g 25.20 18
Café Villa Rica x kg 96.00 14
Café Gilded x 250 g 25.99 9
Café Apux250¢g 26.90 8
Inkafe Organico x 250 g 26.40 7
Café 338 x250 g 23.90 8
Café Organico Juan Valdez x 500 g 46.00 18
Café orgénico Britt x 250 g 31.50 14
Blue Llama 31.00 4

Dicha venta asciende a 343,000 soles que sumados a 1°510,000 soles representan
1'843,000 soles el total de venta del mercado de Supermercados Wong para el ano 2016. Ni
Supermercados Peruanos ni Tottus venden café importado por lo que existe una oportunidad de
sustitucidn para el producto importado con el café de marca propia.

En la Tabla 27 se aprecia la venta y porcentajes del total de café vendidos por canal de
venta retail (incluyendo la importacion).

Tabla 27

Ventas y Participacion de Mercado (2016)

Ventas % Participacion
Canal de Venta (en Miles de Soles)
Supermercados Wong 1,843 69
Vivanda 697 26
Tottus 116 5

Total retail 2,656 100
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Es de considerar que las ventas retail representan el 70% de las ventas totales de café
organico en el Pert de las cuales Wong tiene un 69% de participacion en dicho mercado.

En la Tabla 28 se aprecia los porcentajes de venta en cada uno de los otros canales de
distribucion retail.
Tabla 28

Porcentajes de Venta en Otros Canales de Distribucion Retail (expresado en %)

Café Supermercados peruanos Tottus
Café Organico Juan Valdez x 500 NE NE
Café Cocla Gourmet x 250 g 0 10
Café organico Britt x 250 g 0 10
Caf¢ Villar Rica x kg NE NE
Inkafe orgénico x 250 g 50 20
Café Casquix 250 g 0 0
Café¢ Apux250 g 0 0
Amaz 0 45
Puma Coffee 50 15
Café 338 0 0
Total 100 100

Nota. NE: No se encuentra.

En dicha tabla se aprecia el porcentaje de ventas por marca en los otros canales de venta. Por
ejemplo se observa que en los Supermercados Tottus solo se encuentra el café Cocla, café Inkafe
organico, café organico Britt, café¢ Puma y café Amaz en los porcentajes expresados.

3.1.6 Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Para la evaluacion de esta matriz se tomard en cuenta las principales marcas que
comercializan café orgédnico en el pais y compiten contra el producto, eligiendo ademas el café
organico de Colombia como referente internacional. Las variables a medir han sido definidas por

el grupo tomando en cuenta el desarrollo de la industria del café. En la Tabla 29 se observa las
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marcas que se estan comparando para este analisis y los factores de produccion de las zonas de las
cuales provienen.

Tabla 29

Comparacion de Marcas Competidoras Café Organico

Factor Wong Britt Inkafe Cocla Juan Valdez
Region Junin Cusco Cajamarca San Martin Quindio
(Mazamari) (Quillabamba) (Jaén) (Lamas) (Colombia)
Area Sembrada 532 1,929 1,799 2,270 3,700
N° Productores 250 992 692 896 2,127
N° Operadores 5 15 21 18 12
Calidad de Taza 82.5 82.0 84.0 88.0 85.0

Para determinar los factores de éxito del sector cafetero se debe considerar la calidad
intrinseca del producto que se mide en tazas y es determinado por consumidores sofisticados de
café que evaluan los atributos sensoriales de la bebida. Estos pueden variar de acuerdo con el
origen, los procesos de produccion y de cosecha o post cosecha.

Las principales cualidades organolépticas o sensoriales que se evallian en la bebida de café
son: aroma, sabor, cuerpo, acidez e impresion global (Café de Colombia, 2015), la existencia de
una estructura societaria con conocimientos especializados claves, socios que aporten valor al
negocio y una red de contactos, que existan conocimientos y experiencia para la implementacion,
comercializacion y manejo de canales de distribucion de café, que la estructura organizacional sea
altamente productiva, permitiendo una répida toma de decisiones administrativas y comerciales,
definir si existe tercerizacion en las areas que no sean partes del giro del negocio, consideradas
altamente especializadas, consciencia social por parte de los socios, transmitida mediante: pagina
web, empaque y actividades de promocion a los consumidores y un adecuado control de gastos
buscando alta rentabilidad del producto para una adecuada redistribucion.( “Desarrollo del Sector
Cafetalero”, Direccion de Competitividad Agraria, Ministerio de Agricultura y Riego Aponte,

2013).
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Es asi que, las acciones que la empresa desarrollard son: comercio justo, generando mayor
valor agregado al productor mediante la compra de café orgéanico al productor, quien tendra
cuidado con el medio ambiente y labor social en la zona de produccion.

Los factores de éxito del sector frente a sus potenciales competidores son los siguientes:

e (alidad de Café Organico (Medido mediante tazas)
e Organizacion Productiva
¢ Disponibilidad de los canales de distribucion
e Herramientas de Marketing del Producto
e (Capacidad Econdmica de la Empresa
e Posicionamiento de Mercado
La matriz de perfil competitivo (MPC) permitird cuantificar como se encuentra el Café
Organico Wong frente a los posibles competidores en la venta de café organico e inferir posibles

estrategias de acuerdo a la posicion de cada participante. Ello se aprecia en la Tabla 30.

Tabla 30

Matriz de Perfil Competitivo de Café Organico Wong

Zonas Wong Britt Inkafe Cocla Juan Valdez

Factores de Exito Peso Pond Val Pond Val Pond Val Pond Val Pond Val

Calidad de café organico
(Medido mediante tazas)

Organizacion productiva 0.15 2 0.30 3 0.45 2 0.30 2 0.30 4 0.60
Disponibilidad de los canales de
distribucion

Herramientas de marketing del

0.25 2 0.50 3 0.75 3 0.75 3 0.75 4 1.00

0.20 2 0.40 2 0.40 2 0.40 2 0.40 3 0.60

0.10 3 0.30 2 0.20 3 0.30 2 0.20 3 0.30

producto
Capacidad econémica de la 015 3 045 2 030 3 045 2 030 4 060
organlzacwn
Posicionamiento actual del 015 2 030 3 045 2 030 2 030 3 045
producto
Total 1.00 2.25 2.55 2.50 2.25 3.55

Nota. Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un enfoque de Gerencia: Modelo de las 5 Fuerzas de Porter” (p.147), por
F. D’Alessio, 2013.
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Se aprecia que los cafés peruanos incluyendo el Café Organico Wong son comparables entre
si mientras que el café Juan Valdez se encuentra en una mejor posicion por tratarse de un café que
compite en el mercado internacional con mas afos de experiencia y una organizacion cimentada

en la Federacion de Cafeteros de Colombia.

3.1.7 Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

En la Tabla 31 se puede apreciar la Matriz, con la cual se obtiene un valor dentro de una
escala comprendida entre 1 y 4, que representa el grado de respuesta que tiene el sector analizando
el entorno de la industria. (D’ Alessio, 2013).

El peso ponderado més alto que puede obtener una organizacion significa que ésta
aprovecha al maximo las oportunidades y neutralizan las amenazas del entorno existente en la
industria. Un peso ponderado total de 1.0 indica que las estrategias de la organizacidon no estan
capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas.

Tabla 31

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) del Café Organico Wong

Factores Determinantes de Exito Peso  Valor Ponderacion
Oportunidades
Incremento de la tendencia mundial de consumo de productos organicos 0.10 3 0.30
Incentivo a nivel institucional de la produccion del producto peruano organico 0.05 4 0.20
Mejoras en Tecnologia de Conexion digital a nivel pais 0.05 3 0.15
Sector café organico resulta atractivo para la inversion con tendencia positiva al futuro ~ 0.10 3 0.30
Incremento de potencial de crecimiento de mercado 0.10 4 0.40
Preferencia de canales modernos de clientes segmento premium para uso de productos 0.10 3 030
diferenciados ' ’
Subtotal 0.50 1.65
Amenazas
Oferta similar de café organico nacional 0.10 1 0.10
Menor crecimiento de mercado por desastres naturales y ruido politico 0.10 2 0.20
Baja gobernabilidad del pais que pone en riesgo inversiones futuras 0.15 1 0.15
Conlflictos diversos que ponen en riesgo la sostenibilidad de la distribucion en el pais 0.10 2 0.20
Problemas ecoambientales del café organico 0.05 2 0.10
Subtotal 0.50 0.75
Total 1.00 2.40

Nota. Valor del grado de eficacia: 4=responde muy bien, 3=responde bien, 2=responde promedio, 1=responde mal.
Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un enfoque de Gerencia”, por F. D’Alessio, 2013.
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Los resultados que se reflejan en la Tabla 31 sobre el Andlisis MEFE otorgan una
calificacion de 2.40 la cual indica que la respuesta del sector ante los cambios del entorno es
eficiente y puede ser capitalizada por una empresa que quiera desarrollarse en el sector.

3.2 Analisis Interno

Para realizar el analisis interno se evaluaran los recursos con los que cuenta la organizacion
Cencosud Retail Peru S.A. a la que pertenece Supermercados E Wong y la estructura productiva
con la que cuenta la Comunidad de Mazamari con el fin de aumentar la eficiencia de la
organizacion, generar mayor renta econdmica, y mejorar la posicion competitiva (D’Alessio,
2013).

3.2.1 Analisis AMOFHIT

Administracion y Gerencia(A). Cencosud Retail Peri S.A. formada en el afio 2015
producto de la fusiéon de Supermercados Wong y Cencosud cuenta con una estructura matricial

independiente de Cencosud Perti S.A. La organizacion de Supermercados Wong se aprecia en la

Figura 3.
COMITE DE
GERENCIA
GERENCIA
GENERAL
COMERCIAL | | COMERCIAL || COMERCIAL
ABARROTES PERECIBLES NON FOOD
SUB GERENCIA SUBGERENCI SUB
MKT MARCA A SUB GCERRI\ENCIA GERENCIA RRSS
PROPIA PUBLICIDAD EVENTOS

Figura 3. Organigrama Supermercados E Wong.
Tomado de Cencosud Retail Pert S.A., 2017.
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En cuanto a la administracion y desarrollo de la Categoria Café Orgénico cuentan con un
area especializada de Marca Propia dependiente de la Seccion Abarrotes la que se aprecia en la

Figura 4.

COMERCIAL
ABARROTES

SUBGERENCIA
MARCA
PROPIA

NUTELLA AGUA ACEITE DE CEREAL OTROS
OLIVA

Figura 4. Organigrama Café Organico Supermercados E. Wong.
Tomado de Cencosud Retail Peru S.A., 2017.

El café Organico debe estar bajo el paraguas de la Sub Gerencia de Marca Propia lo que
representa una fortaleza mas aln si se encuentra dentro del paraguas de la marca Wong.

Dicha organizacioén permite que personal capacitado pueda desarrollar marcas nuevas sin
comprometer el desarrollo normal del negocio.

Los Gerentes actuales de Wong son:
e Mario Campodonico Gerente General
e Alberto Alarcon Gerente Comercial de Abarrotes

e Enrique Ameghino Gerente Comercial de Perecibles

La organizacion Cooperativa Productores Cafetaleros de Mazamari funciona como una
Cooperativa definida por estatutos y estd formada por 120 productores. La organizacion se puede
apreciar en la Figura 5.

Marketing y Ventas (M). Cencosud Retail Pert S.A. compite en el sector retail contra

Supermercados Peruanos e Hipermercados Tottus pertenecientes a los grupos:
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Interbank (Pertl) y Falabella (Chile), sin embargo dicha competencia esta segmentada

por mercados.

ASAMBLEA
COOPERATIVA
ORGANOS DE APOYO PRESIDENTE
GERENTE
| JEFE SEMBRIOS | | JEFE COSECHAS | | JEFE COMERCIAL

Figura 5. Organizacion de Cooperativa Mazamari.
Tomado de Cooperativa Mazamari, 2016.

La participacion en el mercado A se aprecia en la Figura 6.

MERCADO TIPO A
WONG VIVANDA
16 TIENDAS 07 TIENDAS

Figura 6. Participacion de Mercado por Tiendas 2017 Mercado A.
Adaptado de Vivanda-Wong, 2017.

Sin embargo las ventas de Supermercados Wong representan por volumen de facturacion
del total de facturacion de todos los Supermercados el 15% del total por lo que ellos no consideran
como competencia a Supermercados Vivanda sino a Plaza Vea. La participacion en el mercado B-

C se aprecia en la Figura 7.
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Considerar el mercado B-C donde trabaja Tottus es importante porque este Supermercado
vende café orgédnico en pequefios volumenes por lo que es necesario considerarlo. En este mercado
la competencia es mayor y se trata en Lima y provincias para las tres cadenas a través de cada
formato, mientras que en el sector D compiten Supermercados Peruanos y Cencosud Retail Pera
S.A. a través de sus formatos Mass y Exito con ventas marginales y por volumen para dicho

mercado

MERCADO TIPO B-C

PLAZA VEA TOTTUS METRO
38 TIENDAS 42 TIENDAS 88 TIENDAS

Figura 7. Participaciéon de Mercado por Tiendas 2017 Mercado B-C.
Adaptado de Vivanda-Wong, 2017.

Cencosud Retail Pert S.A. cuenta con la marca paraguas Wong en el Peru, gracias a su
conocimiento del mercado y una historia de una tienda que inici6 operaciones en la calle Dos de
Mayo en San Isidro.

Los rubros que vende en los Supermercados son:

e Productos Perecibles
e Productos Abarrotes

e Productos Non Food

El mayor margen de ventas se presenta en la categoria perecibles donde el margen llega a
ser de 28%.
En la actualidad Supermercados Wong cuenta con 1057 marcas propias que se pueden

apreciar en la Tabla 32.
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Tabla 32

Marcas Propias Wong

Marca % Participacion Marcas
Wong Artesanal 10
Wong Ready 15
Wong Family Care 15
Cuisine & Co 10
Home Care 15
Dulce Pasion 35

Nota. Tomado de Cencosud Retail Pera S.A., 2017.

Dichas marcas propias representaron el 7.2% de la venta total de los supermercados.

En cuanto a café Organico el grupo reporta ventas de 1.0 MM de soles para el afio 2015
resultando una fortaleza para el proyecto del café organico de pertenecer a una corporacion
internacional como Cencosud con ventas aseguradas en cada uno de sus mercados. La
Cooperativa de Mazamari inici6 operaciones el afio 2016 y estdn todavia en proceso de
cuantificacion de café organico certificado.

Operaciones (O). Cencosud Retail Pera S.A., a través de Supermercados Wong se
dedica a la compra, venta, almacenaje, comercializacion, representacion, importacion y
exportacion de todo tipo de productos al por mayor y menor, susceptibles de ser
comercializados en establecimientos comerciales de la marca Wong. Las operaciones referidas
a la comercializacion del Café Orgénico serian las siguientes y se pueden apreciar en la Tabla

33.
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Tabla 33

Operaciones de Manejo de Café Organico en la Cadena

Actividad Tareas Tiempo Dedicado (%)

Almacenamiento Clasificar el producto 10
Almacenar y guardar el café en un

lugar seco

Distribucion Embarcar y colocar el café 15
Trasladar el café del almacén central a
las tiendas

Colocar el producto en géndolas

Venta Colocar precios 15
Estrategia de pull

Merchandising Promocion del café organico 20

Control Movimiento del café 20
Saldos
Reposicion

Compra Pedidos 20

Atencion de reclamos

El café cuenta con certificacion orgéanica y ha sido medido con una calidad de 82.5 puntos
en taza. Se identifica la debilidad de no poder controlar toda la operacion, ya que la produccioén
depende del trabajo realizado en la zona de produccién, por lo que se debe establecer
mecanismos de control en el campo para asegurar la trazabilidad del producto.

En este sentido, se cuenta con apoyo técnico de personal capacitado que visita las
plantaciones a fin de hacer seguimiento debido que también se cuenta con la certificacion Fairtrade
en donde se registra paso a paso los costos. Las operaciones de Mazamari son las siguientes y se

aprecian en la Tabla 34.
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Operaciones de Manejo de Café Organico en la Cadena de Produccion

Actividad Tareas Tiempo Dedicado
Siembra Eleccion lugar 30%
Eleccién semilla
Eleccién germinador
Trabajo vivero
Manejo de Cafeto Instalacion de café 40%
Manejo de plagas
Poda de cafetales
Abonamiento
Cosecha Cosecha 10%
Lavado Lavado y limpieza de grano 5%
Secado Secado de grano de manera manual 5%
Comercializacion Molienda 10%
Envasado
Distribucion

Nota. Tomado de Cooperativa de Productores de Mazamari, 2017.

Finanzas (F). La estructura financiera de Cencosud Retail Pert S.A. en el Peru se aprecia

en la Tabla 35.

Tabla 35

Margen Bruto Peru 2016 (expresado en miles $)

Rubro Supermercados Servicios financieros
Ingresos ordinarios $312,929 $20,502
Egresos ordinarios $240,434 $9,111
Margen bruto $72,495 $11,391

Nota. Tomado de “Estados Financieros no Auditados” por Cencosud Retail Peru S.A., 2016.

En la Tabla 36 se aprecia el Balance comparado de Cencosud Retail Perti S.A. Asi mismo

los flujos de Caja de la empresa reflejan la liquidez de la misma y permiten determinar la venta de
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crédito de su producto. Ello constituye una fortaleza de la corporacion al contar con el flujo
asegurando la espalda financiera para nuevos proyectos.
Tabla 36

Balance Abreviado 2015- 2016 (expresado en miles $)

Rubro Al131/03/2016 Al131/03/2015
Activos $1775,699 $2037,156
Pasivos $528,776 $633,475
Patrimonio $1044,894 $1144,866
Ajuste $202,029 $258,977
Inversion neta $1246,923 $1403,681

Nota. Tomado de “Estados Financieros no Auditados” por Cencosud Retail Peru S.A., 2016.

Recursos Humanos (H). Cencosud Retail Pert S.A. cuenta con 6,163 colaboradores

divididos en los 29 centros de abasto del grupo en Lima y Trujillo. Ello se aprecia en la Figura 8.

465
ADMINISTRACION
PROPIA

629 844 CENTRAL
. LOGISTICA

ADMINISTRACION

Figura 8. Distribucion de Colaboradores de Supermercados Wong.
Tomado de “Informe de Responsabilidad Social Wong” por Supermercados Wong, 2015.
Supermercados Wong cuentan con un equipo humano entrenado y capacitado como

promedio 20 horas lo que constituye una fortaleza para la cadena. Asi mismo existen Cuatro
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Comités que son: el Comité Comercial, Comité de Operaciones, Comité de Responsabilidad Social
y el Comité de Marketing formados por el mismo personal de la empresa.

La unidad de produccion cuenta con 120 personas que estd iniciando los procesos de
capacitacion por lo que es asi mismo una debilidad y un reto para que Cencosud Retail Pera S.A.
finalice la Integracion Vertical.

La cooperativa cuenta con una administracion conformada por un gerente comercial, una
Ingeniera Agronoma y una secretaria. Ademas respeta las siguientes directivas sobre los
trabajadores:

e Los nifios en edad escolar asisten a la escuela y no trabajan durante el horario de clases.

e Prohibida la contratacion de menores de 15 afios de edad.

e Los nifios al colaborar en el trabajo no perjudican su salud.

e No hay evidencia de trabajo forzoso o involuntario.

e Trato justo y buenas condiciones para el trabajador.

e Los trabajadores no exceden las horas de trabajo por semana a las permitidas por la ley
local.

e Salario minimo, remuneracion y pago de tiempo improductivo.

e Cuentan con un comité de salud y seguridad ocupacional.

e Cuentan con equipos (botiquin) para las emergencias.

Infraestructura (I). Cencosud Retail Peru S.A. cuenta con 16 tiendas Wong: 15 en Lima y
una en Trujillo. Dichas tiendas se encuentran identificadas en la Tabla 37.
Ademas de ello cuentan con un Almacén Central, encargado de recibir y almacenar el

café, 2 oficinas administrativas y 2 centrales de produccion referidas a carnes y verduras.
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Tabla 37

Supermercados Wong en el Peru

Tienda Zona ubicada Tienda Zona ubicada
Dos De Mayo San Isidro Musa La Molina
Ovalo Gutiérrez San Isidro Camacho Surco

La Planicie La Molina Raul Ferrero La Molina
Chacarilla Surco Plaza San Miguel San Miguel
Benavides Miraflores Aurora Miraflores
Velasco Astete Surco Uccello San Borja
Gardenias Surco Las Vifas La Molina
Bajada Balta Miraflores Tomas Marsano Surco

Nota. Tomado de Cencosud Retail Perti S.A., 2017.

El afio 2015 Cencosud Retail Perti S.A. presentd su Reporte de Responsabilidad Social

donde contempla siete puntos desarrollados en 68 paginas. Estos son:

e Descripcion de la empresa

e Gobierno corporativo

e  Gestion de sostenibilidad

e (Colaboradores

e Clientes y comunidad

e Proveedores y contratistas

e Impacto ambiental de operaciones

La zona de Mazamari donde se desarrolla la produccion de Café Organico cuenta con los

parametros de servicios basicos que se indican en la Tabla 38.
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Tabla 38

Porcentaje de Usuarios de Mazamari con Servicios Basicos

Servicios basicos N° instalaciones %

Abastecimiento de Agua.

Red publica dentro de la vivienda. 1,826 32.45
Pilén de uso publico. 1,260 22.45
Rio, acequia, manantial o similar. 2,531 45.10
Agua sin tratar 3,277 58.39

Servicio higiénico
Red publica dentro de la vivienda 777 13.85
No tiene. 4,835 86.15
Energia eléctrica
Familias con servicio 2,343 41.75

Familias sin servicio 3,269 58.25

Nota. Tomado de “Mejoramiento y Ampliacion de la Gestion Integral Residuos Solidos”, de Cooperativa de
Productores de Mazamari, 2010.

El 45.10% de los pobladores de Mazamari carecen de servicio de agua potable, el 86 %
carece de servicio de eliminacion de excretas y el 58 % carece de servicio de energia eléctrica lo
que constituye un riesgo para el funcionamiento de la cooperativa por falta de los servicios basicos.

En la ciudad de Mazamari funciona el aerodromo regional Manuel Prado que cuenta con
una pista asfaltada de 1,760 metros en las que pueden ingresar avionetas y aviones de poco tamaio.

Existe un laboratorio de control de Calidad dependiente de la Municipalidad de Mazamari
y permiten hacer andlisis quimicos simples para determinar parametros de la produccion. Los

equipos con los que cuenta la Cooperativa se aprecian en la Tabla 39.
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Tabla 39

Activos de la Cooperativa

Equipos Cantidad
Camioneta 01
Carretillas 65
Motocicletas 08
Secadores 50

Nota. Tomado de Cooperativa de Productores Cafetaleros de Mazamari, 2016.

