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INTRODUCCIÓN
 
La quinua es un grano de origen andino, que ha sido conservado a través de los tiempos por los pueblos indígenas de América del Sur, principalmente en  los países de Bolivia y Perú. Gracias a sus grandes cualidades nutricionales ha empezado a tener una gran aceptación y demanda en los mercados mundiales, principalmente en los Estados Unidos y Holanda,  ya que por su contenido proteico está considerada como uno de los mejores alimentos del mundo, comparable solo con la leche materna. 
 
En el Perú, las exportaciones de quinua han presentado un crecimiento sostenido durante los últimos años, principalmente a los Estados Unidos. La mayoría de la quinua que se exporta a ese destino, es comercializada en grano entero y utilizada para la elaboración de productos a base de quinua con algún valor añadido, lo que representa una oportunidad valiosa para el presente proyecto, ya que ofreceremos a dicho mercado productos terminados y de origen orgánico.
 
El presente documento tiene por objeto determinar la viabilidad de implementar un Plan de Negocios para la comercialización de sopa oriental de quinua orgánica para el mercado del Estado de California en Estados Unidos.  El objetivo es demostrar que en el mundo y especialmente en el mercado Estadounidense, los hábitos de consumo han cambiado y que actualmente existe una gran demanda de alimentos orgánicos,  nutritivos, saludables y rápidos de preparar,  por lo que nuestro producto  se constituye como la solución más adecuada para satisfacer esas necesidades.
 
En el primer capítulo, se utilizaron herramientas de Planeamiento Estratégico como el análisis de las 5 fuerzas de PORTER y análisis PESTE, identificando los principales factores que pueden representar una oportunidad o amenaza para el negocio de comercialización de productos orgánicos a  base de quinua. Posteriormente, se definió el plan a seguir por la empresa con sus respectivas estrategias para penetrar en el mercado objetivo. Asimismo, se definió la cadena de valor de Organic Trends, con el fin de determinar los procesos más críticos y poder gestionarlos correctamente. 
 
En el segundo capítulo, se presenta el concepto del negocio, la estrategia y el modelo de gestión utilizado; asimismo, se utilizó la herramienta CANVAS para establecer y clarificar cuáles eran los elementos que generan valor en el negocio.
 
En el tercer capítulo, se presenta el estudio de mercado, en el cual se revisó la población potencial, sus ingresos, sus estilos de vida; así como, el comportamiento del mercado de productos orgánicos, el consumo de quinua y las sopas instantáneas en Estados Unidos.
 
En el cuarto capítulo, se realizó el análisis técnico-operativo, en el cual se detallaron los principales procesos de la empresa Organic Trends, describiendo cada una de sus actividades con sus respectivos responsables; asimismo, se determinó el tamaño de la inversión y se detallaron los principales presupuestos del plan de negocios.
 
En el quinto capítulo se presenta el Plan de Marketing, en el cual se describieron los resultados de nuestra encuesta de opinión sobre los atributos que valoran los consumidores del Estado de California en los Estados Unidos respecto a los productos orgánicos. Con base en estos resultados, se describe cada una de las acciones que Organic Trends implementará en cuanto al producto, precio, plaza y promoción, para impulsar el desarrollo de la sopa oriental de quinua orgánica en dicho mercado.
 
Finalmente, en el capítulo sexto, se realizó  el análisis financiero a fin de determinar la viabilidad el proyecto a través de cálculo del Valor Actual Neto, la Tasa Interna de Retorno y el Costo Promedio Ponderado de Capital. 
 
Para la elaboración del presente Plan se revisaron fuentes primarias de información, a través de la realización de una encuesta de opinión al mercado objetivo, que recogió las preferencias y gustos de las personas en el área geográfica del mercado elegido. Asimismo, se consultaron fuentes secundarias de información como documentos oficiales, artículos en línea, estudios e informes de organizaciones especializadas que dieron cuenta principalmente de los temas orgánicos, comercio exterior, gustos y preferencias del consumidor.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
RESUMEN EJECUTIVO
 
El presente plan de negocios tiene como objetivo, describir y sustentar el modelo de gestión empresarial para la comercialización de Sopa oriental de quinua (100 % Orgánica) dirigida al consumo de la población económicamente activa entre 25 y 64 años de edad en el Estado de California de Estados Unidos.
 
El modelo del presente negocio es de varios lados, puesto que las tres partes participantes (proveedor, trader Perú y trader USA) se benefician mutuamente, generando un efecto de red como sigue: el producto será adquirido a un proveedor ubicado en la ciudad de Lima que cuenta con la certificación USDA Organic y capacidad de producción para cubrir la demanda estimada en el estudio de mercado. Posteriormente, es exportado a nuestros clientes directos, que son los principales traders de cadenas de supermercados convencionales, orgánicos o retails, quienes finalmente lo distribuirán hasta el cliente final para su consumo. 
 