La generacion de energia se genera en el ambito distrital a través de Electronorte S.A. y
tiene un impacto social y econdmico en el dmbito regional por el canon y sobre canon que se
distribuye; esta hidroeléctrica hace uso de las aguas del Rio Chalhuamayo generando 3.2 MW de
energia, siendo el consumo provincial de 1.7 MW vy el excedente utilizado para otras provincias
del ambito departamental.

En la actualidad existe la posibilidad de ampliar a 6.4 MW de generacion de energia y
poder cubrir este servicio en otros distritos vecinos.

En los distritos de las provincias de Junin, Chanchamayo y Satipo se distingue un bajo nivel
de accesibilidad por la limitada longitud de su red vial, que no alcanza para integrar las areas con
potencial productivo haciendo limitado el intercambio con Huancayo y con el resto de la Region,
dandose el caso de que las relaciones de mercado de estas dreas se ven truncadas por la dificultad
del transporte.

En Jauja se inicia la carretera que se dirige via Lomo Largo a la ciudad de Tarma, de ahi
en adelante se denomina la carretera Marginal de La Selva la misma que conduce por los distritos

de Tarma, Acobamba y Palca en la provincia de Tarma, en adelante ingresa a la selva
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central en la provincia de Chanchamayo por donde pasa por los distritos de San Ramon,
Chanchamayo (ciudad de La Merced) y cruzando el puente Reither sobre el rio Chanchamayo
ingresa a Perené y cruzando el puente sobre el rio Pichanaq ui ingresa a Bajo Pichanaqui, hasta
el puente Ipoki, de ahi en adelante se ingresa a la provincia de Satipo en los distritos de Rio
Negro y Satipo, en el ovalo a la entrada de la ciudad de Satipo la via continua hasta llegar al
distrito de Mazamari, es hasta este distrito que la via antes descrita se encuentra debidamente
asfaltada. Los caminos y carreteras de Satipo y Mazamari se aprecian en la Tabla 40.

Tabla 40

Caminos y Carreteras Satipo y Mazamari

Via Destino Longitud Tipo via (km)

PE-24A Concepcidn Satipo 189.67 Asfaltada 6
Afirmada 105
Trocha 78.67

PE-28C Natividad Mazamari 147.29 Afirmada 147.29

Nota. Tomado de “Proyecto de Preinversion a Nivel Perfil Mejoramiento Integral de los Residuos Solidos
Municipales en el distrito de Mazamari, Provincia de Satipo Region Junin” por C. Caisahuana Sanabria, 2010

Asi mismo en la provincia de Satipo existen 50 caminos o rutas rurales que ocupan una
longitud de 420.24 km los cuales permiten unir una extension de 19,221 km? de toda la provincia.

Tecnologia (T). La plataforma de Cencosud Retail Perti S.A. se encuentra desarrollada y
lista para implementar el uso y desarrollo de plataformas digitales y tecnologicas para
comercializar productos organicos como e-commerce, aplicaciones moviles, Smartphone entre
otros. Ello es una fortaleza de la Corporacion a fin de implementar y promocionar la venta del
producto.

Es importante consolidar una red de clientes digital que permita integrarse a una red

mayor en caso de conseguir una alianza estratégica como cliente desarrollando una marca
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propia es factible utilizar la red de dichos supermercados a fin de posicionar el producto lo
que en este momento representa una debilidad para la corporacion para la venta del café
organico.

Se puede apreciar en las Tablas 41 y 42 las conexiones telefonicas y de Internet en
Satipo, asi como los medios de radio y television en Mazamari. Ello permite inferir que se

requiere un mayor desarrollo de medios digitales a fin de cubrir la expectativa de la zona.

Tabla 41

Conexiones Telefonicas e Internet Provincia de Satipo (2007)

Lugar Viviendas Teléfonos Moviles Internet Cable
Provincia de 42,437 2,339 5,193 191 1,531
Satipo

Nota. Tomado de “Censos Nacionales 2007: XI de Poblacion y VI de vivienda”, por INEI, 2007.

Tabla 42

Medio de Radio y Television en Satipo (2010)

Lugar Estaciones de Radio Estaciones de Television Total

Provincia de Satipo 19 05 24

Nota. Tomado de “Proyecto de Preinversion a Nivel Perfil Mejoramiento Integral de los Residuos Solidos
Municipales en el distrito de Mazamari, Provincia de Satipo Region Junin” por C. Caisahuana Sanabria, 2010

3.2.2 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

Finalizado el analisis interno de la estructura Cencosud Retail Perti S.A., en la Tabla 43 se
evalua los factores determinantes de éxito. Los resultados del Analisis MEFI otorgan una calificacion
de 3.00 la cual indica que la respuesta interna de la corporacion es muy adecuada para plantear y

fijar estrategias de posicionamiento del producto en el mercado.
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Tabla 43

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) del Café Organico Cencosud Retail Peru S.A.

Factores Determinantes de Exito Peso Valor Ponderacion
Fortalezas

Producto de alta calidad y de alto margen 0.10 3 0.30
Alto empoderamiento y espaldas financieras 0.05 4 0.20
Amplios canales de distribucion orientados al mercado objetivo 0.05 3 0.15
Politica Social Ambiental Responsable 0.15 4 0.60

Desarrollo y uso de plataformas digitales y tecnologias para

promocionar y comercializar productos organicos 0.10 3 0.30
Equipo humano entrenado y capacitado permanentemente 0.05 3 0.15
Subtotal 0.50 1.70
Debilidades

Marca adicional al portafolio compartiendo recursos 0.10 3 0.30
No controlar toda la cadena de produccion 0.10 4 0.40
Personal de produccidn sin capacitacion permanente 0.15 2 0.30
Desarrollo incipiente de la red digital Wong para ventas 0.10 2 0.20
Lejania del centro de produccion 0.05 2 0.10
Subtotal 0.50 1.30
Total 1.00 3.00

Nota. Valor del grado de eficacia 4=responde muy bien, 3=responde bien, 2=responde promedio, 1=responde mal.

3.3 Conclusiones

Del andlisis externo, en especifico del andlisis PESTE, se concluye que existen
oportunidades y amenazas para la industria cafetera organica en el Pert.

El consumo de café per capita en el Pert es muy bajo y se prevé un aumento de éste.

Existe una tendencia econdmica menor a la esperada en el Pert debido a los desastres
naturales acaecidos en el pais, lo que representa una amenaza de recesion y un menor crecimiento
al esperado.

A pesar que las condiciones socio demograficas en el Perti estdn mejorando existen
conflictos y un pobre desarrollo de vias y caminos rurales, lo que puede ocasionar problemas en

el transporte del café a los mercados.
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Se requiere un mayor desarrollo de redes tecnologicas en las zonas de produccion de café
organico aunado a una mayor inversion en 1&D en el sector.

De acuerdo al perfil del consumidor de café orgéanico se ha identificado una segmentacion
psicografica que permitird definir estrategias de marketing

Del anélisis de la industria del café organico se concluye que el tamafio aproximado de
mercado en el Peru es de 37300,000 soles sin considerar las importaciones. El Peru esta
incipientemente tecnificado y el café es elaborado en su mayor parte manualmente. Los niveles
de valor agregado del producto son bajos y funcionan gracias a la alta calidad del producto, el
cual representa el 16% de la produccion total de café.

Del andlisis de las fuerzas competitivas se puede concluir que el sector resulta medianamente
atractivo y que en el futuro dicho atractivo aumentara debido a que las barreras de ingreso al
mercado estan restringidas, los consumidores de los segmentos altos son mas exigentes y buscan
atributos adicionales diferentes a las caracteristicas organolépticas del café¢ y los compradores
cuentan con canales limitados para la adquisicion del producto existiendo un riesgo potencial de
abastecimiento de insumos o productos para los productores por temas logisticos.

Del analisis de la competencia se concluye que existen al menos diez marcas de café
orgéanico en el portafolio de negocios de la cadena, representando una venta de 1°843,000 soles en
el 2016. Ademas de ello dicha competencia también abastece otros mercados para colocar sus
productos. Supermercados Wong abastece el 69% del mercado incluyendo las importaciones de
Café Organico.

Del anélisis de Perfil competitivo se concluye que no existe diferencia significativa entre
los cafés organicos producidos en el Pertl, lo que constituye una amenaza por el riesgo de no poder

diferenciar el café de otros.
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Los resultados del Anélisis MEFE otorgan una calificacion de 2.40 la cual indica que el
sector Café Orgénico es medianamente atractivo para su entorno de la industria.

En el analisis interno se aprecian las fortalezas y debilidades de Cencosud Retail Peru S.A.
concluyendo que la distribuidora posee una marca de prestigio, apalancada financieramente, con
operaciones claramente definidas y siendo lider del sector retail mientras que el Café Organico
Wong cuenta con una calidad reconocida de 82.5 tazas, sano y certificado.

Los resultados del Analisis MEFI otorgan una calificacion de 3.0 la cual indica que la
respuesta interna de la corporacion es muy rdpida y permite plantear estrategias de

posicionamiento del producto en el mercado.
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Capitulo IV: Proceso Estratégico de Marketing

En este capitulo se desarrollaran las cinco fases del proceso estratégico orientado al
Marketing: (a) andlisis estratégico: matrices MFODA y MIE; (b) objetivos de largo plazo de
marketing (OLPM); (c) decisiones estratégicas; (d) objetivos de corto plazo de marketing
(OCPM); y (e) estrategias operacionales.

4.1 Analisis Estratégico de Marketing

Las matrices MEFI, MEFE vy el perfil competitivo desarrollados en el Capitulo III,
permitirdn hacer un andlisis estratégico de marketing que se complementard con otras matrices
esenciales: MFODA y MIE

4.1.1 Matriz FODA (MFODA)

Para desarrollar esta matriz se utilizan como insumos la matriz de evaluacion de
factores externos y la matriz de fortalezas y debilidade s presentadas en el tercer capitulo del
documento.

Para la elaboracion de la matriz FODA se emparejan las fortalezas con las
oportunidades en la que se desarrollan estrategias de explotaciéon y aprovechamiento, las
fortalezas con las amenazas externas en la que se desarrollan estrategias de control, las
debilidades internas confrontadas con las oportunidades externas en las que se desarrollan
estrategias de fortalecimiento y finalmente las debilidades con las amenazas en el que se
desarrollan estrategias de minimizacion. (D’Alessio, 2013). Las estrategias desarrolladas se

aprecian en la Tabla 44.
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Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades
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F1. Producto de alta calidad y de alto margen

F2. Alto empoderamiento y espaldas
financieras

F3. Amplios canales de distribucion
orientados al mercado objetivo

F4. Politica social ambiental responsable

F5. Desarrollo y uso de plataformas digitales
y tecnologias para promocionar y
comercializar productos organicos

F6. Equipo humano entrenado y capacitado
permanentemente

D1. Marca adicional al portafolio compartiendo recursos

D2. No controlar toda la cadena de produccion
D3. Personal de produccion sin capacitacion permanente

D4. Desarrollo incipiente de la red digital Wong para ventas

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

O1. Incremento de la tendencia mundial de
consumo de productos organicos

02. Incentivo a nivel institucional de la
produccion del producto peruano organico

03. Mejoras en Tecnologias de Conexion
digital a nivel pais

04. Sector café organico resulta atractivo
para la inversion con tendencia positiva al
futuro

0O5. Incrementos de potencial de crecimiento
de mercado

06. Preferencia de canales modernos de
clientes segmento premium para uso de
productos diferenciados

FO1. Lanzamiento de Café Organico Wong
utilizando el posicionamiento de la marca
(F2,04)

FO2. Participacion en programas nacionales
de produccion como producto bandera
(F1,02)

FO3. Distribucion del Café Organico Wong
en tiendas top como producto organico sano
(F3,01)

FO4. Incidir en la naturaleza del café y los
principios de Wong dentro de los canales
diferenciados de la corporacion (F4,006)

FOS5. Desarrollo de pagina web comercial
dentro de la plataforma Wong para el
publico objetivo (F5,006)

FOG6. Desarrollo de personal Cafetraining
Wong para la promocion del café en sus
tiendas (F6,01)

DO1. Desarrollar un museo y centro de entrenamiento Wong Café para el
personal utilizando la tecnologia digital (D3,03)

DO2. Posicionar la marca dentro de las tiendas como producto orgénico
(D1,01)

DO3. Preparar un programa de concientizacion organica utilizando al café
organico como base (D2, O1)

DO4. Inversion en desarrollo digital para los recursos de venta de Café
Organico Wong (D4,04)

DOS. Incidir en la naturaleza del café organico posicionandolo dentro del
sector como café Wong (D2,04,05)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Al. Oferta similar de café organico nacional

A2. Menor crecimiento de mercado por
desastres naturales y ruido politico

A3. Baja gobernabilidad del pais que pone en
riesgo inversiones futuras

A4. Conflictos diversos que ponen en riesgo

la sostenibilidad de la distribucion en el pais

AS. Problemas ecoambientales del café
organico

FAL. Posicionar el producto Wong
utilizando el paraguas de la marca frente a
otros (F1,Al)

FA2. Asegurar el empoderamiento del Café
Organico Wong contando con el stock
respectivo en los almacenes (F2, A2, A4)

FA3. Posicionar el café como marca tnica
utilizando estrategia de diferenciacion
(F1,F4,A3)

FAA4. Desarrollar un programa digital de Café
sano dentro de la plataforma Wong en el que
se incida el manejo responsable social y
ambiental (F5,A5)

FAS. Establecer un programa de recompensa
social ambiental con el café organico
(F4,A4,A5)

DAL. Posicionamiento del producto como café premium de la produccion
seleccionada (D1,A1)

DAZ2. Desarrollar un programa de desarrollo de centro de produccion
utilizandolo como Centro de Marketing y RRSS (D2,A5)

Nota. Adaptado de “El proceso Estratégico un enfoque de gerencia” por F. D’ Alessio, 2013.
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Las 18 estrategias propuestas son las siguientes:
FO1 Lanzamiento de Café Organico Wong utilizando el posicionamiento de la marca
(F2,04).
F02 Participacion en programas nacionales de produccion como producto bandera
(F1,02).
FO03 Distribucion del Café Organico Wong en tiendas top como producto organico sano
(F3,01).
F04 Incidir en la naturaleza del café y los principios de Wong dentro de los canales
diferenciados de la corporacion (F4,06).
FO5 Desarrollo de una pagina Web comercial dentro de la plataforma Wong orientada al
publico objetivo (F5,06).
F06 Desarrollo de personal Café training Wong para la promocion del café en las tiendas
(F6,01).
FAT1 Posicionar el producto Wong utilizando el paraguas de la marca frente a otros Cafés
(F1,A1).
FA2 Asegurar el empoderamiento del Café Organico Wong contando con el stock
respectivo en los almacenes (F2,A2,A4).
FA3 Posicionar el café como marca tnica utilizando estrategia de diferenciacion
(F1,F4,A3).
FA4 Desarrollar un programa digital de Café sano dentro de la plataforma Wong en el
que se incida en el manejo responsable social y ambiental (F5,A5).

FAS Establecer un programa de recompensa social ambiental del Café Organico

(F4,A4, AS).
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e DOI Desarrollar un museo y centro de entrenamiento Wong Café para el personal
utilizando tecnologia digital (D3,03).

e DO02 Posicionar la marca dentro de las tiendas como producto organico (D1,01).

e DO03 Preparar un programa de Concientizacion Orgénica utilizando al café Organico
como Base (D2,01).

e D04 Inversion en desarrollo digital para los recursos de venta de Café Organico Wong
(D4,04).

e DO0S5 Incidir en la naturaleza del café organico posicionandolo dentro del sector como
café Wong (D2,04,05).

e DAI Posicionamiento del producto como café Premium de produccion seleccionada
(DLA1).

e DA?2 Desarrollar un programa de desarrollo de centro de produccion utilizandolo como
Centro de marketing y relaciones sociales-ecoldgicas (D2,A5).

4.1.2 Matriz Interna y Externa (MIE)

En la Tabla 45 se aprecia los valores obtenidos en las Tablas 31 y la Tabla 43 de las
matrices de fortalezas externas (MEFE) y fortalezas internas (MEFI) definidas en el
Capitulo III.

Tabla 45

Resumen de Valores de Matrices de Fortalezas Externas e Internas

Factores Externos Factores Internos

Matriz (MEFE) (MEFI)

Valores 24 3
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Esta matriz es llamada Matriz de Portafolios y se aprecian dos dimensiones; en el eje “x”
figuran los factores ponderados internos y en el eje “y” los factores ponderados externos. De

acuerdo a los valores obtenidos, estos se resumen en la Figura 9.
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VII VIII IX

Desarrollarse Selectivamente y Cosechar Desinvertir
Construir con Fortalezas
1.00
4.00 3.00 2.00 1.00
TOTAL PONDERADO MEFI

Figura 9. Matriz de Evaluacion Interna y Externa (MIE).
Adaptado de “El proceso Estratégico un enfoque de gerencia” por F. D’ Alessio, 2013, Elaboracion
propia, 2017.

Ello permite concluir que el producto Café Organico Wong se ubica entre los
cuadrantes IV y V por lo que las estrategias que se deben seleccionar deben permitir el

desarrollo y posicionamiento del producto considerando la inversion requerida para potenciar

la marca del café y la penetracion en el mercado seleccionados.
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4.2 Objetivos de Largo Plazo de Marketing (OLPM)

Estéan referidos a los objetivos que Wong alcanzara en un plazo de cinco afios con el
producto café organico con marca propia. Se basan en los intereses y potencial de la corporacion
para aprovechar las oportunidades y fortalezas de la misma.

4.2.1 Objetivo general

Al 2022 el Café Organico Wong sera lider del sector nacional de café organico con una
participacion minima de mercado de 25%.

Estd basado en el interés de la corporacion de ser lider en cada uno de los negocios que
implemente como parte de su mision y vision. Ello se refleja en su participacion de mercado
aprovechando las oportunidades del incremento de la tendencia mundial de consumo de productos
organicos, la atractividad para la inversion en el sector de café organico y el incremento del potencial
de crecimiento de mercado utilizando las fortalezas de poseer un producto de alta calidad, amplios
canales de distribucion y una politica social ambiental responsable.

4.2.2 Objetivos de marketing especificos

La oferta, fundamentada en el punto 1.2 (mercado de café organico en el Peru), tablas 6, 7,

8 y 9, permiten concluir que la actual oferta de café organico nacional es de 29.45 toneladas y si se
incluye la importacion de café organico Juan Valdez, como se aprecia en la tabla 25, sumaria 35.56
toneladas.

La demanda, fundamentada en el punto 1.3 (tamafio de mercado) permite concluir que las
ventas de café organico suman 3,3 millones de soles que representan el 2% de la venta de café en
el mercado nacional, que representa 165 millones de soles.

La oferta proyectada, considerando como supuestos que todas las marcas de café organico

que participan en el mercado nacional, mantendran sus volimenes de ventas en los préximos 5
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afios, que la proporcion de venta retail del mercado nacional se mantendrd, variando inicamente
por la participacion de café organico Wong Mazamari, permite concluir que esta oferta sera la
suma de las 35.55 toneladas més lo que produce Mazamari, lo cual se aprecia en la tabla 99 para
los préximos cinco anos.

La demanda proyectada, esta fundamentada en el estudio de mercado, realizado el afio
2016 por Ipsos para la Corporacion Cencosud que es de cardcter confidencial, el cual indica de
acuerdo al filtro F1 presentado en el apéndice B que el 23% de la muestra consumirian café
orgéanico lo que representa una demanda potencial de 37.95 millones para el quinto afio.

La participacion de mercado de café organico Wong Mazamari en el mercado nacional
seria igual a 8 toneladas producidas por Mazamari al quinto afio dividido entre las 43.55 toneladas
que se comercializarian a nivel nacional, alcanzando asi el 18.37% en volumen. Ello permite
determinar los objetivos de largo plazo uno y dos.

e OLP1 Al 2022 el Café Organico Wong obtendra una participacion de 25% en el mercado
nacional.

Este objetivo coadyuva a la obtencion del objetivo general basado en comercializar un
producto de alta calidad y altos margenes de comercializacién que permitan a éste encontrar su
nicho en el mercado. Ello se condice con la mision de la corporacion que busca el crecimiento
sostenido de la empresa y sus productos posicionandolos en base al publico elegido y a las
caracteristicas del producto.

La participacion de mercado la obtenemos dividiendo la venta total proyectada al quinto afio
de 1°120,211 soles de café organico Wong entre la venta total nacional que es 4°420,211 soles. Lo

cual representa el 25.34 % de participacion de mercado total nacional de café organico.
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e OLP2 Al 2022 el Café Organico Wong conseguira ventas por 350,000 dolares.

Este objetivo especifico coadyuva a la obtencion del objetivo general basado en
comercializar un producto de alta calidad, poseer una espalda financiera que permita las
inversiones iniciales para el lanzamiento del producto y amplios canales de distribucion
orientados al mercado objetivo en un mercado que tiende al consumo de productos organicos,
en desarrollo y con un potencial moderado de crecimiento.

El volumen de ventas estd determinado por la produccion justificada en la tabla 99, en la
cual al quinto afio se alcanza los 350,000 dolares (1°120,211 soles) con un tipo de cambio de 3.2,
el cual consideramos constante como supuesto.

e OLP3 Al2022 el 30% de la venta de Café Organico Wong se realizaré a través de E-

Commerce en las plataformas de la Corporacion.

Este objetivo coadyuva al objetivo general basado en la mision de la corporacidn de ser
pionero y lider en todos los sectores en los cuales intervenga, aprovechando la oportunidad de
las mejoras en la tecnologia de conexi6n digital en el pais y la preferencia de canales modernos
de clientes del segmento Premium para diferenciacion utilizando y desarrollando las
plataformas digitales y tecnoldgicas con las que cuenta la corporacion para venta y
comercializacion del café organico.

El desarrollo de la misma permitird reducir costos a un mediano plazo y permitira
mejorar la rentabilidad del producto.

En el analisis del consumidor punto 3.1.2, tabla 14 se define el perfil de consumidor de
café organico, obtenido del estudio realizado por Ipsos Peru para definir el perfil de consumidor
de café organico peruano a solicitud de supermercados Wong. Dicho estudio ha permitido elegir

como objetivo primario al segmento jovenes tecnologicos, quienes representan el 28% de los
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consumidores de café organico del mercado nacional. Estos, de acuerdo a su perfil psicografico
utilizan medios digitales para realizar sus compras, por lo que el objetivo para el quinto afio es
que el 30% de las ventas se realice a través de medios digitales, permitiendo una mayor
eficiencia en la compra.

e OLP4 Al 2022 la pobreza en Mazamari se habra reducido en tres puntos porcentuales en

base a un agresivo programa de responsabilidad social implementado por la corporacion.

Este objetivo coadyuva al objetivo general basado en los valores implementados por la
corporacion que fijan indicadores de responsabilidad social y empresarial para la misma. La
pobreza en el Peru se mide por indicadores por lo que los objetivos de corto plazo deben
incidir en reducir estos como la tasa de mortalidad infantil, la tasa de desnutricion infantil, la
tasa de analfabetismo y la tasa de deforestacion de la zona de Mazamari. Ello se conseguira
desarrollando un agresivo programa de responsabilidad social autofinanciado que permitiran
cumplir el objetivo de la corporacion trayendo bienestar a la zona de influencia.

La poblacion de Mazamari es de 28,269 habitantes (INEI, 2009), de los cuales 29.2 %
son pobres segun la tabla 84, resultando 8,254 habitantes pobres. Mediante la implementacion
del programa de responsabilidad social se busca sacar de la pobreza a 846 habitantes al término
del quinto afio. La cooperativa Mazamari cuenta con 120 productores que representan a igual
nimero de familias y seran los primeros beneficiaros del programa de responsabilidad social.
Indirectamente se beneficiard a 246 habitantes de la zona que serdn participantes directos de los

programas de educacion, de salud y de produccion agricola y maderable.
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4.3 Decisiones Estratégicas de Marketing

Las decisiones estratégicas de este plan estaran orientadas a posicionar el Café¢ Organico
Wong como un producto sano organico y certificado elaborado con granos de alta calidad por
gente luchadora, que reemplazo el cultivo de coca de la zona por un producto de alta calidad en
una zona en que la Corporacion Cencosud desarrolla un programa de Responsabilidad social
beneficiando a cerca de 500 familias de Mazamari cumpliendo las exigencias del mercado
internacional y que es ejemplo integral de calidad desde la siembra hasta la compra por parte del
Cliente de la Corporacion.

4.3.1 Ventaja competitiva

El producto Café Organico Wong es un producto de origen Mazamari, que por su sabor,
acidez y aroma se constituye en un producto premium certificado con el sello Fairtrade de
comercio justo de buena calidad, que cuenta con los atributos para convertirse en el café
organico preferido del publico objetivo peruano, distribuido por la empresa lider del mercado
retail en el Pert y amparado por una corporacion internacional que tiene representacion en
nueve paises. El producto proviene de una zona que ha estado bajo el influjo del terrorismo
habiendo los productores reemplazado los cultivos de la Coca, a pesar de los riesgos dando
trabajo a cerca de 120 campesinos desplazados a dicha zo na y beneficiando a cerca de 500
familias que, directa e indirectamente, estdn involucrados en el programa de responsabilidad
social que la Corporacion Cencosud esta desarrollando en la region y que el cliente de la cadena,
mediante su compra, ayudara a fortalecer.

Aprovecha la cadena de distribucion exclusiva e integral que coloca al Café Organico
Wong en una posicion de privilegio ante otras marcas por la garantia de la marca paraguas Wong

garantizando el producto con la calidad de la Corporacion.
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4.3.2 Estrategias genéricas

Estrategia de Desarrollo de Producto. Desarrollar un producto Café Organico con un
empaque y unas caracteristicas que permitan visualizar las fortalezas y las dificultades que
los productores han tenido que padecer para obtener un producto de alta calidad
representando los valores que la Corporaciéon Cencosud quiere promover en el pais ademas
de tangibilizar las acciones y resultados que el plan de responsabilidad social desarrollado por
la Corporacion en Mazamari obtiene, permitiendo al cliente visibilizar el apoyo que éste brinda
por su compra.

Estrategia de Penetracién de Mercado. El producto estid orientado a competir en el
mercado de café organico nacional con el valor diferencial de ser un producto peruano, de
excelentes caracteristicas gustativas, elaborado por compatriotas luchadores que sofaron e
hicieron realidad un producto lider para un consumidor exigente y preocupado por el cuidado del
medio ambiente ofreciendo ademas la oportunidad a sus clientes de participar, mediante su
compra, brindando un apoyo real en el programa de relaciones sociales que la Corporacion
Cencosud desarrolla en Mazamari.

4.3.3 Propuesta estratégica de valor

Producto ecologico, certificado internacionalmente con el sello Fairtrade de comercio justo
y que puede ser adquirido con la confianza de pertenecer a la cadena Cencosud brindando al cliente
la posibilidad de apoyar directamente, a través de su compra, la reduccion de los indices de pobreza
en Mazamari y la reforestacion de la zona, a través del desarrollo sostenible de un programa de
responsabilidad social que éste puede visualizar y seguir a través de los medios digitales que brinda
la corporacion garantizando la calidad integral del producto y el cuidado sostenible de la comunidad

y el medio ambiente.
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4.3.4 Matriz estratégica OLPM

La matriz estratégica de objetivos de largo plazo de Marketing representa el resumen
de los objetivos de largo plazo enlazados y relacionados con la misién y vision de la
corporacion de Cencosud. En la Tabla 46 se presenta la matriz estratégica de objetivos de
largo plazo de Marketing.
Tabla 46

Matriz Estratégica OLPM

Mision Ser lider en la comercializacion de productos de consumo, satisfaciendo las
necesidades de sus clientes por encima de sus expectativas, brindandoles
productos de calidad y con excelencia en el servicio.

Vision Ser una organizacion lider, con nivel de competencia mundial.

Objetivo General Al 2022 ser la marca de café orgénico lider en el sector café organico nacional
con un minimo de 25% de participacion en el mercado nacional.

Objetivo de Largo OLP1 OLP2 OLP3 OLP4
Plazo Al2022 el Café¢  Al2022el Al12022 el 30% de Al 2022 la pobreza en
Organico Wong  Café Orgénico la venta de Café Mazamari se reducira
obtendra una Wong Orgénico Wong se  en tres puntos
participacion del  obtendra realizard a través de porcentuales con un
25% en el ventas por E-Commerce de las agresivo programa de
mercado nacional 350,000 plataformas y de la  Responsabilidad
dolares corporacion. Social.
Ventaja X X X X
&0 competitiva Producto de alta calidad
3 X X X X
f‘g Zona de produccion sensible
= Estrategias Desarrollo de producto X X X X
S  genéricas X X X X
§ Penetracion de mercado
E,D Propuesta  Producto ecologico certificado X X X X
£ estratégica internacionalmente con el sello
3 de valor Fairtrade de comercio justo y
3 garantizado por una empresa
.5 lider del sector y que permite a
-4 sus clientes contribuir en la
o reduccion de los indices de

pobreza de la zona productiva.

Nota. Adaptado de “El proceso Estratégico un enfoque de gerencia” por F. D’ Alessio, 2013, Elaboracion propia, 2017.
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4.4 Objetivos de Corto Plazo de Marketing (OCPM)

Los objetivos de Corto plazo estan referidos a los objetivos de largo plazo de Marketing y
tendran una duracion de dos afios entre cada uno de ellos. Estos son:
Objetivo de Largo Plazo 1 (OLP1): Al 2022 el Café Orgénico Wong conseguird una
participacion de 25% en el mercado nacional.
e OCPI Al 2019 el Café Organico Wong conseguird una participacion de 15% en el mercado

nacional.

e OCP2 el Café Organico Wong conseguird una participacion de 20% en el mercado nacional.
Objetivo de Largo plazo 2 (OLP2): Al 2022 el Café Organico Wong obtendra ventas por 350,000
dolares.
e OCP3 En el 2019 se obtendran ventas por 180,000 ddlares anuales.

e OCP4 En el 2021 se obtendran ventas por 250, 000 dolares anuales.

Objetivo de Largo Plazo 3 (OLP3): al 2022 el 30% de la venta de Café Organico Wong se
realizard a través de E-Commerce de las plataformas de la Corporacion.
e OCPS5 Enel 2019 la venta del Café Orgéanico por E Commerce sera de 10%.

e OCP6 En el 2021 la venta del Café Orgéanico por E Commerce sera de 25%.

Objetivo de Largo Plazo 4 (OLP4): al 2022 la pobreza en Mazamari se habra reducido en tres
puntos porcentuales implementando un agresivo programa de responsabilidad social en la zona.
e OCP7En el 2019 el programa de responsabilidad social implementado por la Corporacion

Wong reduciré en un punto porcentual la pobreza en la zona de la Mazamari
e OCPS8 En el 2021 el programa de responsabilidad social implementado por la Corporacion

Wong reducira en dos puntos porcentuales la pobreza en la zona de la Mazamari
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4.5 Estrategias Operacionales de Marketing

Las estrategias operacionales de marketing encauzaran el proceso operativo del plan
presentando una segmentacion y posicionamiento alineada con los objetivos de largo y corto
plazo del presente plan, utilizando las decisiones estratégicas delineadas con anterioridad. Para
ello se desarrollaran las estrategias generales de marketing estructurando el proceso de
marketing operativo, las cuales se basan en la investigacion de mercado, realizada por Ipsos
Pert por encargo de Cencosud Retail Pera S.A., durante los meses de marzo y abril del afno
2016.

Objetivos de la investigacion

La investigacion de mercados tiene como proposito fundamental evaluar la introduccion
al mercado de retail moderno de un nuevo producto denominado Café Organico Wong.

Los objetivos especificos se refieren a la determinacion del tamano de la demanda del
mercado objetivo, el perfil del Consumidor Objetivo y los atributos valorados por el mercado
potencial en el mercado nacional.

Fuentes de informacion secundaria
v' Estadisticas del Ministerio de Agricultura y Riego 2011-2015.
v' Estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) 2007-2015.
v' Marco Macroeconomico Multianual 2014-2016 actualizado a agosto 2015.
v’ Informacion estadistica proporcionada por la Junta Nacional de Cafeteros del Peru.
De las fuentes citadas se llegan a las siguientes conclusiones:
1.1 Existe una correlacion directa entre el incremento del PBI y la compra de café organico.
1.2 Se prevé un crecimiento sostenido de produccidon y ventas del consumo de café organico

(ver Tabla 47).



Tabla 47

Ventas y Produccion de Café Organico (Proyectado 2016 - 2019)
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Produccion/Ventas 2016 2017 2018 2019
Produccion (expresado en Kilogramos) 29,700 30,200 31,000 32,000
Venta (Expresada en miles de soles 3,600 3,800 3,900 4,000

Nota. Adaptado de acuerdo a las estadisticas del MINAGRI, 2014.

1.3 La demanda de café organico continuara incrementandose en los préximos afos.
Entrevistas en profundidad
Objetivos
Objetivo General
Evaluar el lanzamiento de un nuevo producto denominado Café Organico Wong dentro
de la cadena Cencosud.

Objetivos Especificos

v Evaluar el conocimiento y consumo de Café
v Identificar los atributos valorados en el café¢ organico
v Medir la asociacion el producto con la marca Wong
v Especificar las condiciones de compra/venta de café
v Sugerir nombre del nuevo producto

Metodologia

v Tipo de estudio: exploratoria de caracter cualitativo
v Técnica: entrevistas en profundidad
v Universo y &mbito: usuarios que comercializan café. La muestra estuvo conformada por

los siguientes sub-segmentos: Personal que labora en Supermercados Wong,
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Supermercados Peruanos, Tottus, gerentes de cafeterias y tiendas naturistas, duefos de
empresas cafeteras, comercializadores de café organico, transportistas, expertos y
miembros de la Junta Nacional del Café.
v Numero de dinamicas: se realizaron trece entrevistas en total.
v' Instrumentos: se utilizé un guion para entrevistas en profundidad (desarrollado en el
apéndice B).
Resultados:
Todos los entrevistados estuvieron de acuerdo que existe una marcada tendencia a que el
consumidor final tiende a surtirse de café organico en retail por comodidad y cercania en la
ciudad de Lima.
Entre las marcas consideradas de calidad figuran en primera instancia Britt, Juan Valdez y
Villa Rica. También merecen confianza Cocla y marcas expedidas por Cafeterias.
Asi mismo coinciden con el perfil del consumidor de café organico: joven, de nivel
economico alto, con estudios, tecnoldgico, innovador y deseoso de probar nuevas marcas.
También es de importancia el espacio de exhibicion y la comodidad y el servicio.
En general, se piensa que la calidad es la misma o parecida en todos los cafés de la misma
marca.
El atributo mas valorado seria el sabor y gusto del producto. La calidad es una cualidad
subjetiva y la certificacion puede ser un factor diferenciador que requiere publicidad.
Para este producto el precio es un atributo de menor importancia que la calidad y la
responsabilidad social ambiental, aunque podria ser decisivo una vez que los consumidores
se hayan asegurado, mediante los diversos signos de garantia, de la calidad del producto.

Todo dependera de los beneficios reales que perciban.
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v' Para los usuarios es de especial importancia la calidad del servicio, sobre todo en lo referente
al trato amable y personalizado.

v’ Si bien el pablico usuario muestra un nivel de satisfaccion adecuada con su canal habitual de
venta, no existiria en el mercado una marca que encajara con el ideal de marca, producto,
infraestructura y servicio acabado de exponer. En ese sentido, seria muy bien recibida una
opcion nueva y diferente que tuviera en cuenta y pudiera hacer realidad el ideal.

v’ Existe una intencién favorable a la prueba del producto. Los entrevistados, pensarian que un
café organico mejor necesariamente deberia ser acompafiado también por un precio algo mas
elevado.

v En todo caso la adopcion definitiva del nuevo producto apareceria condicionada a la efectiva
comprobacion de sus beneficios en el desempefio del consumidor. Una vez verificada la
superioridad, la diferencia de precio no deberia superar el 10% del precio mas elevado de
combustible. Esta cifra considerarian justa ya que el precio del café organico en general es
bastante alta en el mercado peruano.

Encuestas:
Objetivos:
Objetivo general:
Determinar el consumo de café organico, conocer el nivel de recordacion de marca de
café orgénico y evaluar el lanzamiento de una nueva marca.
Objetivos especificos:
v Conocer el nivel de recordacion espontanea y sugerida de marcas
v Conocer el nivel de asistencia habitual que tiene cada Canal de distribucion de

café organico.
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v Estimar el nivel de aceptacion de un nuevo café organico
v Conocer los atributos mas valorados del producto.
Metodologia

v Tipo de estudio: Cuantitativo de caracter concluyente

v’ Técnica: Encuestas personales

v Universo: Consumidores de café organico entre 25 a 45 afios, de los niveles
socioecondmicos alto y medio, residentes en Lima Metropolitana.

v Muestra: 381 entrevistados

v’ Seleccion Muestral: Muestreo no probabilistica, por criterio.

Resultados

Para la muestra representativa, se observa que Juan Valdez es el lider actual en el mercado de

retail moderno con el 18%, seguido por café organico Villa Rica con el 16%.

Por otro lado, existen tres atributos que los entrevistados valoran en gran medida en un

café organico: el sabor, el respeto al medio ambiente y la certificacion del mismo

En el nivel de recordacion, si bien Juan Valdez y Villa Rica llevan la delantera

respectivamente, un hecho curioso aparece con Café Cocla que con 14% y sin mucha

publicidad ocupa el top of mind del consumidor.

Respecto a la aceptacion, un 51% de nuestros entrevistados estarian dispuestos a pagar un

precio relativamente mayor pero a cambio de un producto que le brinde un beneficio

superior.

La ubicacion estratégica del Supermercado Wong, la percepcion de la marca y el ofrecer

siempre productos de calidad constituyen las principales fortalezas de Supermercados Wong

para el lanzamiento de este nuevo producto.
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4.5.1 Estrategia de segmentacion

De acuerdo a la segmentacion psicografica desarrollada en el capitulo 3, el segmento

de jovenes tecnologicos corresponde al perfil de consumidores de productos nuevos y

diferenciados, por lo tanto los esfuerzos de marketing estaran orientados primordialmente a

satisfacer las necesidades de este grupo de usuarios. Dicho segmento esta siendo atendido

por café orgdnico de la competencia por lo que es necesaria una campana de culturizacién

para que estos consumidores se fidelicen con el Café Organico Wong. Las caracteristicas del

objetivo primario se resumen en la Tabla 48.

Tabla 48

Caracteristicas de Consumidor Objetivo

Tamafio del Sector
Rango de Edades

Conducta de compra.

Gustos e intereses.

Personalidad.

Beneficio.

Compra en retails

28%

25 — 45 afios

Muy interesados en las novedades.
Sensibles a las promociones.

Pocos sensibles al precio.

Muy orientados a productos de calidad.
Buscadores de productos de marca.
Muy seguidores de modas.

Frecuentan lugares de moda. Les

gusta salir fuera de casa.

Consumen Productos Organicos
Cosmopolita

Innovador

Consciente con el cuidado del medio ambiente/Socialmente
Responsable.

Prefiere comprar en retails modernos
Busca comprar el mejor café

Servicio es muy importante
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Del estudio de segmentacion psicografica y de los resultados del estudio de mercado
realizado, se desprende entonces, que los segmentos donde se orientaran los esfuerzos para el
Café Organico Wong son:

e Segmento Objetivo: Consumidores de Café Organico.

e Segmento Primario: Consumidores decisores de compra de Café Organico de calidad
certificada que consideran muy importante la responsabilidad social y ecologica del producto.

e Segmento Secundario: Conductores decisores de compra de café Organico que posea la
marca de calidad de la Corporacion.

4.5.2 Estrategia de posicionamiento

La Figura 10 que es el mapa conceptual muestra el posicionamiento de cada marca de café

organico en la ciudad de Lima asi como el posicionamiento esperado del Café Organico Wong.

ALTO @>
MEDIA .

ZmQo—=®O

BAJA

BAJA MEDIA ALTA

CALIDAD

Figura 10. Mapa conceptual mercado Café Organico en Lima Metropolitana.
En base al estudio cualitativo, 2016.
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El posicionamiento se basara en factores de diferenciacion que definird las caracteristicas
del Café Orgéanico Wong siendo parte de los productos bandera que consolidan la Marca Peru.

En la Figura 11 se observa el Brand key de posicionamiento de Café Organico Wong.

8. ESENCIA
Café sano y certificado que
evoca hermosas remembranzas
para el futuro sostenible de hoy

5. VALORES 6. RAZONES PARA CREER

Identidad Nacional Café Organico Certificado y reconocido como producto
Pureza de alta calidad, elaborado mediante altos estandares de
Naturalidad responsabilidad social y empresarial para un publico
Laboriosidad conocedor y preocupado por el ambiente.

4. BENEFICIOS 7. DISCRIMINADOR
Producto Sano certificado *Producto certificado elaborado en el Pert con calidad y
Producto Organico respetando el medio ambiente"
Disponible en ambientes de trabajo *Goza de la confianza que brinda la marca Wong que la
Contacto con la naturaleza ha elegido entre varias opciones
Elaborado con responsabilidad social y ambiental

3. INSIGHTS
"Quiero un café organico, rico y sano que me de energia para todo el dia "
"Consumo un producto saludable que se apoya el cultivo sano y responsable
"Quiero encontrar un café para disfrutarlo en mis ambientes de trabajo/estudio”

2. PUBLICO OBJETIVO
Hombres/Mujeres entre 25-45 afios
Nivel Ingresos A B
Consumidores comida sana y organica Uso
intensivo de redes sociales e Internet Bebedores

1. ENTORNO COMPETITIVO
Café Organico Britt
Café Organico Juan Valdez
Café Organico Inkafe, Villarica, Puma, Apu
Café Organico de cafeterias

Vivanda /Plaza Vea de café con alta responsabilidad social

Figura 11. Modelo Brand Key del posicionamiento del Café Organico Wong.

Adaptado de “Brand Key” por Europe Institute for Brand Management. Recuperado de:
http:www.eurib.org/fileadmin/

La esencia del posicionamiento esta definida tomando en cuenta los factores que permiten
posicionar al Café Organico Wong. Estos son:
¢ El entorno competitivo. Donde se definen los lugares donde produce y vende la competencia

y se puede apreciar que es muy intenso a pesar que el mercado no es muy grande.


http://www.eurib.org/fileadmin/
http://www.eurib.org/fileadmin/
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e Publico Objetivo. Definido en la estrategia de segmentacion.

¢ Insights. Definidos en base a las encuestas y entrevistas tomadas al publico objetivo y se
refieren sobre todo a caracteristicas tangibles del Café.

e Beneficios. Definidos en base a lo que busca el publico usuario como resultado del consumo
del café organico.

e Valores. Son aquellas razones intangibles que transmite el producto como sentimiento
positivo hacia el usuario y la comunidad.

e Razones para Creer. Son las fortalezas tangibles e intangibles del producto que permiten
visualizar las Ventajas del mismo

e Discriminador. Permite diferenciar el Café Organico Wong de los demas cafés.

Por ello la esencia del Café Organico Wong es que es un Café sano, organico y certificado
que permite reducir la pobreza y la deforestacion, gracias al apoyo de los clientes de
Supermercados Wong que, con su compra, contribuyen a llevar a cabo el plan de responsabilidad
social evocando hermosas remembranzas para el futuro de hoy; en el cual las remembranzas
destacan la tradicion, calidad y fuerza del café y el futuro de hoy evoca la responsabilidad social y
ambiental del producto.

Desarrollo de Identidad de Marca. En este caso el café organico sera marca Wong,
que ya tiene un desarrollo de marca propia para distinguirlo. Para la elaboracion de un tag
line se consideran los siguientes criterios: (a) Beneficios buscados para el consumidor, (b) las
ventajas competitivas que presenta el producto, (c) la Estrategia utilizada para competir (d) la
propuesta de valor y (e) el posicionamiento del café orgdnico. Ello se aprecia en la Tabla 49.

El tag line permite identificar una frase que puede ser el logo del producto. Ella sera

validada en el focus group realizado para poner a prueba el Mix de Marketing propuesto.
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Desarrollo Identidad de Marca
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Beneficio Buscado Ventaja Estrategia Propuesta de Valor Posicionamiento
Competitiva Competitiva

Producto sano Producto de Alta  Diferenciacion  Producto ecologico, Café sano y

certificado Calidad certificado certificado que

Producto Orgénico Zona de Diferenciacion internacionalmente con el - permite reducir
produccién sello fair trade de la pobreza y la

Permite el apoyo real y  sensible en la que comercio Justo, deforestacion,

directo para la se desarrolla un perteneciente a la cadena  gracias al apoyo

reduccién de la programa de Cencosud permitiendo generoso,

pobreza en la zona responsabilidad apoyar la reduccién de evocando

productiva social los indices de pobreza hermosas
participativo en la en Mazamari y la remembranzas
que el cliente reforestacion de la zona, para el futuro
contribuye a través del desarrollo sostenible de
activamente sostenible de un hoy

) . : programa de
Permite la reduccion Distribucion Penetracion

de la tasa de
deforestacion en la

selva peruana

Elaborado con
Responsabilidad Social
y Ambiental

garantizada a
través de cadena

lider del sector

responsabilidad social
garantizando la calidad
integral del producto y

el cuidado sostenible de
la comunidad y el medio

ambiente.

TAG LINE: CAFE ORGANICO WONG: TU APOYO CON SABOR PARA UN MAZAMARI MEJOR

Nota. Adaptado de “El proceso Estratégico un enfoque de gerencia” por F. D’Alessio, 2013.

4.5.3 Matriz estratégica OCPM

La Tabla 45 relaciona las estrategias operacionales con los objetivos de Largo Plazo de

Marketing, y los objetivos a corto plazo se pueden apreciar en la Tabla 50.