El enfoque del negocio es de diferenciación, se ingresará al mercado con un producto que posee atributos y beneficios que valora el consumidor del  mercado de California. La estrategia es posicionarse en la mente del consumidor como un producto instantáneo delicioso y nutritivo, elaborado a base de uno de los mejores alimentos del mundo, siendo nuestro enfoque realista - positivo.
 
El modelo de gestión de negocios está basado en la gestión de procesos, los cuales se inician con la generación del pedido, seguido de la coordinación del abastecimiento por parte del proveedor, realización del control de calidad al producto a fin de realizar la logística de exportación a nuestro cliente en California, Estados Unidos. La cadena de procesos finaliza con el servicio postventa.
 
Para la elaboración del Plan de Marketing y la definición del producto, precio, promoción y plaza, se tomaron en cuenta los resultados obtenidos de la aplicación de una encuesta  de opinión realizada a personas nacionales y extranjeras residentes en el Estado de California, donde se pudo confirmar que actualmente los consumidores de California, buscan alimentarse  de forma saludable, están interesados por alimentos libres de gluten y buscan agregados vitamínicos.  Asimismo, se comprobó que buscan la mejor relación calidad/precio e informarse del producto a través de las redes sociales como Facebook. En cuanto al sabor, prefieren los sabores orientales. 
 
Con respecto a la cadena de valor, se determinó que el proceso de marketing y ventas  es clave para el negocio, pues se requiere establecer un adecuado procedimiento de contacto con los clientes a través de los diferentes medios de marketing. El proceso crítico del negocio tiene que ver con la logística de abastecimiento y de exportación, los cuales permitirán que el producto llegue al cliente en la cantidad, calidad y tiempos adecuados.
 
En el plan operativo se determinaron las principales actividades del proceso de generación, control y envío del pedido, así como el  Servicio Postventa, puesto que con el objeto de posicionar la marca en el mercado, se  compartirá con el cliente en destino gastos de promoción del producto con diferentes actividades de marketing. 
 
Se determinó que la inversión total requerida asciende a un total de US$278,137; de los cuales, el 60% (US$ 166,882) será aporte de los socios y el 40% restante será a través de fondos de financiamiento con un banco local. De acuerdo a la evaluación financiera realizada se obtuvieron los siguientes resultados: 
 
Valor Actual Neto = US$ 366,935                Tasa Interna de Retorno = 47.85%”
 
Con los resultados anteriormente descritos, se concluye que es viable la oportunidad de invertir en este negocio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO 1
 
1         ANÁLISIS ESTRATÉGICO
 
1.1         Aspectos Generales
 
1.1.1        Visión
Ser el líder latinoamericano en la exportación de productos orgánicos elaborados a base de granos andinos a Estados Unidos. 
 
1.1.2        Misión
Elevar la calidad de vida de nuestros clientes a través de la comercialización de productos orgánicos a base de quinua de la más alta calidad, de rápida preparación, sanos y nutritivos, contribuyendo con el desarrollo de las comunidades campesinas y con la preservación del  medio ambiente de la región Puno, lo cual permitirá aumentar la rentabilidad de nuestra empresa, así como el desarrollo integral de sus socios y colaboradores. 
 
 
1.1.3        Valores
 
Responsabilidad Social: A través de nuestras acciones nos comprometemos a impactar positivamente en las comunidades de productores de quinua orgánica,  mediante el fomento del empleo en general y el apoyo a la mujer, cabeza de familia de la región de Puno.  
 
Responsabilidad Ambiental: Estamos comprometidos con la conservación del medio ambiente, demandando a nuestros proveedores que sus procesos se lleven de forma responsable y sin afectar el ecosistema, aportando al desarrollo sostenible de la actividad agrícola de la región. 
 
Aprendizaje: Estamos convencidos en el mejoramiento continuo de nuestros empleados junto a la experiencia diaria y la autoridad que les otorga el conocimiento, la investigación y la experiencia.
 
Legalidad: Las operaciones de la empresa se realizan acorde a la legislación  nacional e internacional vigente.
 
Honestidad: Las actividades y acciones de comercialización se realizan cuidando los principios éticos que deben presentar los negocios a nivel nacional e internacional.
 
 
 
1.1.4        Objetivos Estratégicos
·         Incrementar la rentabilidad  esperada año tras año, mínimo en un 10%.
·         Posicionar la marca como la mejor opción  orgánica, saludable y de fácil preparación.
1.2         Análisis Interno
1.2.1        FODA  Cruzado
Cuadro N° 1: FODA Cruzado
	FODA CRUZADO
ORGANIC TRENDS
	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	F1- 100% Orgánico.
	D1- No disponer de capital propio.

	F2- Único en el mercado con adición de vitamina B12 y saborizantes naturales de kion (sabor oriental).
	D2- Ausencia de representación permanente de la empresa en los Estados Unidos para controlar e impulsar el negocio.

	F3- Empaque ecológico.
	D3- Inexperiencia con el mercado orgánico estadounidense.

	F4- Producto socialmente responsable.
 
	D4- Pocas plantas procesadoras con certificación orgánica en el Perú.

	F5-Poseer personal altamente especializado en el sector de logística y comercio internacional.
	D5- Altos costos logísticos.

	F6- Insumo de calidad. 
	 

	OPORTUNIDADES
	ESTRATEGIAS OFENSIVAS
(F-O)
 
Aprovechar el crecimiento del mercado orgánico con el ingreso de nuestro producto orgánico de calidad a la mayoría de tiendas orgánicas y supermercados convencionales del Estado de California.
 
Posicionar el producto en la mente del consumidor como una opción rápida y saludable, además de socialmente responsable al contribuir con las comunidades de la Región Puno.
 
	ESTRATEGIAS DE RE-ORIENTACIÓN
(D-O)
 
Debido al crecimiento del mercado, posibilidad de establecer una oficina en los Estados Unidos.
 
Aprovechar el apoyo y promoción de Promperú para participar en ferias y conocer el mercado estadounidense.
 
Aprovechar el volumen de exportación para negociar costos logísticos.
 
Financiación de capital del trabajo con proveedores y clientes.
 
 

	O1- Crecimiento del mercado orgánico.

	O2- Mayor concientización en el mundo por una alimentación saludable.

	O3- Mayor consumo de quinua en los Estados Unidos y en el mundo.

	O4- Prioridad del gobierno peruano en promover cultivos de quinua orgánica. 

	O5- Producto innovador de quinua procesada.
 

	O6- Apoyo y promoción de Promperú para  potenciar las empresas exportadoras.

	AMENAZAS
	ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (F-A)
 
 
El personal altamente especializado en el sector permite establecer  cláusulas de exclusividad con traders y con proveedores.
 
	ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
(D-A)
 
Desarrollar nuevos proveedores a fin de poder incrementar la capacidad productiva.
 
 

	A1- Capacidad productiva del proveedor si se incrementa exponencialmente la demanda.

	A2- Ingreso de nuevos competidores locales e internacionales con el mismo producto. 

	A3- Anulación de Acuerdos Comerciales vigentes por la elección de Donald Trump.

	A4- Condiciones climatológicas desfavorables (Fenómeno del Niño).

	A5- Posibilidad de contacto directo entre Traders de Estados Unidos y nuestro proveedor local.


Elaboración: Propia
 
1.2.2        Cadena de Valor
 
Para identificar los procesos críticos de Organic Trends, hemos graficado la Cadena de Valor que propuso Michael Porter[1]:
 
 
 
 
 
Gráfico N° 1: Cadena de Valor
[image: ]
A.   Procesos de Apoyo
 
Administración de Recursos Humanos: Este proceso incluye las actividades de selección y contratación de personal, definición de escalas salariales, responsabilidades de los colaboradores y contratos de trabajo. Responsable: Gerente General
 
Desarrollo Tecnológico: Este proceso incluye las actividades de desarrollo de página web, emailings y desarrollo de soluciones para el cliente. Responsable: Gerente Comercial.
 
Compras: Este proceso incluye la compra de producto terminado de Sopa Instantánea de Quinua Orgánica en base a nuestros parámetros de calidad requeridos, compra de embalaje para nuestro producto e insumos para la preparación de nuestro material de publicidad: Trípticos/Brochure y banners. Responsable: Gerente de Operaciones.
 
B.   Procesos críticos: 
 
Logística de abastecimiento: Este proceso incluye las actividades de coordinación con los proveedores para lograr el abastecimiento en la calidad, cantidad y precio adecuado, respetando en todo momento el tiempo de entrega. 
Responsable: Gerente de operaciones
 
Logística de exportación: Este proceso incluye las actividades de coordinación con agentes de carga y agentes de aduana para lograr el abastecimiento al cliente en Estados Unidos, en la calidad, cantidad y tiempo adecuado.
 Responsable: Gerente de operaciones
 
Marketing y ventas: Este proceso incluye las actividades de captación de clientes, envío de propuestas comerciales y cierres de negocios. 
Responsable: Gerente Comercial.
 
Servicio Postventa: Este proceso incluye las actividades de fidelización del cliente y posicionamiento de marca en Estados Unidos. Responsable: Gerente Comercial.
 