Tabla 50

Matriz Estrategias Operacionales
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Objetivos a corto plazo

internacionalmente con el
sello fair trade que permite
reducir la pobreza y la
deforestacion, gracias al
apoyo generoso, evocando
hermosas remembranzas
para el futuro sostenible de
hoy.

OCP1 OCP3 OCP5 OCP7
En el 2019 el Café Enel 2019 se Enel20191aventa  Enel 2019 el
Organico Wong contara  obtendran ventas de  del café organico programa de
conun 15% de 180,000 dolares por el E-commerce  responsabilidad
participacion en el anuales. sera del 10% social
mercado nacional. implementado por
la Corporacion
Wong reducira 1%
la pobreza en la
zona de la
Mazamari
OCP2 OCP4 OCP6 OCP8
En el 2021 el Café Enel 2021 se Enel 2021 laventa  Enel 2021 el
Orgéanico Wong contara  obtendran ventas de  de café organico por  programa de
con un 20% de 250,000 dolares el E-commerce sera  responsabilidad
participacion en el anuales del 25% social implementado
mercado nacional por la Corporacion
Wong reducira 2% la
pobreza en la zona de
Mazamari
Desarrollo del Empaque y caracteristicas X X X X
producto que permitan visualizar las
fortalezas y las dificultades
que los productores han
tenido que padecer para
obtener un producto de alta
calidad tangibilizando las
acciones y resultados del
plan de responsabilidad
social desarrollado por la
Corporacion en Mazamari
0 Penetracion de  Producto peruano X X X X
£ mercado elaborado para un
iV consumidor exigente y
§ preocupado por el cuidado
© del medio ambiente
> apoyando mediante su
% compra la reduccion de los
§ indices de pobreza y la tasa
I de deforestacion en
:& Mazamari.
% Segmentacion Jovenes de altos ingresos X X X X
B0 que utiliza Wong como
5 centro de abasto y prefiere
E los productos ecologicos y
con responsabilidad social
Posicionamiento Café certificado X X X X

Nota. Adaptado de “El proceso Estratégico un enfoque de gerencia” por F. D’ Alessio, 2013.
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4.6 Conclusiones

En el presente capitulo se realizo un analisis a través de matrices para la generacion de
estrategias relacionadas al plan de Marketing del Producto Café Organico Wong.

A través de la Matriz FODA para el producto Café Organico Wong se han podido
delinear 18 estrategias: seis de explotacion, cinco de control, cinco de fortalecimiento y dos de
minimizacion.

Del analisis de la Matriz MIE se concluye que el producto Café Organico Wong se ubica
en el cuadrante II, por lo que las estrategias que se deben seleccionar deben permitir el desarrollo
y posicionamiento del producto considerando la inversion requerida para potenciar la marca del
café y la penetracion en el mercado seleccionados.

El Objetivo general esté referido al posicionamiento del Café Organico Wong como lider
del sector nacional de Cafés Orgéanicos obteniendo un 25% de la cuota de mercado.

Los objetivos especificos que permitiran alcanzar el objetivo general estan referidos a
obtener un posicionamiento de 25% en el mercado nacional, lograr ventas por 350,000 dolares en
dicho mercado, el 30% de la venta se realice a través de plataformas digitales y que los indices
de pobreza se reduzcan en tres puntos porcentuales implementando un agresivo programa de
responsabilidad social en la zona.

Las decisiones estratégicas de este plan estaran orientadas a posicionar el Café Organico
Wong como un producto organico y certificado, cuya compra permitira apoyar la reduccion de
los indices de pobreza de aproximadamente 500 familias cumpliendo las exigencias del mercado.

Se definen tres ventajas competitivas al tratarse de un producto orgénico, de alta calidad,
que participa activamente en la reduccion de los indices de pobreza y la tasa de deforestacion en

Mazamari contando con un sistema de distribucion desarrollado, dos estrategias genéricas
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referidas al desarrollo de producto y penetracion de mercado, orientando la propuesta de valor a
que se trata de un producto organico, ecologico, certificado internacionalmente con el sello
Fairtrade de comercio justo, que puede ser adquirido con la confianza de pertenecer a la cadena
Cencosud brindando al cliente la posibilidad de apoyar directamente, a través de su compra, la
reduccion de los indices de pobreza en Mazamari y la reforestacion de la zona, a través del
desarrollo sostenible de un programa de responsabilidad social que éste puede visualizar y seguir
a través de los medios digitales que brinda la corporacioén garantizando la calidad integral del
producto y el cuidado sostenible de la comunidad y el medio ambiente.

Los objetivos de corto plazo estan referidos a los objetivos de largo plazo de Marketing y
tendran una duracion de dos afos entre cada uno de ellos.

La estrategia de segmentacion permite definir a un consumidor joven, de nivel socio
econdémico AB, viajero, interesado en conocer nuevas y diversas experiencias, culto y altamente
conectado a redes sociales, que busca productos sanos de empresas interesadas en preservar su
responsabilidad social y ambiental.

La estrategia de posicionamiento se basara en factores de diferenciacion que definen las
caracteristicas del café organico, siendo parte de los productos bandera que consolidan la Marca
Perti.

La marca del café organico es Wong como marca propia de la cadena. El desarrollo de la
marca permite definir una esencia y un tag line para el Café Organico Wong: “Café¢ sano,
organico y certificado que permite reducir la pobreza y la deforestacion, gracias al apoyo
generoso, evocando hermosas remembranzas para el futuro de hoy” y “Café Organico Wong: Tu

apoyo con sabor para un Mazamari mejor”.
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Capitulo V: Mezcla de Marketing

El presente plan de Marketing esta dirigido a Cencosud Retail S.A., pues es la
responsable de articular diversas estrategias para promover y garantizar el éxito de la
comercializacion del producto café organico.

Asimismo, sera el promotor principal de todas las iniciativas que se plantearan para el
desarrollo del producto, su distribucion y comercializacion dentro del paraguas de marcas Wong.

Para ello, la estrategia de marketing debera implementarse en fases con la finalidad de
involucrar, de manera progresiva, a los diversos stakeholders para generar la demanda necesaria
y lograr, asi, el cumplimiento de los objetivos estratégicos. En tal sentido, las fases por
considerar son las siguientes:

- Fase 0: Diseno y lanzamiento del producto (afio 0). En esta fase se preparara el
producto aprobado por la Corporacidon, implementando la evidencia fisica para tangibilizar las
sefales externas del producto: empaque, presentacion y producto terminado. Asi también, se
debera desarrollar la plataforma tecnoldgica que soportard la promocion y venta del producto.

- Fase 1: Generacion de demanda (afio 1-2). En esta fase se generara la demanda
necesaria para que el consumidor conozca y valore el producto. Esto se logrard a partir de
diversas actividades de promocion, como realizar una serie de degustaciones en los
supermercados de la cadena resaltando las ventajas del producto y corroborando el potencial del
café, y ofertas en la plataforma web que permitan a los clientes potenciales ponerse en contacto
con el producto

- Fase 2: Crecimiento y desarrollo del mercado (afio 3 al 5). Una vez consolidada la

oferta del Café Organico Wong y establecida la demanda necesaria, se involucrard al consumidor
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objetivo. Para ello, se promocionara el producto por los canales tradicionales y no tradicionales
de publicidad, mediante el lanzamiento ecologico del producto y, dado el incremento de la
demanda, se continuara con el desarrollo de las promesas de venta elaboradas para posicionar el
producto a fin de garantizar los niveles de calidad de servicio. Se trata de maximizar las ventas
rentabilizando el margen del café organico.

En la Figura 12 se observa el marketing mix elegido.

SOLUCION PARA EL
CLIENTE PERSONAS
PRODUCTO S Capacitacion COSTO ACCESIBLE
ervicio posventa
Variedad PRECIO
- Calidad Precio de lista
% Disefio Descuentos %
E Caracteristicas Concesiones —
%) Marca Plazos de pago §
“ Empaque Condiciones de pago
Tamatfio : Costo de produccién
PROPOSITO:
Servicios Fomentar Margenes
Garantia iniciativas de
i responsabilidad
Devoluciones :
social en centro
de produccion
PROMOCION
PLAZA Promocion de ventas
o Canales de distribucion Propaganda
% Cobertura Publicidad Fuerza %
% Variedad PROCESOS: de ventas Q
e} .
& Puntos de venta Operaciones, Relaciones publicas 8
c punto de venta y ) ~
O Stock mercaderia punto de E comercio E
% produccion . .
Transporte Marketing directo
Conveniencia Relaciones comunitarias

Figura 12. Mezcla de marketing Café Organico Wong.

Adaptado de Fundamentos de Marketing (6™ ed.), por P. Kotler y G. Armstrong, 2003, México:

Pearson Educacion. 2003.
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5.1 Producto

El desarrollo integral del producto comprende desde la cosecha del café hasta la
presentacion del Café Organico Wong. La produccion se realiza en la zona alta de Mazamari,
ubicada entre los 1,200 a 1,600 metros de altura, expuesta a una gran cantidad de microclimas,

lo que asegura el desarrollo de un café organico especial, de tipo arabigo.

5.1.1 Estrategias de la variable producto
Las estrategias estan referidas a:

e Variedad. La variedad del Café Organico Wong es Bourbon rojo.

e (alidad. La calidad del café se mide por tazas. El café organico presenta una clasificacion
de 82,5 por catacion, realizada por un catador Q Grader, avalado por la organizacion SCAA
(Specialty Coffee Asociation of América), en sabor: ciruela, pasas rubias, chocolate bitter,
cafia de azucar.

e Sello de calidad: El Café Organico Wong cuenta con el sello de certificacion Fairtrade,
que es el sello internacional de Comercio Justo. Se trata de una certificacion de producto
que avala los productos procedentes de los paises en via de desarrollo, dando prioridad y
poniendo en el centro a las personas. Fairtrade brinda a los agricultores y trabajadores de
los paises en vias de desarrollo la oportunidad de mejorar su nivel de vida y de
planificar mejor el futuro. Del otro extremo ofrece a los consumidores un instrumento
eficaz para combatir la pobreza y promover el cambio social mediante sus compras
diarias. Fairtrade es la certificacion social y de desarrollo con mayor reputacion y
reconocimiento en el mundo. El Sello de Certificacion de Comercio Justo Fairtrade
aparece en miles de productos procedentes de 63 paises en vias de desarrollo. Se anima

a los traders, a los propietarios de marcas, minoristas y distribuidores asi como
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responsables de Responsabilidad Social Empresarial a unirse y conocer los beneficios de
Fairtrade.

El sistema Fairtrade audita a todas las entidades a lo largo de la cadena de suministro: desde
el productor, pasando por el trader hasta el producto final. El Sello Fairtrade garantiza a los
consumidores que el producto que estan adquiriendo cumple con los estdndares sociales,
econdmicos y medioambientales de Comercio Justo. El sistema Fairtrade es internacional.
Cuenta con 24 organizaciones miembros en Europa, Estados Unidos, Japdn, Australia y
Nueva Zelanda que fomentan en sus paises la informacion sobre Comercio Justo y el uso de
la certificacion Fairtrade por parte de las empresas, garantizando la integridad y seriedad del
sistema. Fairtrade. Espafia es una de ellas y asume estas funciones en Espana. La
organizacion Fairtrade International con sede en Alemania asume las funciones
internacionales como desarrollar y revisar los estdndares de Comercio Justo de cada
producto para productores, exportadores e importadores. El personal de Fairtrade
International y las tres Redes de Productores en los paises del Sur ayudan a los productores
a obtener la certificacion Fairtrade y a desarrollar oportunidades de mercado. Todos los
grupos productores que trabajan con Fairtrade tienen su representacion en las decisiones de
la organizacion internacional a través de sus redes de productores en Latinoamérica, Africa
y Asia. El cumplimiento de los estandares Fairtrade se audita de forma regular a lo largo de
toda la cadena de suministro. FLO-Cert, la empresa independiente de certificacion que
realiza las auditorias es la inica auditora para una certificacion ética que cuenta con la
acreditacion ISO 65. (Fairtrade, 2013).

El Sello Fairtrade es un sello de garantia registrado internacionalmente y propiedad de

Fairtrade International. Su uso esté sujeto a ciertas normas y pautas. El Sello representa
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el sistema de certificacion en su totalidad y permite a los consumidores identificar
facilmente los productos de Comercio Justo. El Sello Fairtrade garantiza que se han
cumplido los estandares Fairtrade y no hace valoracion alguna sobre las empresas u
organizaciones que venden los productos. Los siguientes grupos pueden utilizar el Sello
Fairtrade.

Los licenciatarios, es decir, las empresas que han firmado un contrato de licencia con
Fairtrade, pueden usarlo en sus productos finales una vez obtengan el contrato de licencia
y la aprobacion para el empaquetado y para la promocidon mediante material grafico.
Empresas de Distribucion y HORECA pueden utilizar el Sello Fairtrade para promocionar
los productos Fairtrade que venden después de obtener la aprobacion escrita de los
materiales.

Empresas que optan por usar productos Fairtrade en sus procesos internos pueden comunicar
este uso via sus memorias de RSE y en otros soportes de comunicacion de la empresa, una
vez obtenida la aprobacion.

Terceras partes: se puede utilizar el Sello Fairtrade para promocionar los productos con
certificacion Fairtrade, asi como el sistema Fairtrade en publicaciones, campafias o en
colegios. Los que se decanten por esta opcion, deben respetar las pautas de uso y obtener
una aprobacion por escrito de la organizacion Fairtrade Espafia o de Fairtrade
International.

En la Figura 13 se aprecia el sello Fairtrade.

Disefio. Se aplica para la marca, envase y empaque del producto, pues el Café¢ Orgéanico
Wong se presenta tostado y molido.

Caracteristicas. Las caracteristicas del producto se presentan en la Tabla 51.
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FAIRTRADE

Figura 13 Sello Fairtrade de Comercio Justo
Tomado de http://www.sellocomerciojusto.org/es/empresas/queesfairtrade.html

Tabla 51

Caracteristicas del Café Organico Wong

Generalidad Caracteristica Generalidad Caracteristica
Variedad Bourbon rojo Aroma Dulce
Humedad 12% Acidez Marcada
Granulometria Minimo 50%, encima Sabor Chocolate Bitter
de malla nimero 15
Cuerpo Balanceado, libre de Certificacion Fairtrade Rainforest
fermentos o sabores Alliance

Nota. Tomado de Cooperativa de Cafeteros de Mazamari, 2017.

e Marca. La marca del producto se deriva del socio estratégico del negocio, sobre la base
de sus caracteristicas, y se denomina Café Organico Wong.
e Empaque. Las caracteristicas del empaque se desarrollaron en funcion de los atributos

que, segun Supermercados Wong, debe contener su producto. Este empaque contara con


http://www.sellocomerciojusto.org/es/empresas/queesfairtrade.html

la historia de la comunidad, estara ubicada en la parte inferior del mismo y el sello de

certificacion Fairtrade .Estos se detallan en la Tabla 52.

Tabla 52

Caracteristicas del Empaque del Café Organico Wong

Caracteristicas Descripcion

Forma Prouch preformado de dos sellos con fuelles laterales mas valvula
gasificadora para la contencion de 250 g de café molido organico.
Material trilaminado PET metalico

Tamafio 100 mm ancho,300 largo y 120 g/m? espesor

Volumen 250 mg

Colores Negro con madera beteada; logo Café Organico Wong en la parte
delantera, y en la parte trasera el insight del producto, sellos de
certificaciones, clasificacion alimentaria y procedencia

Historia Producto peruano, de excelentes caracteristicas gustativas,
elaborado por compatriotas que lucharon contra el narcotrafico y
el terrorismo, sofiaron ¢ hicieron realidad un producto lider para un
consumidor exigente y preocupado por el cuidado del medio
ambiente

Certificacion Fair trade (Sello de certificacion)

Nivel de pedido y 4,000 unidades cada tres meses

frecuencia de compra
Devolucion

Proveedores

Plazo, cada 4 meses

Peruplast (envase) y Papelera del Sur (empaque)

En la Figura 14 se aprecia el empaque del producto.

e Tamaino. El producto se presenta en empaques de 250 mg.

10

e Servicios. Relacionados con los adicionales que se brindardn para la produccion del

café.
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Figura 14. Empaque del Café Organico Wong Mazamari.

5.1.2 Plan de accion (PDA) de la variable producto
Las estrategias elegidas para esta variable y la implementacion en el plan de accidn se
enumeran en la Tabla 53.
Dichas estrategias se desarrollan de la siguiente manera:
FO1 - Se efectuara el lanzamiento del producto en la tienda ubicada en Dos de Mayo (San Isidro).
Entre los invitados se encontraran autoridades relacionadas con el sector cafetalero, tanto del
Estado (Ministro de Agricultura) como del sector privado (Presidente de la Junta Nacional de

Cafeteros), a fin de que dicho lanzamiento sea transmitido por los medios de comunicacion.
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Estrategia de Productos segun Etapa de Implementacion en el PDA

Estrategia

FO1 Lanzamiento de Café Orgéanico
Wong utilizando el posicionamiento
de la marca (F2,04)

DO5 Incidir en la naturaleza del café
organico, posicionandolo dentro del
sector como café Wong (D2,04,05)

FA1 Posicionar el producto Wong
utilizando el paraguas de la marca
frente a otros cafés (F1,A1)

DAT1 Posicionamiento del producto
como café premium de produccion
seleccionada (D1,A1)

Fase cero Fase uno Fase dos
X
X
X X
X X X

D05 - Desarrollar un simposio internacional del café para difundir la naturaleza y

ventajas del producto. Este podria realizarse en la Expo Alimentaria.

e Dentro del encarte Wong desarrollar una sumilla con las ventajas de consumir café¢ Wong y

su naturaleza sana.

e Desarrollar un publirreportaje que mencione las ventajas del Café Organico Wong, que seria

publicado y difundido en las redes sociales, Youtube y Facebook.

FA1 - Colocar el Café Organico Wong en cabecera de gondola, frente al de su competencia; y en

un lugar preferencial en la pagina del encarte Wong y en el medio digital.

DAT1 - Difundir la certificacion del Café Organico Wong en lugares visibles de las paginas

sociales y dentro de los supermercados.

e En el desarrollo de la pagina de Facebook, incidir en la calidad del grano de café.

e Desarrollar un video donde se hable del proceso del café y el por qué este lo hace un café

premium, viralizdndolo por medio de las redes.

En la Tabla 54 se aprecia la inversion global por actividad.
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Inversion Mix del Producto (expresada en soles)
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Fase cero Fas: uno Fase dos
Actividades Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afios 3-5 Total
Lanzamiento del 5,000 0 0 0 5,000
producto
Simposio café 0 25,000 0 0 25,000
Participacion en el 0 300 0 0 300
encarte
Publirreportaje 0 1,500 0 0 1,500
Colocacion del café 0 0 0 0 0
en gondola*
Incidir en la calidad 0 0 0 0 0
en FaceBook
Video viral 3,500 0 0 0 3,500
Total 8,500 26,800 0 0 35,300

Nota. * No representan costo, pues estan incluidos en otras actividades.

5.2 Precio

5.2.1 Estrategia de la variable precio

Por politica de Wong para productos propios, su precio no debe ser inferior en

10% del precio del producto con mayor valor en el portafolio de venta. Dicho precio se

fijara de acuerdo con las politicas de la corporacion. Las estrategias elegidas para esta

variable se definen en la Tabla 55.

Tabla 55

Estrategia de Precios segun Etapa de Implementacion

Estrategia

Fase cero

Fase uno

Fase dos

FA3 Posicionar el café como

marca unica, utilizando

estrategia de diferenciacion

(F1,F4,A3)

X
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Esta estrategia cuenta con las siguientes actividades: FA3 - Diferenciar el precio como
oferta para el lanzamiento, con un descuento del 30% sobre el precio de lista durante el primer
mes. Esta oferta se anunciara en el encarte de Wong y en los medios para que el publico objetivo
visibilice la marca y esta se posicione como producto Wong gourmet. Ello significa una inversion
que se presenta en la Tabla 56.

Tabla 56

Inversion Mix Precio

Actividades Inversion x unidad Unidades vendidas  Inversion total Fase 1
Descuento del precio 8.64 300 2,592
del café por
lanzamiento de

producto
Promocion del 0.30 1,000 300
lanzamiento en revista

TOTAL 2,892

5.2.2 Determinacion de precios. Para determinar el costo por paquete de 250 g se
incluyen los costos de la Corporacién Cencosud, asi como los margenes de produccion de la
cadena, los que se aprecian en la Tabla 57.

Tabla 57

Costos del Café Organico, Incluyen los Costos de Corporacion

Rubro Valor
(en soles)
Costo produccion x 250 g 7.00
Costo empaque 1.25
Costo administrativo 1.75
Royalty y publicidad 2.50
Costo total 12.49
Margen productor 2.50
Margen tienda produccion 3.75
Costo total 18.74

Nota. Tomado de Cencosud Retail S.A., 2017.



En la Tabla 58 se aprecia el precio de venta de la competencia.

Tabla 58

Precio de Venta de la Competencia en Supermercados Wong

Marca Precio (en soles)
Café Cocla Gourmet x 250 g 25.20
Café Villa Rica x 250 g 22.40
Café Gilded x 250 g 25.99
Café Apux250¢g 26.90
Inkafe Gourmet x 250 g 26.40
Café Casqui x 250 g 23.90
Café 338x250 g 23.90
Café Blue Llama 31.00
Café Organico Juan Valdez x 500 g 46.00
Café organico Britt x 250 g 31.50

Nota. Investigacion de Mercado Grupo de Tesis, 2017.

Dichos precios se encuentran esquematizados en la Figura 15.
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S/.40.00 -
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S/. -

Figura 15. Esquema de precios de venta Supermercados Wong.
En base a la Investigacion de Mercado Grupo de Tesis., 2017.
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Como se ha mencionado lineas arriba, por politica de Wong, en el caso de los productos
propios, su precio no debe ser inferior en 10% al producto de mayor precio del portafolio de
venta. En vista de ello, el precio de venta del Café Organico Wong se determina de la siguiente
manera:

Precio mas caro competencia x 0.90 = Precio Café Organico Wong

Precio Café Organico Wong Mazamari = 28.8 soles.

Dicha politica ha sido validada por el grupo focal realizado el afio 2017 por los
integrantes del grupo. Las respuestas de la aplicacion de esta técnica se encuentran en el
Apéndice D.

5.3 Promocion

5.3.1 Estrategia y PDA de la promocion

La e-Comunicacion electronica es en la actualidad uno de los escenarios fundamentales
donde se centra cualquier ejercicio comunicativo. Transformar la informacion en conocimiento,
gestionar el conocimiento y responder, de un modo mas efectivo, a un publico que ha
comprendido la facilidad de navegar en la informacion.

Desde una perspectiva complementaria, hoy, Internet es la plataforma por excelencia
para hacer negocios. Asi, cuando un usuario entra en una pagina web con un contenido
editorial especifico, se le muestran los anuncios publicitarios de la empresa, adaptados al
perfil del usuario. Al vincular el tema de las tecnologias y el café, se puede afirmar que
ademas de la importancia de la cohesion social del gremio cafetalero nacional, para la
estandarizacion y unificacion de propuestas en la promocion, es importante entender el
aporte y protagonismo que las nuevas tecnologias de comunicacion le puede proporcionar en

la actualidad.
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En ese sentido, la creacion de la pagina web del café Wong y su difusion en las redes
(Facebook, Twitter, entre los principales); asi como de una seccion para blogueros, encajan para
que el espacio virtual se convierta en el punto de encuentro de todos los actores de la cadena. De
hecho, existen otros usos tecnologicos para diferentes partes de la cadena; por ejemplo, para la
trazabilidad del café, que también incluye un fuerte tema de promocioén del agricultor como
gestor de la chacra, lo cual le da un valor agregado a la venta final.

La estrategia de promocion implica desarrollar estrategias de push y pull.

Estrategias de push.

e Degustacion en los principales puntos de venta de los Supermercados Wong.

e Concursos de café organico. El café se promocionara por medio de impulsadoras, quienes
luego de que los clientes den respuesta a una serie de preguntas, lo premiaran con un articulo
promocional del café organico.

e Distribucion gratuita en los medios de prensa de encartes que contienen paquetes pequefios,
de 20 g de café organico.

e Realizacion de grupos focales y degustaciones en los puntos de venta y en los lugares donde
se localice el publico objetivo, como universidades, clubes, entre otros.

e Auspicios y articulos publicitarios orientados al piiblico objetivo.

e Participacion en los jueves organicos, en los cuales se identificaran a los gondoleros con un
pin y un polo con el logo del Café Organico Wong.

e Participacion en simposios sobre café organico en el pais para la difusion del café¢ Wong.

e Identificacion de bolsas biodegradables de café organico en las cajas de las tiendas.
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Estrategias de pull.
Cupones de descuento de Café Organico Wong en todas las cajas de Wong.
Obsequio de puntos Bonus extras por la compra de café organico.
Remision de e-mailing a los clientes que compran café, informando los beneficios del café, y
un 15% de descuento sobre el producto.
Cupones virtuales de descuento o regalo de puntos Bonus extras a clientes que cuenten con la
aplicacion Bonus o a los clientes que al ingresar a la tienda activen el Becons. Este es un
aparato electroénico que, mediante radio frecuencia, emite la sefial al celular y envia la
promocion en un mensaje de texto.
Enviar promociones al teléfono movil del cliente para que compre café orgdnico Wong en el
momento que realiza la compra de una taza de café en los grifos PRIMAX.
Cross Selling. Por la compra de un producto relacionado con el café (cafetera,
calentador), el cliente se lleva un 30% de descuento en la compra de café organico por
tres meses.
UP Selling. Al comprar dos paquetes de café organico, el segundo lo adquiere a mitad de
precio.
Promociones. Por la compra de dos paquetes de Café Organico Wong, el cliente se lleva un
producto promocional.
Participacion en el Corso de Wong, con la figura de Cafecito en el carro de productos
0rganicos.

La promocion del café se realizard por medio de tres canales: BTL, virtual y

merchandising.

En la Figura 16 se observa una taza mug promocional



Figura 16. Ejemplo de merchandising Café Organico Wong.

Las estrategias elegidas para esta variable y la implementacion en el plan de accion se

definen en la Tabla 59.

Tabla 59

Estrategia de Promocion segun Etapa de Implementacion en el PDA

Estrategia

Fase cero

Fase uno

Fase dos

F02 Participacion en
programas nacionales de
produccion, como producto
bandera (F1,02)

FO5 Desarrollo de pagina
web comercial dentro de la
plataforma de Wong para
el publico objetivo (F5,06)

D02 Posicionar la marca en
las tiendas como producto
organico (D1,01)

D04 Inversion en
desarrollo digital para los
recursos de venta de café
organico (D4,04)

X

X

X

113
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Dichas estrategias cuentan con las siguientes actividades:

FO02 Participacion del Café Organico Wong en actividades nacionales e internacionales de
difusion de la marca Pertl, en coordinacion con PromPert.

e Activacion de campaiias de degustacion en lugares emblematicos de nuestro pais, como en
Machupicchu, Puno o Kuelap. Ello se realizaria con el apoyo de PromPert y se filmaria
para difundirlo en las redes sociales.

e Firmar un convenio con el Ministerio de Relaciones Exteriores para que se sirva e invite
Café Orgéanico Wong al publico visitante en las embajadas, como producto bandera.

e Activacion de Cafecito, imagen del Café Organico Wong, y participacion en el Corso
de Wong con un carro alegérico y en todos los eventos organicos de la Corporacion.

FO05 Desarrollo de pagina web especial para el producto. Esta pagina tendria
promociones y concursos orientados al perfil del consumidor, con premios como un viaje para
dos a una zona cafetera de nuestro pais con todos los gastos pagados. Para ello, se ingresara el
codigo de compra del Café Organico Wong y se realizara la difusion del concurso mediante las
redes sociales.

D02 Utilizar medios convencionales y no convencionales para difundir la calidad
organica del producto, como articulos publicitarios: mugs, lapiceros, agendas, bolsas
degradables, que incidan en la naturaleza del caf¢ Wong, ademas de la inversion planteada
mediante el programa de medios.

DO4 Desarrollar el medio digital seguro que permita hacer el pedido y la compra

del café.

El presupuesto se presenta en la Tabla 60.



Tabla 60

Inversion Mix Promocion (expresado en soles)
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Fase cero

Fase uno

Fase dos

_ Total

Actividades Afio 0 Afol Afio2 Ano3 al 5
Degustacion, sitios 15,000 2,500 2,500 7,500 27,500
emblematicos (PromPert)
Video viral experiencia café 3,500 3,500 0 7,000 14,000
Embajadas y consulados 0 1,500 1,500 4,000 7,000
Corso de Wong 0 21,000 0 0 21,000
Desarrollo pagina web y 3,500 0 12,000 3,500 19,000
promociones
Articulos 0 39,000 15,000 15,000 69,000
publicitarios/Publicidad
Mecanismo de seguridad 3,500 350 0 350 4,200
pagina web
Total 25,500 67,850 31,000 37,350 161,700

5.3.2 Estrategia y PDA de publicidad

Las estrategias y el plan de accion de publicidad para el Café Organico Wong estan basados

en los siguientes aspectos:
Fortalezas del producto

Mercado objetivo.

Determinacion de los objetivos de comunicacion. Para poder resolver el problema

principal que afronta la propuesta de comunicacion del Café Organico Wong, el objetivo

especifico de la publicidad serd: “Informar de una manera atractiva y sugerente que el Café

Organico Wong presenta una serie de ventajas comparativas respecto a otros cafés,

proporcionando seguridad y responsabilidad ecologica a los usuarios”.

Promesa de venta.

El Café Organico Wong es un producto 100% peruano, sano, organico y certificado.
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e El Café¢ Orgéanico Wong es un producto amparado por la fiabilidad y calidad de los productos
Wong.

El Café Organico Wong puede encontrarse en las cadenas exclusivas Wong y adquirirse en la
pagina web de la Corporacion.

Publicidad. El objetivo del mix de publicidad es llegar al mercado objetivo
seleccionado. En ese sentido, se utilizan medios exclusivos de comunicacion. Los medios
elegidos son:

e Radio. En Lima, el medio de difusion mas extendido es la radio. Con el fin de consolidar
la imagen del café organico es necesario utilizar este medio para llegar al mercado
objetivo, pues el publico objetivo escucha radio durante sus horas de trabajo y en la casa.
Para ello se utilizard de manera directa una serie de pautas, definidas en el programa de

publicidad, usando los medios seleccionados de acuerdo con: mix de comunicacion y encuesta
de sintonia al mercado objetivo. Los medios seleccionados se aprecian en la Tabla 61.
Tabla 61

Radios Seleccionadas

Costo por pauta Costo paquete
Pauteo unitaria mas bonificacion*
Radio mensual (en soles) (en soles)
Radio RPP 60 15 800
Radio A 60 12 700
Total 1,500

*La bonificacion es variable de acuerdo al tipo de medio.

e Television. El mercado objetivo utiliza el medio televisivo para informarse y entretenerse,
por lo que es importante invertir en ¢l mediante el auspicio de un programa, pues el
presupuesto para publicidad es muy limitado. De esa manera, se contara con presencia de

marca durante cuatro meses. El medio seleccionado se presenta en la Tabla 62.
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Tabla 62

Medio Televisivo Seleccionado

Medio Pauteo Costo auspicio por Inversion mensual
mensual programa (en soles)
(en soles)
Auspicio de programa 01 2,500 2,500
Total 2,500

e Periodicos y revistas. La prensa escrita servira para realzar e informar acerca de las
actividades que se realicen de acuerdo con el cronograma presentado, posicionando la
imagen que se desea proyectar. Por eso, se utilizan diarios y revistas especializadas

orientadas al publico objetivo seleccionado.

Opcion 1.

Publirreportajes en uno o dos medios escritos seleccionados, donde se informe sobre las
bondades del Café¢ Organico Wong. Se ha elegido el lunes por ser el dia en que el publico
objetivo se informa respecto a lo acontecido el fin de semana.

Opcion 2.

Encarte de Periddico del Grupo Wong distribuido gratuitamente a través del medio.

Tabla 63

Medios Escritos

Medio Publicacion Tiraje Valor (soles)
Regatas Bimensual 16,000 4,000
Diario E1 Comercio Diaria 60,000 3,500
Total 7,500

En la tabla 64 se aprecia la Inversion para el afio 1.
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Tabla 64

Resumen Inversion Primer Afio (Expresado en soles)

Medio Inversion Meses Total (soles)
Radio 1,500 06 9,000
Television 2,500 06 15,000
Medios Escritos 7,500 02 15,000
Total 39,000

En los siguientes afios la publicidad se reducird a 15,000 soles midiendo los resultados
del mix de publicidad utilizado el primer afio.
e Internet y medios digitales: Dicho medios contemplan el desarrollo de plataformas
virtuales y el uso de redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram ademas del

desarrollo de una pagina web que se pueda afiadir a la pagina web de Cencosud Retail

Pert S.A.

5.3.3 Indicadores Clave de Desempeiio

Para medir el cumplimiento y performance de los medios utilizados en la estrategia de
promocion se han fijado los Indicadores Claves de desempefio (KPI) relevantes asociados a

cada tipo de medio, asi como las metas lo que se detalla en la Tabla 65.

Su correcta medicion sera esencial para implementar cualquier optimizacion de la pauta.
Asi mismo al inicio del desarrollo del Mix se procedera a realizar un focus group a los usuarios
del Café Orgéanico Wong en el que se evaluara:
e Atractivo del empaque y logos del Café¢ Organico Wong

e Atractivo de la propuesta de valor presentada.



e Validacioén del posicionamiento

e Validacion de la segmentacion

e Atractivo del precio

e Atractivo de la presentacion

e Atractivo de la campaiia de Relaciones Comunitarias.

Tabla 65

Indicadores Claves de Desemperio (KPI)
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Herramienta de

Accién Qué busca KPI Meta medicion
50% recordacion

Radio Recordacion del café  Top of Mind fase 0 Reporte radio
50% recordacion

Television Recordacion del café  Top of Mind fase 0 Reporte TV
50% recordacion

Medios escritos Recordacion del café  Top of Mind fase 0 Encuesta propia

Internet medios
digitales

Consolidacion de la
marca

Tradicional/BTL Recordacion del café

Numero fans

Numero
compartidos

Numero visitas
Numero

comentarios

% Ventas

1000 fans fase 1

600 compartidos
mes

5000 visitas por
mes

100 comentarios
fase 0

100% meta de
venta fase 1

Reporte Facebook
Insight

Reporte Facebook
Insight

Reporte Facebook
Insight

Reporte Facebook
Insight

Reporte propio

Esta encuesta esta desarrollada en el apéndice B y servird para validar el Mix de

Marketing propuesto. Los resultados se aprecian en el Apéndice D.
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5.4 Distribucion

5.4.1 Estrategias de la variable distribucion
Existen nuevos y complejos canales de distribucion. Antiguamente, los canales de
distribucion fueron los supermercados, las cafeterias tradicionales y los restaurantes. A partir de
1980 los sitios de venta de café aumentaron. Ahora se vende café en hipermercados, gasolineras
y sitios de comida répida. Igualmente crecieron los canales Premium como los supermercados
gourmet y las tiendas de café. La evolucion de los hipermercados implica, a comienzos del siglo
XXI, riesgos para el sector cafetalero peruano ya que las estrategias que aplican las empresas de
comercio minorista crean presiones de precios y costos a toda la cadena y, en consecuencia,
afectan la competitividad de las marcas.
Por ello se utilizaran todos los medios con los que cuenta la corporaciéon para colocar el
producto: Medios Fisicos, a través de las gondolas de los Supermercados;
Medios digitales, a través del portal Web de Supermercados Wong, para lo que tiene que
desarrollarse la plataforma respectiva.
La estrategia de distribucion para Supermercados Wong es la siguiente:
e Llegada del café a los almacenes de Supermercados Wong en Huachipa
e Recepcion y revision del lote
e Control de Calidad del lote
e Ingreso del lote al inventario de Supermercados Wong
e Reparticion del café a los supermercados Wong
e Ingreso a los almacenes de cada Supermercado

e Colocacion en las gondolas



5.4.2 PDA de la variable distribucion
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El plan de accidn de distribucidén contempla entregas graduales que se observan en la

Tabla 66.

La produccion estimada para el Café Organico Wong es de 2,500 kg para el primer

ano, el segundo afio serdn 3,750 kg, el tercer aiio 5,000 kg, el cuarto afio 6,250 kg y en el

quinto afio 8,000 kg.

Tabla 66
Primer Aiio Distribucion
Afio 1
Primer Segundo Tercer Cuarto

10,000 Paquetes Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre
9,000 Venta 1,350 2,025 2,475 3,150
550 Degustacion 100 150 150 150
450 Almacén 450 450 450 450

Para los siguientes afios se aprecia la distribucion que figura en las Tablas 67, 68, 69

y 70.

Tabla 67

Segundo Ario de Distribucion

Afio 2
15,000 Paquetes (14,550 Primer Segundo Tercer Cuarto
produccion + 450 almacén Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre
13,700 Venta 3,425 3,425 3,425 3,425
800 Degustacion 200 200 200 200
500 Almacén 500 500 500 500




Tabla 68

Tercer Ario de Distribucion

Afio 3

20,000 Paquetes (19,500 Primer Segundo Tercer Cuarto

produccion + 500 Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre

almacén

19,000 Venta 4,750 4,750 4,750 4,750

500 Degustacion 125 125 125 125

500 Almacén 500 500 500 500
Tabla 69

Cuarto Ao de Distribucion

Afio 4
25,000 Paquetes (24,500 Primer Segundo Tercer Cuarto
produccion + 500 Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre
almacén
24,000  Venta 6,000 6,000 6,000 6,000
500 Degustacion 125 125 125 125
500 Almacén 500 500 500 500
Tabla 70

Quinto Ao de Distribucion

Afo 5
31,000 Paquetes (30,500 Primer Segundo Tercer Cuarto
produccion + 500 Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre
almacén
31,000  Venta 7,750 7,750 7,750 7,750
500 Degustacion 125 125 125 125

500 Almacén 500 500 500 500
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Se observa que los volumenes de distribucion en los almacenes son constantes por cada

trimestre y el lanzamiento se realizara en los 16 supermercados de la corporacion en Lima.

Las estrategias elegidas para esta variable y la implementacion en el plan de accion se

definen en la Tabla 71.
Tabla 71

Estrategia de Plaza Segun Etapa de Implementacion en el PDA

Estrategia Fase Cero Fase Uno Fase Dos
F03 Distribucion de Café Organico Wong en X X

tiendas top como producto organico sano (F3,01)

F04 Incidir en la naturaleza del café y los X X
principios Wong dentro de los canales

diferenciados de la Corporacion (F4,06)

FA2 Asegurar el empoderamiento del Café X X X

Organico Wong contando con el stock
respectivo en los almacenes (F2,A2,A4)

Las actividades que sustentan dichas estrategias son:

FO3 Utilizando a Cafecito se llenaran las gondolas de las tiendas seleccionadas repartiendo

volantes promocionando el café a través de impulsion con anfitrionas top.

F04 Utilizar todos los canales de promocion de Supermercados Wong para diferenciar el

producto enlazandolo a uno de los valores que promociona Wong. Los mensajes seran:

“Responsabilidad con el café organico, damos trabajo a mas de 120 familias peruanas” o “Somos

honestos como el grano de Café Organico Wong que nace en la selva peruana”

FA2 Contar con una cadena completa de distribucién que permita contar con producto, en

caso este se termine. Para ello se le colocara un afiche del café orgénico a los carros que

transportan el café. La inversion requerida se aprecia en la Tabla 72.
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Inversion Mix Plaza
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Fase Cero Fase Uno Fase Dos

Actividades Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio3al5 Total
Llenado de Gondolas 1.000 3.500 0 0 4.500
con promocion
Impresion de 0 3.500 3,500 0 7,000
Mensajes POP
Impresion de afiches
y colocacion en 3,500 3,500 3,500 0 10,500
camiones
Total 4,500 10.500 7,000 0 22,000

5.5 Personas

5.5.1 Estrategia de la variable personas

Esta estrategia contempla la cadena de personas que intervienen en el proceso desde la

seleccion de semilla hasta la comercializacion del mismo. Dicha cadena se puede apreciar en la

Figura 17.

Al contar con grupos diferenciados de personas se debe desarrollar estrategias

diferenciadas para cada grupo en:

e Capacitacion

e Certificacion del producto

e (Catacion y explicacion del proceso de café

e Entrenamiento del personal
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Figura 17. Cadena de Personas que participan en la produccion del Café Organico.

5.5.2 PDA de la variable personas

Tabla 73

Estrategia de la Variable Personas segun Etapa de Implementacion en el PDA

Estrategia Fase Cero Fase Uno Fase Dos
F06 Desarrollo del personal Cafetraining X X X
Wong para la promocion del Café en las
tiendas
DO1 Desarrollar un museo y un centro de X

entrenamiento Wong Café para el personal
utilizando tecnologia digital (D3,03)

Estas estrategias cuentan con las siguientes actividades:

F06 Desarrollo de un programa de Capacitaciones diferenciado para el personal que
trabaja en la Corporacion: almaceneros, personal de gondolas, merchandising, cajeros
consistente en:

e Desarrollo de Politica Corporativa Wong

e (Café Organico Wong: Origen Caracteristicas y Ventajas Comparativas



e Certificacion de Producto

DO1 Ejecucion de Curso para todo el personal de Cata y degustacion de café Organico

para luego hacerlo extensivo al publico

e Viabilizar un proyecto de museo y centro de capacitacion al personal utilizando tecnologia

digital en el proceso.

La inversion requerida se aprecia en la Tabla 74.

Tabla 74

Inversion Mix Personas (expresado en soles)

Fase Cero Fase Uno Fase Dos
Actividades Ao 0 Afol Ano2 Ano3 al 5 Total
Capacitaciones 10,000 5,000 5,000 5.000 25,000
Cata y degustacion 4,000 4,000 4,000 6.000 18,000
Café Organico
Museo Digital 0 17,500 0 0 17,500
Total 14,000 16,500 9,000 11.000 50,500
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Dicha inversion debe ser capitalizada en una capacitacion que permita al colaborador de

Supermercados Wong reaccionar rapidamente a las necesidades del cliente.

5.6 Procesos

5.6.1 Estrategia de la variable procesos. Se define los procesos de obtencion del café

como las actividades orientadas a la obtencion de un café de alta calidad destinado para la

comercializacion en los Supermercados Wong. Dichas actividades se pueden apreciar en la

Tabla 75.
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Tabla 75

Actividades y Tareas para la Obtencion del Café Wong en Mazamari

Actividad Tareas

Siembra Eleccién lugar
Eleccion semilla
Eleccion germinador
Trabajo vivero

Manejo de Cafeto Instalacion de café

Manejo de plagas

Poda de cafetales

Abonamiento
Cosecha Cosecha
Lavado Lavado y limpieza de grano
Secado Secado de grano de manera manual
Comercializacion Molienda

Envasado

Distribucion

Nota. Tomado de Cooperativa de Cafetaleros de Mazamari, 2017.

Los costos para la produccion de un kilogramo de café organico se aprecian en la Tabla 76.

Tabla 76

Costos de Produccion para 900 kgs de Café Organico Mazamari

Rubro zz;llesr(;sllj; %
Mano de obra 13,125 52.10
Insumos, herramientas 5,688 22.60
Fletes/transporte 1,200 4.80
Gastos certificacion 985 3.90
Gastos fijos 2,530 10.00
Costo financiero 1,658 6.60
Costo total 25,186

Costo por kg café organico Mazamari 27.98

Nota. Tomado de Cooperativa de Cafetaleros de Mazamari, 2017.

Finalizada la obtencion del producto en la Figura 18 se observan los procesos que

participan en la produccion del Café organico Wong.



12

ELECCION GRANO

SIEMBRA

LIMPIEZA

COSECHA

SECADO

TOSTADO

MOLIENDA

CERTIFICACION

EMPACADO

ALMACENADO

TRANSPORTE

COMERCIALIZACION

Figura 18. Diagrama de Procesos Café Organico Wong.

5.6.2 PDA de la variable procesos

En la Tabla 77 se aprecia el plan de accidn de la variable procesos del Café Orgéanico
Wong.

Las actividades desarrolladas para dichas estrategias son las siguientes:

FA4 Implementacion del Manual de Procesos y Comunicaciones a ser repartido a todo el
personal en el que se desarrolle todo el proceso de desarrollo de marca: empaque, caracteristicas,
merchandising, colores, etc. Dicho manual sera digitalizado para compartir a través de la pagina

Web de la corporacion y la pagina de FB del café organico.