C.   Matriz de Valor: 
La ponderación de la matriz de valor, se realizó mediante la calificación de 1 a 5 para las diferentes categorías contempladas, en base a los siguientes parámetros:
 
 
5: Correlación muy eficiente
4: Correlación Eficiente
3: Correlación poco Eficiente
2: Correlación nada eficiente
                            1: Correlación en pésimas condiciones
Cuadro N° 2: Matriz de Valor
	 
	Administración de recursos humanos
	Desarrollo Tecnológico
	Compras

	Logística de abastecimiento
	3
	2
	5

	Logística de exportación
	4
	2
	5

	Marketing y ventas
	2
	3
	3

	Servicio Postventa
	3
	5
	2


                            Elaboración: Propia
D.  Resultados de Ponderación de Matriz de Valor: 
Cuadro N° 3: Resultados de Ponderación de la Matriz de Valor
	Procesos de apoyo
	Ponderación

	Administración de Recursos Humanos
	11

	Desarrollo Tecnológico
	11

	Compras
	15

	 
	 

	Procesos críticos
	Ponderación

	Logística de abastecimiento
	10

	Logística de exportación
	11

	Marketing y ventas
	8

	Servicio Postventa
	10


                                                  Elaboración: Propia
 
Según los resultados obtenidos en el cuadro anterior, se destaca como punto clave el proceso de marketing y ventas la que requiere establecer un adecuado procedimiento de contacto a clientes a través de ferias, web y redes sociales.
Dentro de los procesos de apoyo, el proceso de compras es el que tiene mayor puntaje, esto es debido a que este proceso es la base para el éxito de nuestros procesos críticos: Logística de abastecimiento y de exportación, los cuales permiten que el producto llegue al cliente en la cantidad, calidad y tiempo adecuado.
1.3         Análisis Externo
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1.3.1.1      Competidores actuales
Existen algunas empresas extranjeras que fabrican específicamente sopa de quinua y la comercializan en Estados Unidos, según se detalla a continuación:
 
 
 
 
 
Cuadro No. 4: Principales empresas que comercializan sopas a base de quinua en EE.UU
 
	EMPRESA
	PAÍS DE ORIGEN
	DESCRIPCIÓN COMERCIAL 
	PRESENTACIÓN

	GOGO QUINOA
	CANADÁ, Quebec
	Sopa de quinua con legumbres
	Caja 130 gr.

	ANDEAN DREAM
	BOLIVIA, Santa Cruz
	Sopa de quinua
	Caja 142 gr.

	NATURE`S EARTHLY CHOICE
	USA, Idaho
	Sopa de quinua con legumbres
	Caja 119 gr.

	QUINOA CORP.
	USA, Colorado
	Sopa de quinua
	Caja 142 gr.


Elaboración: Propia
 
Los principales competidores son las empresas GOGO QUINOA, NATURE´S EARTHLY CHOICE, ANDEAN DREAM y QUINOA CORP. por contar con líneas de productos que incluyen sopas de quinua, similares a los ofrecidos por Organic Trendss al mercado estadounidense y por ende se dirigen al mismo mercado objetivo.
 
Estados Unidos importa sopas instantáneas principalmente de Bolivia y Canadá, la ventaja del primero es la amplia producción con la que cuenta del insumo quinua orgánica y del segundo la cercanía al mercado destino. Sin embargo; se considera a Gogo Quinoa un competidor directo debido a que su core business es la producción de productos de quinua y a Andean Dream porque su producto tiene características muy similares al nuestro, en cuanto atributos y beneficios.
Ante esta amenaza de competidores actuales, Organic Trends se diferenciará por proveer productos procesados a base de Quinua 100% orgánica y saborizantes naturales como ajo y kion, cuya calidad nutricional y sabor es mejor que la competencia.
1.3.1.2      Amenaza de nuevos competidores 
 
Entre los competidores actuales, por un lado se encuentran las empresas peruanas que exportan productos a base de quinua y que tienen la oportunidad de ingresar productos como sopas de quinua a sus actuales clientes en Estados Unidos, las cuales se pueden apreciar en el siguiente cuadro:
 
Cuadro No. 5: Principales empresas peruanas exportadoras de productos elaborados de quinua
 
	EXPORTADOR PERUANO
	DESCRIPCIÓN COMERCIAL DEL PRODUCTO

	SOCIEDAD AGRÍCOLA VIRÚ SAC
	Cereales y quinua

	INTERGLOBO PERÚ SAC
	Salsa pesto preparada y quinua

	FRUTAROM PERÚ SA
	Bebidas a base de quinua, manzana y canela

	CH ROBINSON WORLDWIDE PERÚ
	Chips de maíz morado, quinua y sésamo

	RAM INDUSTRIES SAC
	Compota de durazno con quinua

	RASIL SRL
	Turrón de quinua y de kiwicha

	IND. ALIMENTICIAS CUSCO SA
	Cereales con quinua de chocolate y fresa

	INTERAMSA AGROINDUSTRIAL SAC
	Fideos de quinua fusilli


Fuente: Datasur - Estadísticas
Elaboración Propia
 
 
A nivel local, se considera que los posibles nuevos competidores tendrían una barrera alta para su ingreso al mercado dado que la inversión o requerimientos de capital son altos; además, el producto al tener insumos 100% orgánicos y ser respaldado con certificaciones  internacionales es difícil de imitar. 
 