Tabla 77

Estrategia de la Variable Procesos segun Etapa de Implementacion en el PDA
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Estrategia Fase Cero Fase Uno

Fase Dos

FA4 Desarrollar un programa digital de café sano X X
dentro de la plataforma Wong en el que se incida sobre

manejo responsable social y ambiental (F5,AS5)

DO03 Preparar un programa de concientizacion organica X X

utilizando el café organico como base (D2,01)

DO03 Desarrollar un manual de actividades orientadas a los pequefios para pintado,

llenado y rompecabezas a fin de iniciar la concientizacion de la poblacion desde los nifios. Esta

sera entregada gratuitamente a menores de seis afios en las cajas registradoras y dicho manual

colocarlo en la pagina web para que los pequefios puedan realizarlo también digitalmente. La

inversion requerida se aprecia en la Tabla 78.
Tabla 78

Inversion Mix Procesos (expresado en soles)

Fase Cero Fase Uno Fase Dos

Actividades Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 al 5 Total
Desarrollo del manual de 7,500 2.500 0 0 10,000
identidad
Digitalizacion del 700 350 350 0 1,400
manual y mantenimiento
Desarrollo de juegos para 2,500 2,500 0 0 5,000
repartir
Digitalizacion del juego 700 350 350 1,050 2,450
y mantenimiento

TOTAL 11,400 5,700 700 1,050 18,850
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5.7 Propédsito

El proyecto de Café Organico Wong se inicia en una reunion con la madre Hermilia Duarez,
directora del colegio “Aldea del nifio beato Juninpero Serra” de Mazamari, ubicada en la provincia de
Satipo en la Region Junin. Este es un centro educativo con 15 afios de funcionamiento en la zona,
inicialmente orientado a la crianza de nifos abandonados y desplazados de la zona del conflicto del
VRAEM. Ella contacta al grupo de tesis con el sefior Geronimo Rivera, director de la Cooperativa de
cafeteros de Mazamari que, a su vez, es regidor de la Municipalidad de dicho distrito.

En el mes de noviembre de 2016 se visita la zona apoyados por el comando conjunto
observandose que la municipalidad ha brindado el apoyo con el laboratorio para el control de la
calidad del producto y contratado, a través de la Gerencia de Desarrollo Econdmico, a la ingeniero
agronoma Elizabeth Castafio que inici6é un programa de concientizacion a los productores de café
organico de la zona a fin de asegurar que el sembrio y cosecha del café sea completamente
organico.

En base a dicha informacion y coordinaciones con la corporacion Cencosud surge el interés
para promover el café organico de la zona y con las utilidades provenientes de éste producto
orientarlos a desarrollar un plan de responsabilidad social que beneficie a los grupos de interés que
habitan en Mazamari.

v Objetivo General
Disminuir los indicadores de pobreza extrema de la zona de Mazamari mediante un plan
integral que beneficie al publico objetivo de la zona.

v Objetivos Especificos
— Disminuir tres puntos porcentuales la pobreza en la region mediante la aplicacion de

programas productivos sostenibles en Mazamari y Pangoa.
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— Disminuir en 30% la tasa de deforestacion de la zona de Mazamari y Pangoa mediante el

sembrio de especies nativas de alto valor econdmico.

— Reducir en 30% la tasa de mortalidad infantil mediante la aplicacion de campafias

preventivas de salud.

— Reducir en diez puntos la tasa de desnutricion infantil mediante el apoyo al programa Qali

Warma mediante alimentos sostenibles.

— Reducir en tres por ciento la tasa de analfabetismo de la zona de Pangoa y Mazamari.

v Grupos de Interés

Dentro del marco de grupos de interés se evaluara aquellos grupos que intervienen

directamente en la zona de Mazamari. Estos son:

1. Comunidad: Definido por los habitantes de la zona de influencia de produccion de

Mazamari. Se concentrara principalmente en los menores de 15 afios a fin de cumplir los

objetivos especificos del plan.

Los criterios de evaluacion utilizados para medir los impactos en el diagndstico fueron los

siguientes:

Tabla 79

Factores de Medicion de Impactos Comunidad

Factor Indicadores Puntaje Promedio (1-5)
Impacto de la empresa en la comunidad 14 62 4.42
Relaciones con las organizaciones 10 40 4.00
comunitarias

Apoyo a proyectos y programas sociales 13 58 4.46
Participacion de Cencosud en la accion social 17 60 3.52
Total promedio 4.10
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Se aprecia que el grupo de interés estd muy bien calificado por la presencia y garantia que
impone la presencia de Cencosud en la comunidad amparando las actividades en la comunidad de
Mazamari.

2. Gobierno: Municipalidad de Mazamari, Direcciones Regionales de Salud, educacion,
medio ambiente y la mujer de la Region Junin, Instituciones Gube rnamentales de apoyo
internacional.

Los criterios de evaluacion utilizados para medir los impactos en el diagnostico fueron los

siguientes:

Tabla 80

Factores de Medicion de Impactos Gobierno

Factor Indicadores Puntaje Promedio (1-5)
Legalidad y Transparencia 10 41 4.10
Transparencia Politica 12 49 4.08
Participacion en Proyectos Gubernamentales 07 21 3.00
Liderazgo e Influencia en la sociedad 08 30 3.75
Total Promedio 3.73

Se aprecia que el factor de la participacion en proyectos todavia no estd muy considerada
al no existir convenios vigentes entre Cencosud con alguna entidad del gobierno o alguna entidad
internacional. Sin embargo la calificacion del factor esta por encima del promedio.

3. Medio Ambiente: Zona forestal de Mazamari y zona de sembrio de café de Mazamari
Los criterios de evaluacion utilizados para medir los impactos en el diagnostico fueron los

siguientes:
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133

Factor Indicadores Puntaje Promedio (1-5)
Impacto en el Medio Ambiente 11 32 291
Responsabilidad Ambiental a través del ciclo 06 21 3.50
productivo

Cuidados en la incorporacion de insumos 09 30 3.33
Educacién Ambiental y compromiso de la empresa 09 39 4.33
Total Promedio 3.52

Se aprecia que el impacto en el medio ambiente representa una dificultad debido a que el

cultivo de café organico no es completamente limpio. El plan de responsabilidad social debe

propugnar la mejora respectiva.

4. Proveedores: Pequefos productores de café organico de la zona, mano de obra para

sembrio y cosecha de café.

Los criterios de evaluacion utilizados para medir los impactos en el diagnostico fueron los

siguientes:

Tabla 82

Factores de Medicion de Impactos Medio Proveedores

Factor Indicadores Puntaje Promedio
(1-5)

Evaluacion Seleccion Proveedor 11 32 2.91

Valores en la cadena productiva 09 29 3.22

Apoyo en el desarrollo del 09 24 2.67

proveedor

Total Promedio 2.93
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Se aprecia que el actor de negocios peor calificado en la evaluacion debido a que el
paraguas Wong no los alcanza todavia. Se debe notar que el apoyo al desarrollo del proveedor es
critico para mejorar el diagnostico.

5. Colaboradores: Miembros de la cooperativa de cafeteros de Mazamari.
Los criterios de evaluacion utilizados para medir los impactos en el diagndstico fueron los

siguientes:

Tabla 83

Factores de Medicion de Impactos Colaboradores

Factor Indicadores Puntaje Promedio
(1-5)
Valoracion y Respeto a la diversidad 20 75 3.50
Gestion Participativa 09 36 4.00
Relacion con grupo de trabajadores 07 25 3.57
Politica de Remuneraciones y beneficios 18 60 3.33
Desarrollo Profesional y empleabilidad 14 51 3.64
Condiciones de Salud, seguridad y condiciones 18 57 3.16
de trabajo
Desarrollo Personal y Familiar 06 20 3.33
Jubilacion y dimisiones 15 38 2.53
Personal Sub Contratado 09 29 3.22

Total Promedio 3.37

Otro de los factores relativamente bajos. En este caso los colaboradores son

practicamente terceros en el negocio por lo que es importante la concientizacion.
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En la Figura 19 se aprecia el Panorama del resumen de los resultados que indican el efecto
de los impactos del diagnostico en los factores considerados del presente plan social en

Mazamari.

COLABORADORES
3.37

PROVEEDORES
2.93

Y
N

PANORAMA
3.53
MEDIO
AMBIENTE
3.52 GOBIERNO
3.73
COMUNIDAD
4.10

Figura 19. Panorama del Diagnoéstico de los Grupos de Interés del Plan de Responsabilidad
Social Mazamari.
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Se observa que el resultado estd por encima de la media por lo que los factores a mejorar
son los proveedores y colaboradores que todavia no estan bajo el paraguas de Supermercados
Wong, por lo que el trabajo del plan debe coadyuvar a mejorar dichos Grupos de interés.
Los otros grupos de interés estan directamente afectados por el Plan de Responsabilidad
Social de la Corporacion Cencosud en Lima. Estos son: Clientes y accionistas
v Publico Objetivo
Mazamari cuenta con un 29.2% de pobres de su poblacion total de los cuales el 7.6%
pertenece al grupo de pobreza extrema (INEI, 2009) por lo que el presente plan
desarrollado por la corporaciéon Cencosud Retail Perti S.A. estd orientado a disminuir la
brecha de dicha pobreza.

v" Indicadores de Linea Base

Los indicadores mediante los cuales se mediran el resultado del plan de Responsabilidad
Social son los siguientes:

Linea de Pobreza

e Tasa de desnutricion Infantil nifio 0-5 afos
e Tasa de mortalidad de nifio

e Tasa de Analfabetismo

e Tasa de deforestacion Zona Mazamari

Los actuales indicadores base se encuentran reflejados en la Tabla 84.

Estrategias y Metodologia
e Programa Escolar Nifios Mazamari
En Mazamari existen 10 colegios entre primarios y secundarios. La relacién se puede

apreciar en la Tabla 85.
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Tabla 84

Indicadores Linea Base

Indicador Linea Base Valor

Pobreza 29.2
Desnutricion Infantil 0.52
Mortalidad 107x100,000 RNV
Analfabetismo 11.8

Tasa Deforestacion 12,521 ha/Afio

Nota. Tomado de Mapa de Pobreza Provincial y Departamental 2009 INE, Programa Mundial de Alimentos 2007,
Comision Ambiental Municipal Satipo 2014.

Tabla 85

Relacion de Colegios de Mazamari

Colegio Colegio

CEBA José¢ Carlos Mariategui Manuel Odria

Nuestra Sefiora de las Mercedes (Primaria) San José

San Juan Virgen de Guadalupe

Sixto Contreras Villa Nuestra Sefiora de las Mercedes
Aldea del Nifio Beato Juniper Serra Nifio Jesus

Nota. Tomado de http://pe.tiching.com/colegios/mazamari/9862.

En el marco del programa de alfabetizacion se coordinard con la direccion regional de
educacion de Junin a fin de organizar en los colegios primarios y secundarios de Mazamari un
concurso de pintura con el tema: “Cultivo organico en mi region”. Previamente se pondrd en
disposicion de los colegios material de lectura que permita a los alumnos informarse sobre la
importancia de los cultivos orgénicos.

En la segunda etapa se organizara una reunion entre delegados de los colegios para

promover el cultivo limpio y la forestacion como modelo de desarrollo de la region para finalizar


http://pe.tiching.com/colegios/mazamari/9862
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el aflo con un concurso de pintura entre todos los colegios, premiando a los centros educativos con
colecciones educativas y a los ganadores con juegos de pintura.

Los mejores trabajos seran utilizados por la Corporacion para confeccionar tarjetas de
navidad y ofrecerlas en venta en los supermercados Wong de Lima y Trujillo resaltando la
importancia y la dedicacion de los nifilos de Mazamari. En la Tabla 86 se colocan los temas a

desarrollarse en los cinco afios de duracion de este programa.

Tabla 86

Temas para Desarrollo de Programa Escolar Mazamari

Afio Tema

Uno Cultivo organico en mi region

Dos Forestacion en mi region

Tres Comida sana en mi region

Cuatro Caza y pesca sostenible en mi region
Cinco Desarrollo Sostenible en mi region

El presupuesto requerido para desarrolla las actividades de esta estrategia es el siguiente

Tabla 87

Presupuesto de Actividades

Actividad Ano 1 Ano2 Ano3 Ano4 AnoS
Libros para Colegios 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Premios Colegios 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Material Pintura 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Impresion y tarjeteras 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Premios Alumnos 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Realizacion de eventos 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000

Total 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
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e (Campafias Médicas Gratuitas

En el marco del programa médico se coordinard con la direccion regional de Salud para
llevar campafias médicas gratuitas a la zona de Mazamari y Pangoa donde estan localizadas las
zonas de produccion mas deprimidas de la provincia.

Dichas campafias contaran con un pediatra, un médico general y un odontélogo ademas de
dos enfermeras en la primera etapa de la campafia ademas de medicinas gratuitas para el
tratamiento de males comunes.

Cada campaiia estd programada para atender un promedio de 250 pacientes y se realizaran

cada seis meses con la presencia de los especialistas detallados en la Tabla 88.

Tabla 88

Meédicos Tratantes para Camparias Gratuitas de Salud

Ao Médicos Campana 1 Médicos Camparia 2

Uno General, Pediatra y Odontdlogo General, Pediatra y Oculista
Dos Ginecoélogo, Pediatra y Odontdlogo Ginecologo, Pediatra y Oculista
Tres General, Pediatra y Especialista General, Pediatra y Especialista
Cuatro General, Pediatra y Odontélogo Ginecodlogo, Pediatra y Oculista
Cinco General, Pediatra y Especialista General, Pediatra y Odontélogo

El presupuesto requerido para desarrolla las actividades de esta estrategia es el siguiente

Tabla 89

Presupuesto de Actividades

Actividad Ao 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Viaticos Médicos 500 500 500 500 500
Viaticos Enfermeras 300 300 300 300 300
Movilidad/Evento/Refrigerios 600 600 600 600 600
Medicinas 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Total 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400

e Programa de Reforestacion distrito de Mazamari
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La tasa de deforestacion calculada en la provincia de Satipo es de 12,521 ha/afio por lo
que se requiere una politica agresiva de sembrios forestales que permita compensar dicha
forestacion. Para ello se coordinara con la direccion ambiental del gobierno Regional de Junin
para iniciar la forestacion en la zona con: Cultivos frutales y/o especies maderables de alto valor

comercial.

En la tabla siguiente se aprecia los tipos de cultivos a forestar en la zona

Tabla 90

Tipos de Cultivos a Forestar en la Zona

Ano Tipo de Cultivo

Uno Bosques y matorrales remanentes en parches
Plantaciones de cultivos permanentes
Cultivos de periodo vegetativo largo (frutales)

Complejos sucesionales o de regeneracion (purmas)

Dos Bosque transicional (II)

Comunidades boscosas en colinas de piedemonte andino/subandino)

Tres Bosque seco tropical y bosque htimedo premontano tropical (bosque caducifolio estacional)

Cuatro  Bosques y matorrales remanentes en parches
Plantaciones de cultivos permanentes
Cultivos de periodo vegetativo corto y largo

Complejos sucesionales o de regeneracion (purmas)

Cinco  Bosque seco subtropical y bosque seco premontano tropical (matorral xeromarfico interandino

Nota. Comisiéon Ambiental Municipal Satipo Diagnostico Ambiental local de la provincia de Satipo 2014 p. 68.
Recuperado de http://siar.regionjunin.gob.pe/sites/default/files/archivos/public/docs/1162.pdf

El presupuesto requerido para desarrollar las actividades de esta estrategia es el
siguiente:


http://siar.regionjunin.gob.pe/sites/default/files/archivos/public/docs/1162.pdf
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Tabla 91

Presupuesto de Actividades

Actividad Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Pago de jornales 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Pago de plantones 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Mantenimiento 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Transporte/Administracion 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Total 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000

e Programa de Cultivos/Crianzas Sostenibles

Se evaluara el apoyo para que en las zonas mas deprimidas se eleve el proyecto de crianza
y/o cultivo sostenible de preferencia con apoyo técnico internacional a través de un convenio con
la Region Junin y la Municipalidad de Mazamari para reducir los costos de pago de sueldo ,
alojamiento y alimentacion del experto.

Se propone el cultivo de cuyes o gallinas de chacra cuyo costo de implementacion es menor
por dos afios y en base a la experiencia inicial inaugurar una segunda etapa del proyecto con costos
autofinanciados.

El presupuesto requerido para desarrollar las actividades de esta estrategia es el
siguiente

Tabla 92

Presupuesto de Actividades para Programa de Cultivos y Crianzas Sostenibles

Actividad Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Animales 2,000 2,000 0 0 0
Instalaciones 12,000 12,000 0 0 0
Alimentos /Logistica 12,000 12,000 0 0 0
Total 26,000 26,000 0 0 0
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e Centro Ambiental

El centro ambiental funcionard como un centro de experimentacién con el apoyo del
Gobierno Regional de Junin, la Municipalidad de Mazamari y alguna institucion internacional que
solvente los gastos y el proyecto en si.

La corporacion asumiria los gastos iniciales y gastos de funcionamiento hasta que el centro
de ambiental sea autosostenible apoyado por fondos internacionales.

El presupuesto requerido para desarrollar las actividades de esta estrategia es el siguiente:

Tabla 93

Presupuesto de Actividades para Centro Ambiental

Actividad Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Lanzamiento Centro Ambiental 30,000 0 0 0 0
Funcionamiento 10,000 10,000 6,000 0 0
Total 40,000 10,000 6,000 0 0

v Presupuesto

Se cuenta con S/. 315,000 los cuales seran distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 94

Resumen de Presupuesto Plan de Responsabilidad Social Mazamari

Actividad Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio3al 5 Total

Programa de 0 25,000 25,000 75,000 125,000
Responsabilidad Social

Ambiental

Centro Ambiental 30,000 30,000 30,000 100,000 190,000

Total 30,000 55,000 55,000 175,000 315,000
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v Cronograma

El cronograma se plantea en la siguiente tabla

Tabla 95

Cronograma de Trabajo Plan de Responsabilidad Social

Actividad Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Semestre I II I II I II I II I I
Programa Escolar Nifios 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2
Campafias Médicas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gratuitas

Programa de Reforestacion 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0
Programa de 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0
Cultivos/Crianzas

Sostenibles

Centro Ambiental 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0
Total Actividades 3 5 4 4 4 3 3 3 3 3

5.8 Conclusiones

El plan de Marketing esté dirigido a la Cencosud Retail Pera S.A.

La estrategia de marketing debera implementarse en fases que comprenden desde la Fase
0 (Diseiio y prueba de producto) hasta la fase 2 (Rentabilidad del caf¢).

El mix de marketing contempla siete variables: producto, precio, promocion, plaza,

personas, procesos y proposito.

El nombre del producto es Café Organico Wong, envasado en empaque color rojo con
negro de 250 gramos y es originario de la zona de Mazamari, provincia de Satipo Region Junin.

Se aplicaran cuatro estrategias en el plan de accion correspondiente.
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El precio de costo del Café Organico Wong es 18.74 soles y su precio de venta de acuerdo
a una politica corporativa es de 28,8 soles. Se aplicard una estrategia en el plan de accion
correspondiente.

Para promocionar el producto se utilizaran estrategias de push y pull; tres canales de
promocion: BTL, virtual y Merchandising. En publicidad se utilizaran cuatro vias: radio,
television, medios escritos y redes sociales monitoreados bajo indicadores definidos. Se aplicaran
cuatro estrategias en el plan de accion correspondiente.

El primer afio se colocaran 10,000 paquetes en todos los supermercados de la corporacion
y un canal virtual. Se aplicaran tres estrategias en el plan de accion correspondiente.

Se debe capacitar al personal mediante un plan global de acuerdo al tipo de trabajo a
desarrollar. Se aplicaran dos estrategias en el plan de accion correspondiente.

Se ha cuantificado doce procesos que se desarrollaran independientemente y dependen de
la Corporacion Cencosud. Se aplicaran dos estrategias en el plan de accion correspondiente.

Se valuaré el propdsito orientado a promover y desarrollar la zona de produccion del café
organico y los conceptos de comercio justo. Se aplicaran dos estrategias en el plan de accion

correspondiente.
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La inversion requerida para poner en marcha el mix de Marketing del Café Organico

Wong es de 616,242 soles cuyo detalle se aprecia en la Tabla 96.

Tabla 96

Presupuesto Inversion Mix de Marketing (expresado en soles)

Mix Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total
Producto
Lanzamiento de producto 5,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 5,000.00
Simposium café 0.00 25,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 25,000.00
Participacion en encarte 0.00 300.00 0.00 0.00 0.00 0.00 300.00
Publireportaje 0.00 1,500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1,500.00
Colocacion café en
gondola 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Incidir calidad en FB 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Video viral 3.500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 3.500.00
Precio
Descuento de café por
lanzamiento de producto 0.00 2,592.00 0.00 0.00 0.00 0.00 2,592.00
Promocion por
lanzamiento de revista 0.00 300.00 0.00 0.00 0.00 0.00 300.00
Promocion
Degustacion sitios
emblematicos 15,000.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 27,500.00
Video viral experiencia
café 3,500.00 3,500.00 0.00 3,500.00 3,500.00 0.00 14,000.00
Embajadas y consulados 0.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,000.00 7,000.00
Corso de Wong 0.00 21,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 21,000.00
Desarrollo pagina web y
promociones 3,500.00 0.00 12,000.00 3,500.00 0.00 0.00 19,000.00
Merchandising/Publicidad 0.00 39,000.00 15,000.00 15,000.00 0.00 0.00 69,000.00
Mecanismo de Seguridad
Pagina Web 3.500.00 350.00 0.00 0.00 350.00 0.00 4.200.00
Plaza
Llenado de géndolas con
promocion 1,000.00 3,500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 4,500.00
Impresion de mensajes en
material POP 0.00 3,500.00 3,500.00 0.00 0.00 0.00 7,000.00
Impresion de afiches y
colocacion en camiones 3,500.00 3,500.00 3,500.00 0.00 0.00 0.00 10,500.00
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Tabla 96

Presupuesto Inversion Mix de Marketing (continuacion)

Mix Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total
Personas

Capacitaciones 10,000.00 5,000.00 5,000.00 2,500.00 2,500.00 0.00 25,000.00

Cata y degustacion café

organico 4,000.00 4,000.00 4,000.00 3,000.00 2,000.00 1,000.00 18,000.00

Museo digital 0.00 17,500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 17,500.00
Procesos

Desarrollo del manual de

identidad 7,500.00 2,500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 10,000.00

Digitalizacion del manual

y mantenimiento 700.00 350.00 350.00 0.00 0.00 0.00 1,400.00

Desarrollo de juegos para

repartir 2,500.00 2,500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 5,000.00

Digitalizacion del juego y

mantenimiento 700.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 2.450.00
Proposito

Centro ambiental del café 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 35,000.00 35,000.00  190,000.00

Programa de

Responsabilidad

Ambiental 0.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00  125.,000.00

Total 93.900.00  195.242.00  102.700.00 86,850.00 72,700.00 64,850.00  616.242.00

Se aprecia que la mayor inversion se encuentra en la etapa de lanzamiento y
posicionamiento del producto con el 65% del total de la inversion requerida. En la Tabla 97 se
aprecia la inversion por etapa del proceso.