A nivel internacional, se considera que existe mayor probabilidad de ingreso de  nuevos competidores al mercado con empresas de países como Italia, Alemania, Australia, Canadá, Reino Unido y Nueva Zelanda, quienes actualmente ofrecen algún tipo de producto a base de quinua y quienes potencialmente podrían incluir en sus portafolio, productos como el nuestro, debido a su mayor nivel de inversión para la investigación y tecnología del  cultivo de quinua orgánica y del procesamiento de productos saludables instantáneos. 
 
1.3.1.3      Productos sustitutos
 
Los productos sustitutos para las sopas de quinua principalmente son todas las sopas instantáneas elaboradas en base a insumos no orgánicos o que no cuentan con certificación orgánica. Asimismo, todos los productos que puedan prepararse de manera instantánea son sustitutos; sin embargo, consideramos que esto no representa una amenaza para nuestro producto dado que es un producto innovador elaborado a base de quinua 100% orgánica con sabores orientales, lo cual lo hace único, saludable y nutritivo para niños, jóvenes y adultos; quienes valorarían más estas características que el precio bajo que ofrecen los sustitutos.
 
1.3.1.4      Los clientes 
 
Los clientes para Organic Trends son los traders o distribuidores de productos de quinua a las cadenas de supermercados o retails, por lo que consideramos que su poder de negociación es bajo dada la poca oferta existente de sopa de quinua orgánica en el mercado.
 
Cabe señalar que los consumidores finales del producto, son personas que buscan altos estándares de calidad en su alimentación y que están dispuestas a pagar un precio diferenciado para obtener un mejor producto. Los consumidores cuentan con gran variedad de productos sustitutos para elegir frente al anaquel; sin embargo, su poder de negociación es bajo, ya que existen muy pocos competidores que ofrezcan el mismo producto orgánico.
 
Por otro lado, Organic Trends deberá pactar un acuerdo comercial con los traders, para establecer exclusividad de compra con nuestra marca, a fin de minimizar el riesgo de una negociación comercial directa con nuestro proveedor.
 
Dentro de los principales clientes potenciales en EE.UU tenemos los siguientes:
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro No. 6: Principales clientes potenciales de productos procesados de quinua
 
	CLIENTE

	TRADER JOES CO

	ATALANTA CO

	CAMPOS DEL PACIFICO SL

	BANQUE POPULAIRE FRANCE

	DE ROOS INTERNATIONAL BV

	AGIDRA

	CH ROBINSON DBA CRISTAL LINE

	DELIZIYA GIDA MAMULLERI LTD

	DISTRIBUIDORA DE ALIMENTOS GLOBE ITALIA IIc.

	DISTRIBUTION EPICERIE CTS INC

	HAIN CELESTIAL CANADA

	INKKAS LLC

	LEATHAMS

	MARCATUS QED INC

	PEREG GOURMET NATURAL FOOD

	TAMBO NATURAL FOODS INC

	THE VARAS GROUP LLC


Fuente: Datasur - Estadísticas
Elaboración: Propia
 
 
 
1.3.1.5      Los proveedores 
 
El poder de los proveedores es alto a nivel nacional, puesto que existe una sola empresa que produce sopas a base de quinua orgánica en la actualidad; como es el caso de la empresa DEGUSTE GROUP SAC.
 
Cabe mencionar que existen otras empresas procesadoras de productos a base de Quinua orgánica, como GRANDINO SAC. que podrían incluir en su línea de producción sopas, pero necesitarían al menos 3 meses para el desarrollo del producto; lo cual será una estrategia para ORGANIC TRENDS para contar con mayor número de proveedores y que su poder de negociación sea bajo. 
 
Asimismo, ORGANIC TRENDS deberá establecer un acuerdo comercial con el proveedor, en donde se especifique la relación inversa entre el precio y volumen de compra.
 
 
1.3.2        Análisis PESTE
 
El Análisis del Entorno permitió identificar los factores políticos, económicos, sociales, tecnológicos y ecológicos que pueden representar una oportunidad o amenaza para el desarrollo del negocio de comercialización de productos orgánicos a  base de quinua.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	FACTORES
	DESCRIPCION

	POLITICOS
	2013 Año Internacional de la Quinua.
2013 Nadine Heredia, Embajadora del grano andino.
2014 PROQUINUA. Plan de Promoción y Desarrollo de la Quinua. 
2016 Presidente Pedro Pablo Kuczynski, desde el proyecto Majes – Siguas II. 
2016 Elección de Donald Trump como presidente de los Estados Unidos.