Tabla 97

Inversion por Etapa del Mix de Marketing

Etapa Inversion Porcentaje (%)
Lanzamiento (0) 191,521 31%
Generacion de demanda (1) 200,321 33%
Crecimiento y desarrollo del 224,400 23%

mercado (2)

En la Tabla 98 se aprecia la inversion por cada ano de cada Factor del Mix de Marketing.
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Inversion por Ao del Mix de Marketing (en soles)
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Mix Afio 0 Afio 1 Afo 2 Ano 3 Afo 4 Afo 5 Total %
Producto 8,500.00 26,800.00 - - - - 35,300.00 6%
Precio - 2,892.00 - - - - 2,892.00 0%
Promocion 25,500.00 67,850.00 31,000.00 26,000.00 7,850.00 3,500.00 161,700.00 26%
Plaza 4,500.00 10,500.00 7,000.00 - - - 22,000.00 4%
Personas 14,000.00 26,500.00 9,000.00 5,500.00 4,500.00 1,000.00 60,500.00 10%
Procesos 11,400.00 5,700.00 700.00 350.00 350.00 350.00 18,850.00 3%
Proposito 30,000.00 55,000.00 55,000.00 55,000.00 60,000.00 60,000.00 315,000.00 51%
Total 93,900.00 195,242.00 102,700.00 86,850.00 72,700.00 64,850.00 616,242.00

6.2 Supuestos Econémicos

e Se prevé un incremento de precio del café organico 5% respecto al afio anterior.

e Se prevé un incremento del precio de costo del Café Orgénico de 3.5% respecto al afo

anterior.

e Se trabaja bajo el supuesto que las condiciones econémicas se mantienen estables en el

mercado nacional.

e Se considera un incremento en la demanda de café organico de 25% para los cinco afios.

e Se considera que el Café Organico Wong es una oferta adicional, por lo que incrementara

ésta a nivel nacional.

6.3 Analisis del ROI Social

Para analizar la rentabilidad social se consideraran dos aspectos: (a) la utilidad recibida

por la venta del Café Organico Wong y (b) las ganancias incrementales que obtienen los

productores de la zona con la venta del café organico a Cencosud Retail Perti S.A.
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beneficiando indirectamente a los proveedores de servicio de la region. El Anélisis Economico

se aprecia en la Tabla 99.

Tabla 99

Flujo de Ingresos versus Egresos Café Organico Wong (expresado en soles)

Ao 1 Afio 2
Unidades Precio Total Unidades Precio Total
Ventas 10,000 28.80 288,000 15,000 30.20 453,600
Costos 10,000 18.70 187,400 15,000 19.40 290,939
Muestras 550 18.70 10,307 800 19.40 15,517
Total 197,307 306,455
Margen 90,293.00 147,145
Aifio 3 Afio 4
Unidades Precio Total Unidades Precio Total
Ventas 20,000 31.75 635,040 25,000 33.30 833,490
Costos 20,000 20.07 401,495 25,000 20.80 519,434
Muestras 500 20.07 10,037 500 20.80 10,389
Total 411,533 529,823
Margen 223,507 303,667
Aifio 5§
Unidades Precio Total Total
Ventas 32,000 35.00 1’120,211 3’330,341
Costos 32,000 21.50 688,147
Muestras 500 21.50 10,752
Total 698,899 2°144,417
Margen 421,312 1°185,924

Los resultados comparativos de los ingresos incrementales contra el Mix de Marketing se

aprecian en la Tabla 100.
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Tabla 100

Comparativo Ingresos Incrementales del Mix de Marketing (en soles)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos
(Utihdad - 90,293 147,145 223,507 303,667 421312
incremental)
Egresos 93,900 195,242 102,700 86,850 72,700 64,850
Total 293,900 -104,949 44,445 136,657 230,967 356,462

El punto de equilibrio se dara a finales del afio tres donde se empezara a obtener excedentes.

El VAN social y el TIR social para estos resultados se aprecian en la Figura 20.

VAN S/. 569,682.00
TIR 47%

Figura 20. VAN y TIR social Café Organico Wong.

En diferentes escenarios se aprecia que los VAN disminuyen a mayores tasas de retorno

de interés como se aprecia en la Figura 21.

§/.250.000.00 - - mV AN Tasa 15%
| BV AN Tasa 20%

§/.200,000.00 o
WV AN Tasa 40%

5/, 150,000.00

5/ 100,000.00

S/ 50,000.00

- o

-~
T

50,00

Z 1 P T —
WAN Tasa VAN Tasa VAN Tasa VAN Tasa
15%% 20%% 3% 40949

Figura 21. VAN sociales en diferentes escenarios de retorno.
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El ROI social se aprecia en la Figura 22.

Figura 22. ROI Social Café Organico Wong.

Si bien los resultados econdmicos son ajustados es necesario tomar en cuenta que esta
operacion tiene un fin social, que se apreciara en el analisis correspondiente.

Analisis Social: Considera las ganancias incrementales de los Productores y el
beneficio para las familias de la zona de produccion estimadas por las ventas del café a la
Corporacion. Los calculos arrojan un VAN de 691,455 y un TIR de 61% por lo que el
proyecto es viable y beneficia directamente a los habitantes de la zona.

6.4 Cronograma de Implementacion

El cronograma de implementacion comprende las actividades en todas las fases del

producto, considerando las 7 P’s: Producto, Precio Plaza, Promocion, Personas, Procesos y

Proposito, y se aprecian en la Tabla 101.

Este cronograma fija actividades bimestrales para los proximos cinco afios del proyecto y

serd desarrollado de acuerdo a las metas y objetivos esperados.
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Cronograma de Actividades del Mix de Marketing

ACTIVIDADES

ANO 1

ANO 2

ANO 3 ANO 4 ANO 5

PRODUCTO :12'3‘4‘5|6[;]2‘3‘4‘5'6[;12|3|4|5|6I;12‘3|4|5|6[;wz|3‘4|5|6

Lanzamiento de
producto

Simposium Café

Participacion en
encarte

Publireportaje

Colocacion Café en
Goéndola

Incidir Calidad en
FB

Video Viral

X

X

X X X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X X X X X

PRECIO

Descuento de Café
por lanzamiento de
producto

Promocién
Lanzamiento revista

PROMOCION
Degustacion Sitios
Emblematicos

Video Viral
experiencia café

Embajadas y
consulados

Corso de Wong

Desarrollo Pagina
Web y promociones

Merchandising/
Publicidad

Mecanismo de
Seguridad Pagina
Web

X X X X X X X X X X X X X X X X X X

PLAZA

Llenado de
Gondolas con
promocion

Impresion de
Mensajes en
Material POP

Impresion de afiches
y colocacién en
camiones
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Tabla 101

Cronograma de Actividades del Mix de Marketing (continuacion)

ACTIVIDADES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

roouere 1 12|3lalslslilzls]elslalalz]s]als]sx]2]s]e]s]]t]2]5]a]s]s

PERSONAS
Capacitaciones X X X X X X X X X X X X Xx X X X X X X X X X X X

Cata y
degustacion Café
Organico X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

Museo Digital X X X X X X

PROCESOS

Desarrollo del

Manual de

Identidad X X X

Digitalizacion

del Manual y

mantenimiento X X X X X

Desarrollo de

Juegos para

repartir X X X X X

Digitalizacion

del juego y

mantenimiento X X X

PROPOSITO

Centro
Ambiental del
Café X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

Programa de
Responsabilidad
Ambiental X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

6.5 Mecanismos de Control

Los mecanismos de control serdn los mecanismos que permitirdn evaluar los alcances de
los objetivos de corto y largo plazo: si se estd cumpliendo lo proyectado en el momento
adecuado permitiendo corregir acciones oportunamente:

Para ello se realizaran las siguientes acciones:
¢ Emision del Reporte anual de cumplimiento de los objetivos de Corto Plazo de Marketing

cuyos indicadores son los siguientes:



153

- Volumen de facturacion
- Rentabilidad del Café Organico
- Porcentaje de Ventas por Plataforma Electronica
- Porcentaje de Funcionamiento del Centro de Entrenamiento Wong
Reportes de ventas mensuales del Café Organico Wong cuyos indicadores son los
siguientes:
- Porcentaje de cumplimiento de ventas mensuales, trimestrales y anuales
- Margen Unitario por Venta de Producto
Revision del cumplimiento del cronograma cuyos indicadores son los siguientes:
- Estado de avance de acciones de mezcla de marketing
- Retraso de dias promedio en cada Plan de Accion.
Reporte de cumplimiento de la mezcla de marketing cuyos indicadores son:
- % Cumplimiento de Objetivos anuales del Mix
- Eficiencia en la inversion por cada Mix

- Posicionamiento anual del producto

6.6 Conclusiones

La inversion requerida para poner en marcha el Mix de Marketing es de 616,292 soles a

ser invertidos en cinco afios siendo el porcentaje mas alto de inversion la etapa de lanzamiento y

posicionamiento con el 65% de la misma.

El TIR del proyecto de Café Organico Wong es de 47%, el VAN es de 569,682 soles y el

ROI es de 440% lo que reafirma el compromiso social de Corporacion Cencosud hacia la

comunidad de productores de Mazamari.
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El cronograma de trabajo esta planteado para actividades desde el lanzamiento de
producto hasta los cinco afios.

Si se evalua socialmente se obtiene un TIR de 69% y un VAN de 691,455 soles lo que lo
hace viable beneficiando directamente a los productores de zona de Mazamari.

Se requiere que las mediciones y evaluaciones se hagan permanentemente para asegurar
un control oportuno debido a que estamos trabajando con sectores dinamicos, para comercializar
el Café Organico Wong y una accion tomada podra redundar en el futuro de la Corporacion. Para
ello se miden y controlan con las siguientes acciones: Emision del reporte de Objetivos de Corto
plazo de Marketing, reportes de ventas trimestrales, revision del cumplimiento de cronograma

del mix y el reporte de cumplimiento de la mezcla de marketing.
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Capitulo VII: Conclusiones y Recomendaciones

7.1 Conclusiones

En el Peru se produce diversas variedades de café organico que se vende casi
exclusivamente como producto de exportacion quedando un pequeio saldo que se consume en
todo el pais siendo esta produccion de café organico en el Perti para consumo nacional de 29,5
toneladas para el afio 2016. El retail moderno peruano consume 20.7 toneladas de café organico
lo que representa el 70.4% de dicho mercado.

La tendencia a consumir sano en el Pera es cada vez mas fuerte; sin embargo, atin no se
puede afirmar que es una tendencia marcada. Este publico, en el retail moderno, es atendido por
los supermercados Wong, Supermercados Peruanos y Tottus.

Con una cuota de mercado nacional de 48% y una venta anual de aproximadamente
S/.1'843, 000 soles, Supermercados Wong es el lider de mercado de café organico en el retail
moderno.

La mision Wong en su categoria café organico se define como “Brindar al mercado
nacional, un café organico de calidad, siendo nuestros socios estratégicos los productores de café
debiendo cumplir en cada momento nuestro compromiso el practicar el comercio justo, practicar
la responsabilidad social, preservar el medio ambiente, generando valor a nuestro producto café
organico. El Grupo de Supermercados Wong tiene como objetivo el crecimiento sostenido de la
empresa y el desarrollo profesional de sus colaboradores” mientras que la vision Wong en su
categoria café organico se define como “Ser reconocido por el consumidor peruano como el
supermercado comercializador de café organico de origen nacional mas importante del pais.”

Los valores y el codigo de ética WONG son los mismos que ofrecen a sus otros productos
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Del anélisis externo se concluye que existen oportunidades y amenazas para la industria
cafetera organica en el Perti que deben ser aprovechados y minimizados para el desarrollo del
sector.

Una adecuada investigacion de mercado ha permitido definir un ptblico objetivo
primario que permiten establecer estrategias de marketing orientadas a dicho publico.

El tamafio aproximado del mercado en el Peru es de 3°600,000 soles representando el
2% de las ventas totales de café en el pais. Existen al menos diez marcas de café organico que
son Juan Valdez, Cocla, Britt, Villa Rica, Gilded, Waka, Puma, Blue Llama, 338 , Apu y Amaz
ademas de empresas cooperativas regionales que compiten por un mercado nacional pequeio
con alta tasa de crecimiento.

El sector de café organico resulta medianamente atractivo y en el futuro dicho atractivo
aumentara debido a que las barreras de ingreso al mercado estan restringidas, los consumidores
de los segmentos altos son mas exigentes y buscan atributos adicionales diferentes a las
caracteristicas organolépticas del café mientras que los compradores cuentan con canales
limitados para la adquisicion del producto.

Se ha determinado que no existe diferencia significativa entre los cafés organicos
producidos en el Pert, lo que constituye una amenaza por el riesgo de no poder diferenciar el
café de otros.

Los resultados del Analisis MEFE otorgan una calificacion de 2.40 la cual indica que el
sector Café Orgénico es medianamente atractivo para su entorno de la industria.

En el andlisis interno se aprecian las fortalezas y debilidades de Cencosud Retail Pera
S.A. concluyendo que la distribuidora posee una marca de prestigio, apalancada

financieramente, con operaciones claramente definidas y siendo lider del sector retail mientras
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que el Café Organico Wong cuenta con una calidad reconocida de 82.5 tazas, sano y
certificado.

Los resultados del Analisis MEFI otorgan una calificacion de 3.0 la cual indica que la
respuesta interna de la corporacion es muy rapida y permite plantear estrategias de
posicionamiento del producto en el mercado.

Se han podido delinear 18 estrategias: seis de explotacion, cinco de control, cinco de
fortalecimiento y dos de minimizacion.

El Café Organico Wong se ubica en dentro de la matriz de portafolio en el cuadrante II,
por lo que las estrategias que se deben seleccionar deben permitir el desarrollo y posicionamiento
del producto considerando la inversion requerida para potenciar la marca del café y la
penetracion en el mercado seleccionados.

El Objetivo general esta referido al posicionamiento del Café Organico Wong como lider
del sector nacional de Cafés Organicos obteniendo un 25% de la cuota de mercado contando con
cuatro objetivos especificos que permitirdn alcanzar dicho objetivo: Posicionamiento de 25% en
el mercado, ventas por 350,000 dodlares anuales, 30% de la venta se realice a través de
plataformas digitales y que el Programa de Responsabilidad Social esté operativo al 100% a fin
de reducir la pobreza en tres puntos porcentuales en el afio 2022.

Las decisiones estratégicas de este plan estaran orientadas a posicionar el Café Organico
Wong como un producto de alta calidad, sano, orgénico y certificado, cumpliendo las exigencias
del mercado y siendo ejemplo integral de responsabilidad social y ambiental en el medio.

La estrategia de segmentacion permite definir a un consumidor joven, de nivel socio

economico AB, viajero, interesado en conocer nuevas y diversas experiencias, culto y altamente
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conectado a redes sociales, que busca productos sanos de empresas interesadas en preservar su
responsabilidad social y ambiental.

La estrategia de posicionamiento se basa en criterios de origen y calidad donde se espera
ubicar el Café Organico Wong mediante factores de diferenciacion que definen las caracteristicas
de dicho café Organico, siendo parte de los productos bandera que consolidan la Marca Pert. La
esencia y el tag line del Café Organico Wong son: “Café sano, organico y certificado que
permite reducir la pobreza y la deforestacion, gracias al apoyo generoso, evocando hermosas
remembranzas para el futuro de hoy” y “Café Organico Wong: Tu apoyo con sabor para un
Mazamari mejor”.

El mix de marketing para el Café Organico Wong contempla siete variables: producto,
precio, promocion, plaza, personas, procesos y proposito.

El nombre del producto es Café Organico Wong, envasado en empaque color rojo con
negro de 250 gramos y es originario de la zona de Mazamari, provincia de Satipo Region Junin

El precio de costo del Café Organico Wong es 18.74 soles y su precio de venta de
acuerdo a una politica corporativa es de 28,8 soles.

Para promocionar el producto se utilizaran tres canales de promocion: BTL, Virtual y
Merchandising utilizdndose cuatro vias: radio, television, medios escritos y Redes Sociales
medidos bajo indicadores definidos desarrollandose estrategias de pull y push.

El primer afio se colocaran 10,000 paquetes en todos los supermercados y el canal virtual
de la corporacion para colocar 32,000 paquetes en todos los canales de venta de la cadena en el
quinto afio.

Se debe capacitar al personal mediante un plan global de acuerdo al tipo de trabajo a

desarrollar.
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Se ha cuantificado doce procesos que se desarrollaran independientemente y dependen de
la Corporacion Cencosud. Se aplicaran dos estrategias en el plan de accidon correspondiente. Se
valuard el proposito orientado a promover y desarrollar la zona de produccion del café organico
y los conceptos de comercio justo.

La inversion requerida para poner en marcha el Mix de Marketing es de 616,292 soles a
ser invertidos en cinco afios siendo el porcentaje mas alto de inversion la etapa de lanzamiento y
posicionamiento con el 65% de la misma.

El TIR del proyecto de Café Organico Wong es de 47%, el VAN es de 569,682 soles y el
ROI es de 440% por lo que el proyecto es econdmicamente viable orientdndose el 17% de la
inversion del mismo a la responsabilidad Social.

La evaluacion social arroja un TIR de 61% y un VAN de 691,455 soles beneficiando
directamente a los productores de zona de Mazamari.

Las acciones de control requieren las siguientes acciones: Emision del reporte de
Objetivos de Corto plazo de Marketing, reportes de ventas trimestrales, revision del
cumplimiento de cronograma del mix y el reporte de cumplimiento de las metas del mix.

7.2 Recomendaciones

e Implementar el presente plan estratégico de marketing.

e Firmar un convenio con la Municipalidad de Mazamari y la Cooperativa Productora de
Cafeteros organicos de Mazamari, estableciendo responsabilidades para el cumplimiento del
Programa de Responsabilidad Social en un plazo de cinco afios.

e Definir en coordinacion con la cooperativa de Mazamari el programa de produccion de café

organico en Mazamari que permita cumplir las metas de venta con el mismo café
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Establecer el programa de entrenamiento y capacitacion para el personal en la zona de
produccion del café para que estos conozcan el proceso dia a dia de obtencion del producto.
Establecer un bono pro desarrollo de café producto de la venta del producto para desarrollar
programas de becas y/o apoyo social a los centros deprimidos de Mazamari.

Utilizar la parte posterior de los empaques para promover el programa de responsabilidad
social de Wong en Mazamari.

Realizar el lanzamiento del café organico haciéndolo coincidir con el Corso de Wong para
economizar la inversion haciendo conocer a la imagen del café organico.

Promover el crecimiento del mercado de consumo de café organico realizando seminarios y
concilios donde se promueva el consumo de productos organicos.

Firmar un convenio con el Ministerio de Comercio Exterior a fin que el café organico se
consuma en consulados y embajadas del Pert en otros paises consolidando al Café Organico
Wong como marca Pertl.

Realizar degustaciones en clubes, universidades y/u organizaciones donde asistan jovenes
que promuevan el consumo de Café Organico Wong.

Desarrollar prioritariamente el canal digital para venta y promocion de Café Organico Wong.
Prestar apoyo a los productores de la Cooperativa de Mazamari para obtener subvenciones
del estado para mejorar y hacer mas eficiente la produccion de café orgénico de la zona.
Crear una conciencia social de consumo de café en la poblacion objetivo desarrollandolo en

los mensajes de posicionamiento del producto.
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Apéndices

Apéndice A: Guiones para Entrevistas en Profundidad

Entrevistas realizadas en profundidad durante los meses de marzo y abril del afio 2016 a

13 personas involucradas en el negocio de café organico para Ipsos Peru por encargo Cencosud

Retail Pert S.A.

A) Guidn para entrevista en profundidad a funcionarios/trabajadores retail moderno

1.
2.

10.

Introduccion.

Indagar por tipo de café organico que le compran en su retail. ;Como se divide por
producto? ;Como se divide por tipo de cliente? ;Alguna otra division?

Dentro de un grupo de compradores de café orgéanico, ;cémo lo segmentaria?

(A quién le compra? ;Qué opina de la empresa que le vende? ;Qué margen
aproximadamente ganan? ;Qué cantidad compra? ;Qué tiendas atiende? ;Como se le
paga al proveedor?

Qué tan importante son los siguientes atributos del café organico ;calidad del café?
(empaque? ;promocion/publicidad? ;prestigio? origen? ;responsabilidad
social/ecologica de produccion?

De los atributos mencionados ;cudl le parece el mas importante para el cliente? ;por
qué? ;existe algin otro importante? ;por qué?

(Qué opina de una marca propia de café organico? ;Cudl es el procedimiento que se
debe seguir?

(Cree usted que existe un mercado que estaria dispuesto a pagar un poco mas por
un café organico que le brinde el beneficio deseado? ;Cuanto mas? ;Por qué?
(Como funciona su organizacion respecto a los procedimientos de compra de café
organico? ;Existe alguna caracteristica especial? ;Ubicacion en géndolas?
(Estructura funcional? ;Promocion / merchandising?

(Estaria de acuerdo con vender su propio producto y la competencia en el mismo

lugar? ;Por qué?



B)
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11. ;Como lanzaria al mercado su nuevo café organico qué le gustaria que contenga este
lanzamiento: publicidad, promociones, etc.?
12. ;Cual avizora es el futuro del negocio de café organico en el Pera? Expectativas de

venta.

Guion para entrevistas en profundidad a gerentes de cafeteria/tiendas
naturales/negocios

1. Introduccion.

2. Indagar por tipo de café organico que venden en su negocio ;Presentan exclusividad?
(por qué? Sino es asi ;como dividen el producto? ;Como se divide por tipo de
cliente? ; Alguna otra division?

3. Dentro de un grupo de compradores de café orgdnico, ;como lo segmentarian?

4. (A quién le compra? ;Qué opina de la empresa que le vende? ;Qué margen
aproximadamente ganan? ;Qué cantidad compra? ;Funcionan a nivel nacional?
(Como le pagan al proveedor?

5. (Qué tan importante son los siguientes atributos del café organico? ;Calidad del café?
(Empaque? ;Promocion/publicidad? ;Prestigio? ;Origen? ;Responsabilidad
Social/Ecolédgica de produccion?

6. De los atributos mencionados ;cual le parece el mas importante para el cliente? ;por
qué?; ;existe algin otro importante? ;por qué?

7. (Coémo definen a su competencia en la venta de café organico? ;Cémo se diferencian
de ella?

8. (Cree usted que existe un mercado que estaria dispuesto a pagar un poco mas por
un café organico que le brinde el beneficio deseado? ;Cuanto mas? ;Por qué?

9. (Como funciona su organizacion respecto a los procedimientos de compra de café
organico? ;Existe alguna caracteristica especial? ;Ubicacion? ;Estructura funcional?
(Promocién /merchandising?

10. ;Cual avizora es el futuro del negocio de café organico en el Peru? ;Expectativas de

venta?
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C) Guion para las entrevistas en profundidad a expertos y representantes de junta de
usuarios de Café

1. Introduccion.

2. Indagar por produccion de café organico ;Caracteristicas? ;Marcas? ;Origen?

[ Ventajas y desventajas del producto?

3. (Qué problemas se presentan en el proceso de compra de café organico? ;Por qué?

4. (Coémo es la calidad del café: es el mismo en todos los puntos de venta o hay
diferencias? ;Como distinguen la calidad?

5. (Existe café organico adulterado? ;Qué es un café adulterado? ;Se puede comprobar?
(Qué elementos tomarian en cuenta para evaluar la pureza del producto?

6. Como calificaria el café organico que esté recibiendo en funcion de los siguientes
atributos: sabor y aroma, ;por qué?, cuidado del medio ambiente en la produccion
(por qué? Energia suministrada ;por qué?