	ECONOMICOS
	2009  Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos.
2015  Perú principal exportador mundial de quinua.
2015 Principal destino de exportación de quinua peruana fue Estados Unidos. 
2015 Indicador “Facilidad para hacer negocios”. Estados Unidos puesto 7.
2016 Comportamiento del dólar

	SOCIALES
	2015 Descontento social de los productores a nivel nacional, debido a que muchos perdieron su producción por el boom de la quinua. 
Tendencia en el mercado estadounidense a que los consumidores lleven una vida saludable.   
Internacionalización de los hábitos de consumo. 
Ritmos de vida acelerados.

	TECNOLOGICOS
	Inversión en I+D, para el desarrollo de productos orgánicos.               
Perú se encuentra en un nivel tecnológico bajo, no cuenta con suficientes plantas o empresas procesadoras de quinua y de productos derivados. 
Certificaciones de Calidad requeridas por el mercado internacional (Certificación Orgánica, Fair trade, HACCP, KOSHER, CERES, NOP y otros). 

	ECOLOGICOS
	Cambios en la forma de producción originan un impacto ambiental negativo.
Tendencia en el mundo de consumir productos amigables con el ambiente.
Fenomenos naturales que originan sequias. 

	LEGALES 
	Ley de Propiedad Industrial (Decreto Legislativo N° 823 de 1996.
Ley de Inocuidad de Alimentos - DIGESA (Decreto Legislativo 1062 de 2008) 


 
 
1.3.2.1      Político
 
Durante los últimos años, especialmente durante el gobierno de Ollanta Humala, se realizaron múltiples intentos para apoyar e impulsar el cultivo, comercialización y exportación de la quinua en el Perú. 
 
En pleno boom de la quinua, en el año 2013, durante la 67 Asamblea General de las Naciones Unidas, se lanzó el Año Internacional de la Quinua, evento que reconoce a este grano andino como un aliado en la lucha mundial contra el hambre.
 
Durante ese año, la esposa de Ollanta Humala ex-presidente del Perú, Nadine Heredia, fue nombrada por la ONU junto al mandatario boliviano Evo Morales como embajadores del grano andino. En ese entonces, el ex-presidente Humala afirmó que la quinua contribuiría con la nutrición de todos los niños del mundo en el marco del lanzamiento del año internacional de este cereal andino en las Naciones Unidas, lo cual es una oportunidad para posicionar este alimento en el mundo.
 
Para aprovechar esta coyuntura, en el año 2014, el Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI) presentó el Programa PROQUINUA “Plan de Promoción y Desarrollo de la Quinua en el Perú”, para impulsar la reconversión productiva del agro, su meta era lograr la siembra de 600 hectáreas en una primera etapa en la costa, en beneficio de 300 familias agricultoras. Para ello, se destinó una inversión inicial de S/ 120 millones en financiamiento. El ministro de Agricultura vigente en ese período, afirmó que las acciones se orientarían a priorizar cultivos que sustituyan en la costa norte las extensiones de arroz, que tienen un excesivo consumo de agua y saliniza los campos agrícolas. Además, acotó que el cultivo de quinua, a diferencia del arroz, utiliza hasta tres veces menos volumen de agua y es cuatro veces más rentable[2].  
 
La idea era que el programa “PROQUINUA” en representación del Estado actuaría como un articulador entre la oferta y la demanda del mercado, el éxito de este plan estaría sustentado en la alianza que haría el Estado con el sector privado, mediante la cual los agricultores, la industria y los consumidores serían beneficiados mutuamente.
 
En su primera etapa, PROQUINUA impulsó un Plan Piloto a través de la siembra de 600 hectáreas (ha), de las cuales 400 ha se distribuirían en la costa norte (Lambayeque, Piura y La Libertad) y 200 ha en la costa centro sur (Cañete, Chincha, Pisco e Ica), involucrando inicialmente a 300 agricultores. Sin embargo, los resultados no fueron los mejores debido a que la oferta de quinua del país aumentó desmesuradamente y muchos productores, en especial los de la costa, quienes por lo general producen quinua convencional, se quedaron con grandes cantidades de quinua sin vender debido a la sobreproducción y a la devolución de cargamentos desde Estados Unidos que no cumplían con las evaluaciones fitosanitarias y la calidad mínima exigida por ese mercado, situación que ocasionó que el precio cayera, frustrando las expectativas del negocio de muchos productores en el Perú.  
 
Para superar un poco esta situación, el Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA) gestionó ante la Agencia de Alimentos y Drogas (FDA, por sus siglas en inglés) y la Agencia de Protección Ambiental (EPA) de Estados Unidos, la inclusión de 29 nuevos productos en la lista de plaguicidas permitidos para su uso durante el cultivo de la quinua para su posterior exportación; esta información fue hecha de conocimiento público por el SENASA en setiembre de 2014. Ahora se sabe que dichos plaguicidas no son para uso en el proceso de cultivo de la quinua, sino en la etapa de almacenamiento y transporte a fin de combatir la proliferación de hongos. Finalmente, Estados Unidos amplió la lista de plaguicidas para favorecer la importación de quinua peruana, desde Septiembre de 2014[3]. 
 
Actualmente, SENASA realiza periódicamente monitoreos oficiales en los granos de quinua, con el propósito de detectar residuos de plaguicidas, metales pesados, micro toxinas y agentes microbiológicos en las regiones de Puno, Cusco, Arequipa, Ayacucho, Junín, Huancavelica, Apurímac, Lambayeque, Piura y La Libertad, para zonificar las áreas de producción e implementar acciones de vigilancia, control y capacitación a los productores, procesadores y exportadores,[4] con el objetivo de evitar o reducir la probabilidad de rechazo de los lotes a exportarse hacia Estados Unidos.
 
Todas estas acciones adoptadas por el MINAGRI están mostrando un impacto positivo en las exportaciones peruanas de quinua hacia los Estados Unidos y a otros mercados del mundo; en esa medida se espera que la calidad e inocuidad de las exportaciones se vea reflejada en una mejora de los precios de quinua en el mercado internacional, muy en especial en el mercado norteamericano.
 
El actual jefe del Estado Peruano, Pedro Pablo Kuczynski, se comprometió a promover la agricultura en el país por ser una actividad económica muy importante para el desarrollo nacional[5]. Expresó que su Gobierno promoverá el proyecto Majes – Siguas II, el cual contempla la reconversión agrícola de 7,798 ha[6] para cultivos de diferentes productos agrícolas de alta rentabilidad económica y bajo consumo de agua, el cual incluye a la quinua. Su labor desde el Estado tendría que estar también alineada al replanteamiento de planes, programas y proyectos bien planificados y orientados exclusivamente a la producción orgánica y a la creación de estímulos y apoyo para la creación de plantas procesadoras de grano y de productos a base quinua con la calidad demandada por los mercados internacionales.
 
Es importante destacar que las relaciones comerciales entre el Perú y Estados Unidos se iniciaron con la firma de la Ley de Preferencias Arancelarias Andinas de los Estados Unidos (ATPA) en 1991 y posteriormente, con la firma de la Ley de Promoción Comercial Andina y Erradicación de la Droga[7] (APTDEA) en el 2002. 
 
Actualmente, el Perú mantiene el Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos, que entró en vigencia en 2009, el cual consolidó el acceso preferencial de productos peruanos a este mercado. Tradicionalmente, la oferta exportable peruana eran los productos frescos como Espárragos, Café, Mango, Alcachofas y Paltas; sin embargo, las exportaciones de productos no tradicionales se han incrementado gradualmente durante los últimos años, lo que evidencia el interés de los consumidores de ese país en consumir  quinua.  Sin embargo, algunos especialistas en política, aseguran  que con la elección de Donald Trump como presidente de los Estados Unidos, éste cumplirá con la promesa de revisar los acuerdos de libre comercio, que tanto han balanceado las economías de varios países latinoamericanos, como Perú, situación que aparentemente representa un gran riesgo si llega a materializarse, sin embargo, como la oferta de alimentos orgánicos es insuficiente en dicho país y como nuestro producto es de óptima calidad, por ahora no consideraríamos como riesgo esta variable en el análisis.  
Los mayores niveles de consumo de quinua se encuentran en las ciudades grandes como Los Ángeles, San Francisco y Nueva York[8], ya que por el estilo de vida agitado de sus habitantes buscan formas más saludables y rápidas de alimentarse. Relativamente, hay pocas marcas que actualmente vendan productos a base de quinua, situación que se traduce en una gran oportunidad para ingresar al mercado estadounidense con un producto con valor agregado aprovechando las preferencias arancelarias vigentes. 
1.3.2.2      Económico
 
En el plano económico, se observa que en el Perú las exportaciones de los productos agrícolas no tradicionales como la quinua a granel presentan un crecimiento sostenido en los últimos años, situación que genera una oferta exportable más competitiva que ayuda a consolidar y abrir mercados internacionales.
Durante el 2015 y por segundo año consecutivo, el Perú se consolidó como el principal exportador mundial de quinua, tanto en volumen exportado, como en monto total de negocios, informó el Centro de Comercio Exterior (CCEX) de la Cámara de Comercio de Lima[9].
 