7. De los tres atributos mencionados ;cudl le parece el mas importante? ;por qué?
(Existe alglin otro importante para usted? ;por qué?

8. (Estaria dispuesto a pagar un poco mas por café¢ organico que le brinde el beneficio
que usted espera? ;Cuanto mas? ;Por qué?

9. (Cbémo compara el café normal con el café orgdnico? ;Cree que existe una diferencia
apreciable en algun atributo que justifique la diferencia de precio? ;Por qué?

10. ;Dénde prefieren comprar café organico? ;por qué? Ultima compra de café organico:
(como se realizd? ;cuando? ;lugar?

11. (En qué otros lugares han comprado café organico? ;Por qué compraron en esos
lugares? {Como les fue en esas ocasiones? Indagar por variables como: servicio,
precios, otros.

12. {Cémo caracterizan a los retail modernos en la venta de café organico? ;Por qué?
(Cuaéles son sus atributos? ;Cudles son sus debilidades? ;Por qué?

13. ;Como es la atencion en general y por cada marca en los puntos de venta y como
seria la esperada? ;Cudl es el nivel de precios: diferencias entre canales de venta?

14. ;Cual avizora es el futuro del negocio de café organico en el Peru? Expectativas de

venta.
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D) Guion para entrevistas en profundidad a los productores de café organico

1. Introduccion.

2. Indagar por produccion de café organico jcaracteristicas? ;jmarcas? jorigen?

3. (Cual es el proceso de produccion del café organico? ;Cantidad de produccion? ;Costos?
(Personal involucrado? ;Margenes? ;Origen del café¢? ;Canales de distribucion?

[ Ventas? ; Diferencias con el café convencional?

4. (Cuales son las fortalezas de su café organico?

5. Como calificaria el café organico que vende en funcion de los siguientes atributos: sabor
y aroma, /por qué?; cuidado del medio ambiente en la produccion, ;por qué?; energia
suministrada, ;por qué?

6. De los tres atributos mencionados ;cudl le parece el mas importante? ;por qué? ;Existe
algun otro importante para usted? ;por qué?

7. ¢Qué problemas se presentan en el proceso de venta de café organico? ;Por qué?

8. (Coémo caracteriza el trato que recibe de su comprador? ;Por qué? ;Cudles son sus
atributos? ;Cudles son sus debilidades? ;Por qué?

9. (Como percibe a las marcas de sus competidores? Diferencias competitivas con ellos.

10. ;Qué opina del café organico importado?

11. ;Cual avizora es el futuro del negocio de café organico en el Peru? ;Expectativas de

venta?

E) Guion para entrevistas en profundidad a los intermediarios/transportistas

1. Introduccion.

2. Indagar por proceso en el que interviene dentro de la cadena de café orgénico
(Caracteristicas? ;Marcas? ;Origen? ;Precios? ;Margenes? ;Canales de distribucion?
(Ventas? ; Diferencias con el café convencional? ;Funcionamiento del negocio?

3. (Qué problemas se presentan en el proceso de la cadena de café organico donde
interviene? ;Por qué?

4. (Como caracteriza el trato que recibe de su cliente? ;Por qué?

5. (Qué opina del café organico importado? ;Es una oportunidad para usted?

6. (Cual avizora es el futuro del negocio de café organico en el Peru?
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Apéndice B: Formato de Encuesta para Determinar el Tamafio de Mercado
Metodologia
Se realizaron un total de 381 encuestas a una muestra de la poblacion consumidora de
café con un margen de error de +-5% y un nivel de confianza de 95%, los dias 31 de marzo y 1

de abril del afio 2016 en la ciudad de Lima.

Encuesta y resultados

FILTRO
F1. (Qué tipo de café consume?
Cafés convencionales 1 (Terminar)
Cafés Premium 2 (Continuar)
Cafés especiales 3 (Continuar)
No consumo café 4 (Terminar)
F2. (En qué rango ubicaria el ingreso mensual neto que percibe? (leer opciones / sola una
respuesta)
Mas de 10,000 1 (Continuar)
5,000 a 10,000 2 (Continuar)
Otros 3 (Terminar)
F3. (Seria tan amable de decirme su edad? Edad exacta (si es menor de 25 o mayor de
45 terminar)
F4. (Es usted quien decide que café¢ comprar?

St 1 (Continuar) No 2 (Terminar)
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CARACTERISTICAS DEL CAFE

V1.  ;Cuales son sus preferencias a la hora de comprar café?
Caracteristicas del café V2
Sabor 1
Aroma 2
Acidez 3
No precisa 99

HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO DE CAFE

HI1.  Aproximadamente ;Cudnto gasta en café al mes en soles? (solo una respuesta)
Menos de 30 soles 1
De 30 soles a menos de 50 soles 2
De 50 soles a menos de 100 soles 3
De 100 soles a mas 4
NP 99

PREFERENCIAS Y CARACTERISTICAS DEL CAFE

P1. (Qué marcas de café conoce o recuerda? ;Alguna otra? (anotar)

P2. En el ultimo mes, ;Cual ha sido la marca de café que ha consumido con mayor frecuencia? (si
menciona mas de una marca de café¢ anotarla. Cod 96: no tiene marca habitual)

P3. (Sélo si tiene una marca habitual en P2) Imagine que no encuentra la marca o las marcas de café

de su preferencia, que otra marca de café escogeria (una sola respuesta)
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P1 P2 P3 P4
Marcas de café 1 Otras
Cocla Gourmet 1 1 1 1 1
Villa Rica 2 2 2 2 2
Gilded 3 3 3 3 3
Apu 4 4 4 4 4
Inkafe Gourmet 5 5 5 5 5
Casqui 6 6 6 6 6
338 7 7 7 7 7
Blue Llama 8 8 8 8 8
Juan Valdez 9 9 9 9 9
Britt 10 10 10 10 10
No precisa 99 99 99 99 99
P4. A continuacién le voy ir leyendo algunas caracteristicas que se pueden tomar en cuenta o no al

momento de elegir una marca de café para que usted me diga que tan importante o no es cada una

de ellas, segun las siguientes alternativas.

.Qué tan importante o no es que las marcas de café organico..?

NI Nada importante

Al Absolutamente importante
MI: Medianamente importante
NP:  No precisa

L: Importante
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NI MI 1 Al NP

() Tengan precios justos 1 2 3 4 99
() Tengan agradable sabor, aroma y acidez 1 2 3 4 99
() Tengan empaques que cuiden el medio ambiente 1 2 3 4 99
() Tengan certificaciones de calidad 1 2 3 4 99
() Tengan un fin social 1 2 3 4 99
() Ofrezcan beneficios para la salud 1 2 3 4 99
() Disponibilidad de inventario en canales de venta 1 2 3 4 99
() Tenga respaldo por una marca de prestigio 1 2 3 4 99
() Mantengan un estandar de calidad en todas sus 1 2 3 4 99
presentaciones

() Sea de origen peruano 1 2 3 4 99
() Otros (anotar) 1 2 3 4 99

P5. A continuacion le voy a leer una serie de frases relacionadas a los Supermercados Wong. Segtin las

siguientes opciones. ;Podria decirme que tan de acuerdo se encuentra con..?

TD:  Totalmente en desacuerdo
PA:  Parcialmente de acuerdo
PD:  Parcialmente en desacuerdo
TA:  Totalmente de acuerdo

I: Indiferente

NP:  No precisa

TD | PD |1 PA |TA | NP

() Las marcas de café que vende Wong son tan buenas como
otras cadenas

()  Los precios de Wong son mas baratos que las otras cadenas

() Siempre encuentras un Supermercado Wong cerca de tu ruta

()  Wong es una cadena de supermercados que ha crecido en los
ultimos afios

()  Wong ofrece promociones atractivas para el publico

()  Wong se caracteriza por dar una buena atencion al publico
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EVALUACION DEL CAFE

El. En una escala del 1 al 4, donde 1 significa nada importante y 4 muy importante, digame ;Qué tan

importante es para usted cada uno de los siguientes aspectos?

1 2 3 4

Socialmente responsable

Certificado

Eco amigable
E2. Preguntar en el caso que elija dos o mas atributos con la misma importancia: entre

(primer atributo) y (segundo atributo) ;Cual cree que es
mas importante?

E3. (Qué tan dispuesto estaria Usted a pagar mas por un café organico que le ofrezca

_?7 (mencionar aspecto que tuvo mayor puntuacion de los

tres anteriores).

LEER: Muy dispuesto 1
Dispuesto 2
Poco dispuesto 3
Nada dispuesto 4
E4. (Estaria dispuesto a comprar en Wong un café organico que sea certificado y socialmente

responsable a un precio mayor que el café estandar?

Si 1
No 2
ES. (Solo si la respuesta E4 es afirmativa) ;Por qué compraria en Wong un café organico a un precio

superior al café estandar?



() Tengan precios justos 1
() Venden café con la cantidad adecuada (250 gr) 2
() Ofrecen promociones 3
( ) Mantienen un estandar de calidad 4
() Estan bien ubicados 5
() Tienen prestigio 6

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

. Cuales son sus preferencias a la hora de comprar café?

36%

0,
- 33% Oa) Sabor

28%
Eb) Aroma
- Oc) Acidez

Od) No precisa

3%

40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% -

Aproximadamente ;Cuanto gasta en café al mes en soles?

37%
34%

O De 30 soles a menos de 50
soles

23% B De 50 soles a menos de
100 soles

ODe 100 soles a mas

6% ONo precisa
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,Qué marca de café conoce o recuerda? ;Alguna otra?

29% Cocl
30% - 27% Ao
@ Juan Valdez
o _
25% 21%
20% OBritt
b -
15% O Villa Rica
o -
, 9% m338
10% - 6% 7%
@ Ninguno/no tiene marca
5% - 1% habitual
H No precisa
0% -
En el dltimo mes ;Cudl ha sido la marca de café que ha consumido
con mayor frecuencia?
29% O Juan Valdez
o/ _
30% 26% m Villa Rica
25% - i
19% O Britt
20% -
15% - ) o338
10% - 8% 9% 9, mCocla
50, - 2% @ Ninguno/no tiene marca
habitual
0% - B No precisa
Imagine que no encuentra la marca o las marcas de café de su
preferencia, ;Qué otra marca de café escogeria?
@ Villa Rica
40% - 36%
35% EJuan Valdez
-
30% - 27% O Britt
25% -
0% OCocla
-
13%
15% - 11% 9% m338
10% - ' Ni .
3% O Ninguno/no tiene marca
5% - ’ 1% habitual
0% - H No precisa

177



35% -

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

. Cual considera es la mejor cadena de supermercados de nuestro

medio?

34%
30%

15%
12%

9%

OPlaza Vea
B Wong

O Tottus

O Vivanda

W No precisa

. Qué atributos considera importantes

16% -

14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

en una marca de café organico?

15%
14%
13%

9% 9% 9%
- 8%
8% 8%

6%

1%

OOfrezcan beneficios para la
salud

B Tengan un fin social
OTengan empaques que cuiden
el medio ambiente

OTengan respaldo por una
marca de prestigio

B Tengan agradable sabor,
aroma y acidez

O Tengan precios justos

25% -

20% -

15% -

10% -

5% -

0% -

En los supermercados Wong ;Podria decirme Ud. que tan de
acuerdo se encuentra con...?

21% 21%

16%

O Las marcas de café que vende
Wong son tan buenas como
otras cadenas

B Wong ofrece promociones
atractivas para el publico

O Siempre encuentras un
Supermercado Wong cerca de
tu ruta

O Wong es una cadena de
supermercados que ha crecido
en los wltimos afios

B Los precios de Wong son mas
baratos que las otras cadenas

O Wong se caracteriza por dar
una buena atencion al publico
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40% -

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

. Qué tan importante es para Usted cada uno de los siguientes
aspectos?

36% 7%

26%

O Socialmente responsable
@ Certificado
O Eco amigable

. Qué tan dispuesto esta usted a pagar mas por un café organico
que le ofrezca ...? (Mencionar aspecto que tuvo mayor puntuacion)

38%
40% - 34%

30% - 23%
20% -
10% - 5%

0% -

@ Muy dispuesto
@ Dispuesto
O Poco dispuesto

O Nada dispuesto

. Estaria dispuesto a comprar en Wong un café organico que sea
Certificado y socialmente responsable a un precio mayor que el

café estandar?

82%

60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

18%

o SimNo
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25%

20%

15%

10%

5%

0%

Por qué compraria en Wong un café organico a un precio

20%

6%

superior al café estindar?

24%

19%

13%

18%

@ Tienen prestigio
E Venden café con la
cantidad adecuada (250 gr)

O Porque tienen precios
justos

O Estan bien ubicados
m Mantienen un estandar de
calidad

@ Ofrecen promociones

18
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Apéndice C: Formato de Focus Group para validar el Mix de Marketing Propuesto

Metodologia
Se realiz6 un focus group a una muestra de 30 personas consumidora de café organico los
dias 17 y 18 de abril del afio 2017 en la ciudad de Lima.
1. ;Qué café organico consume?
a. Juan Valdez b. Britt c. VillaRica d.Cocla e. Waka {f.Otros
2. (Qué lo motiva a consumir este café?
a) Moda b) Salud c¢) Publicidad d) Conciencia ambiental
e) Cultura f) Sabor g) Otro:
3. ¢(En donde lo compra usualmente?
a. Wong b. Supermercados Peruanos c. Tottus d. Cafeterias e.Tiendas naturales f. Otros
4. (Con qué frecuencia consume café organico?
a. Mas de una vez por dia b. Una vez pordia c. Dos o tres veces por semana
d. Semanalmente e. Mensualmente
5. (En donde lo consume?

a. Casa b. Trabajo c. Cafeterias d. Otra:

Después de mostrar el empaque, degustar el café organico y explicar el origen del café se
pregunta lo siguiente
6. Cuadl es la primera asociacion que te viene a la cabeza de la marca Wong?

7. ¢(Qué te evoca el sabor del café?

>

(Qué te parece el empaque del producto?

\O

. ¢Qué opinas del slogan del café¢ y de su historia?



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

18

(Comparado con tu café preferido, que te parece?

Mejor () Peor ( ) Igual ( )

Te gustaria que te invitaran al lanzamiento del producto? Qué opinas de estas actividades
de lanzamiento? (Aqui se detalla las actividades promocionales)

(Qué te evocan estas piezas de merchandising del café? (Se muestran imagenes de
cafecito y las piezas promocionales)

(Qué opinas del apoyo social y ecologico ofrecido por la Corporacion Wong a la zona de
Mazamari (Se le cuentan los proyectos en la zona: el museo, el centro ambiental y el plan
de Responsabilidad Social emprendido por la Corporacion)

(Qué te evoca esta propuesta de valor “Café Organico de Calidad : desde el Perti
profundo hasta tu yo interior”

(De qué dependeria consumieras este café a futuro?

a. Publicidad b. Accesibilidad c. Sabor d Precio

(Qué precio crees debe tener el café Wong respecto al café mas caro que ofrece Wong?

a. 10% mas caro que la competencia b. Mismo precio ¢.10% mas barato

d. Deberia ser el mas barato de la vitrina.
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Apéndice D: Resultados del Grupo Focal para validar el Mix de Marketing Propuesto

1. ;Qué café organico consume?

® Juan Valdez
® Britt

m Villa Rica

= Cocla

m Waka

m Otros

Se aprecia que el café lider del sector es Juan Valdez, seguido de Café Villa Rica. Ambos se
expenden en exclusividad en Supermercados Wong. Otros cafés nombrados son: Puma, Apu
y Blue llama. Esto indica que el café Wong se debe posicionar tomando como referencia al
café Juan Valdez

2. (Qué lo motiva a consumir este café?

3%

® Moda

m Salud

m Publicidad

= Conciencia ambiental
m Cultura

® Sabor

= Otros

Se aprecia que el 57% de los consumidores de café¢ orgénico lo hace por fines sociales,

ecologicos y salud.
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3. ¢En donde lo compra usualmente?

= Wong
u Supermercados Peruanos
= Tottus

Cafeterias

® Tiendas naturales

Se aprecia que el 43% de los consumidores, usualmente, adquiere el café organico en los
Supermercados Wong. Es importante senalar también que el 20% de los consumidores prefiere
comprar café orgdnico en tiendas orgénicas, razon por la cual lo hace un nicho interesante de
desarrollo.

4. ;Con qué frecuencia consume café organico?

® Mas de una vez por dia
® Una vez por dia

= Dos o tres veces por semana

B Semanalmente

El 76% de la muestra consume café, por lo menos, una vez por dia. Esto va acorde con el
crecimiento del mercado y las estrategias que buscan incrementar la produccién y el consumo de

café organico.
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5. ¢En donde lo consume?

m Casa
u Trabajo

m Cafeteria

Otras

El1 40% de la muestra lo consume en su casa, mientras que el 26% lo consume en su trabajo.
El 17% lo consume en otros lugares, como parques, viajes, centros de estudio y

aeropuertos.

6. ¢Cual es la primera asociacion que se te viene a la mente sobre la marca Wong?

m Solida

m Confiable

m Carera/Chilena
m Posicionada

m Lider

m Otros

El nombre Wong evoca atributos positivos en el 87% de la muestra. Ello indica el fuerte
posicionamiento que tiene la empresa en la mente del consumidor. Un 6%, que
coincidentemente realiza sus compras en otro lugar, la juzga de manera negativa por

criterios de precio y nacionalidad de los accionistas.
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7. ¢Qué te evoca el sabor del café organico?

m Agradable

= A mafiana

= Campestre

= Humeante

m Calor de hogar
= Energia

m Otros

Los atributos arrojados en el focus group indican que el sabor de café organico evoca
caracteristicas deseables para el 100% de la muestra: desde el 23% que considera que le

recuerda la mafiana hasta el 3%, a quien le recuerda una bebida humeante.

8. (Qué te parece el empaque del producto?

m Practico

¥ Bonito

= Facil de maniobrar

m Ideal para transportar
B De calidad

® Muy grande

= Otros

El 94% de la muestra coincide en encontrar atributos positivos al empaque. “Bien

disefiado”, “hermético”, son otras opiniones al respecto.
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9. ¢Qué opinas del eslogan del café organico marca Wong y de su historia?

m Cautivante

u Interesante

m Aburrida

m Proyeccion social
m Solida

u Con futuro

= Otros

El 93% de la muestra coincide que la historia y el eslogan del Café Organico Wong estan
conformados por los siguientes atributos: cautivante, interesante, sélida, con futuro y con

proyeccion social.

10. ;Comparado con tu café organico preferido, qué te parece?

u Mejor

u Peor

B [gual

El 47% de la muestra ha preferido el Café Organico Wong sobre la competencia, lo que
valida el mix de producto propuesto por el grupo; ademads, un 33% es indiferente a ambos
sabores. Este ultimo resultado brinda una oportunidad para que, con el marketing adecuado,

dicho mercado prefiera el Café Organico Wong.
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11. ; Te gustaria que te invitaran al lanzamiento del producto?

=Si
= No

= Quizas

El 80% de la muestra participaria en las actividades de lanzamiento del Café Orgénico
Wong, ademés de gustar de los articulos promocionales preparados para dicho

lanzamiento.

12. ;Qué te evocan estas piezas de merchandising del café organico marca Wong?

m Ludico

m Atractivo

® Bonito

= Fuerte proyeccion social
H Interesante

= No me gusta

El 93% de la muestra ha referido atributos positivos sobre el merchandising para el Café

Organico Wong.
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13. ;Qué opinas del apoyo social y ecolégico ofrecido por la Corporacion Wong a la zona

de Mazamari?

12
12 -

Loable Importante Digno de Productivo Otros
imitar

El atributo mas repetido fue que dicho apoyo era importante, mientras que la segunda
respuesta mas nombrada fue que era digno de imitar. Nuevamente, ello valida el mix de
propdsito y personas propuesto por el grupo de tesis.

14. ;Qué te evoca esta propuesta de valor “Café Organico Wong: Tu apoyo con sabor

para un Mazamari mejor”?

u Me gusta Proyeccion a

u futuro Responsabilidad

m ambiental No me gusta
Otros

En esta pregunta se obtiene la mayor dispersion de respuestas. El 87% de la muestra valora

de manera positiva la propuesta de valor planteada por el grupo de tesis.
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15. ;De qué dependeria que consumieras este café a futuro?

12
12 -

0 A | |
Publicidad  Accesibilidad Sabor Precio Otros

El atributo més votado fue el sabor, seguido de la accesibilidad al producto, mientras que
solo el 20% de la muestra lo preferiria por el precio.
16. ;Qué precio crees que debe tener el Café Organico Wong respecto al café organico

mas caro que ofrece Wong?

m Mas de 10% Igual
m precio Menos de
1 10% Sea el mas

barato

El 40% de la muestra cree que el Café Organico Wong debe costar menos del 10% del
café mas caro de la cadena, por ser un producto nuevo y como introduccion. Se debe
resaltar que solo el 10% considera que el Café Organico Wong es el mas barato del

mercado.
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Conclusiones

- El café preferido por la muestra fue Juan Valdez, seguido de café Villa Rica.

- El 59% de la muestra considera que su motivacion para consumir café organico es la
conciencia responsable que genera la marca.

- El 63% de la muestra adquiere su café organico por medio del retail moderno.

- El76% de la muestra consume café al menos una vez por dia.

- El40% de la muestra consume el café¢ en casa, mientras realiza alguna labor.

- El nombre Wong evoca atributos positivos en el 87% de la muestra, lo que le da una
fortaleza respecto a la competencia.

- E1 100% de la muestra evoca atributos positivos al sabor y olor del Café Organico Wong.

- El1 94% de la muestra coincide en encontrarle atributos positivos al empaque del Café
Organico Wong.

- E193% de la muestra gusta del eslogan y la historia previa al Café Organico Wong.

- E180% de la muestra no prefiri6 su café favorito ante la propuesta del Café Organico Wong.

- El1 80% de la muestra participaria en las actividades de lanzamiento del Café Organico
Wong, si fuera invitado.

- El 93% de la muestra gustdé de las piezas de merchandising preparadas para
promocionar el Café Organico Wong.

- El 100% de la muestra cree que el apoyo de la Corporacion a la comunidad cafetalera
de Mazamari es un esfuerzo positivo de desarrollo y responsabilidad social.

- El 87% de la muestra aprecia la propuesta de valor.

- El 40% de la muestra elegiria consumir el Café Organico Wong sobre la base de su

sabor.
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El 40% de la muestra cree que el Café Organico Wong debe costar 10% mads barato

que el café mas caro del portafolio del Supermercado.
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Apéndice E: Material POP

Banderolas (Area de Salida)



Banderola Exterior
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Colgantes Exteriores

Fundas para Sensores



Fundas para Sillas

Paneles para Coches

19



197

Pendones para Pasadizos



Sticker para piso
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Banner Gigante Colgante



Mascara para Pantallas de Caja
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Colgante Circular