Como se observa en el cuadro N° 7, al finalizar el 2015, las exportaciones de quinua se valorizaron en US$ 142,2 millones y los envíos en volumen sumaron 41,1 millones de kilos, logrando un crecimiento del 13% en cantidad, pero un descenso en su precio FOB, el cual disminuyó en un 28%. De igual forma, a Agosto de 2016, los precios promedio de exportación bajaron a U$ 2.36 por kilo, alcanzando solo U$ 64 millones como monto exportado. La razón principal de esta drástica caída en los precios de la quinua es la mala práctica de los agricultores de la costa que apostaron por este cultivo por los buenos precios y su demanda creciente en el exterior,[10] iniciando una producción desmedida de quinua convencional que tenía gran cantidad de pesticidas y agroquímicos, lo que ocasionó una caída en el precio internacional.
Cuadro No 7: Comportamiento de las exportaciones peruanas de quinua en grano
	MES
	2015
	2016

	FOB
	KILOS
	PRECIO PROMEDIO
	FOB
	KILOS
	PRECIO PROMEDIO

	ENERO
	 10,002,035 
	 2,131,614 
	4.69
	 6,648,622 
	 2,757,396 
	2.41

	FEBRERO
	 9,638,364 
	 2,305,735 
	4.18
	 5,291,170 
	 2,372,341 
	2.23

	MARZO
	 11,207,878 
	 2,616,554 
	4.28
	 7,592,456 
	 3,151,365 
	2.41

	ABRIL
	 9,120,869 
	 2,262,426 
	4.03
	 8,996,696 
	 3,825,986 
	2.35

	MAYO
	 13,936,107 
	 3,570,672 
	3.90
	 9,798,238 
	 4,211,631 
	2.33

	JUNIO
	 15,077,914 
	 3,920,103 
	3.85
	 8,293,759 
	 3,398,333 
	2.44

	JULIO
	 13,714,457 
	 3,905,929 
	3.51
	 9,433,587 
	 4,016,569 
	2.35

	AGOSTO
	 11,894,030 
	 3,686,331 
	3.23
	 8,193,947 
	 3,474,459 
	2.36

	SEPTIEMBRE
	 13,893,228 
	 4,540,839 
	3.06
	 
	 
	 

	OCTUBRE
	 11,501,288 
	 4,125,357 
	2.79
	 
	 
	 

	NOVIEMBRE
	 11,103,876 
	 4,066,103 
	2.73
	 
	 
	 

	DICIEMBRE
	 11,103,879 
	 3,948,164 
	2.81
	 
	 
	 

	TOTALES
	 142,193,925 
	 41,079,827 
	 
	 64,248,475 
	 27,208,080 
	 

	PROMEDIO MES
	 11,849,494 
	 3,423,319 
	 
	 8,031,059 
	 3,401,010 
	 

	% CREC. ANUAL
	-28%
	13%
	-36%
	-32%
	-1%
	-32%


Fuente: SUNAT
Elaboración: AGRODATA
 
Pese a esta disminución en el precio, la tendencia global en el consumo se ha expandido significativamente en los últimos años, lo que se refleja en el incremento también sostenido de la superficie sembrada, producción, volúmenes y valores de exportación a diversos mercados, especialmente a países con altos niveles de ingreso, como Estados Unidos, Canadá, Francia y Alemania, entre otros. Estos indicadores sugieren que Estados Unidos es un buen mercado para la comercialización de productos a  base de quinua.
 
En el Gráfico N° 3, se puede observar que entre los años 2009 a 2013, el principal país de destino de exportación de quinua peruana fue Estados Unidos, concentrando el 57% de las exportaciones. 
 
Gráfico N° 3: Principales destinos de exportaciones peruanas de quinua en el mundo
[image: ]
Nota: Tomado de http://www.agrodataperu.com/2016/01/quinua-peru-exportacion-diciembre-2015.html
 
Asimismo, respecto a los principales mercados de destino, Estados Unidos representa el mayor valor exportado por el Perú, seguido por Holanda, Canadá, Reino Unido, Italia y Alemania. 
 
La mayoría de quinua que exporta el Perú es comercializada en grano entero y es utilizada para la elaboración de productos a base de quinua con algún valor añadido, lo que representa una oportunidad valiosa para nuestro proyecto, al ofrecer a dicho mercado productos terminados y de origen orgánico.
 
Se observa como en el mundo y especialmente en el mercado estadounidense, los hábitos de consumo han cambiado notablemente, pues demandan alimentos nutritivos y saludables, se preocupan más por su salud y por mejorar su aspecto físico y nutricional. El bienestar ahora es un factor primordial para la elección de los alimentos, los consumidores eligen productos naturales, sin productos químicos y prefieren los de proveniencia orgánica, por lo que el intercambio comercial de alimentos con Estados Unidos representa un entorno favorable tomando en cuenta la apertura que brinda el Acuerdo de Promoción Comercial  suscrito con ese país y la demanda generada a partir de las tendencias de consumo.
 
Por otro lado, según datos del Doing Business 2016, el indicador “Facilidad para hacer negocios” muestra que Estados Unidos se encuentra en el puesto 7 de 189 economías (apertura de una empresa, comercio transfronterizo, pago de impuestos, entre otros), razón por la cual se constituye en un atractiva oportunidad más de mercado para las exportaciones peruanas hacia dicho país. 
 
Con respecto al comportamiento del dólar, se encontró que a finales de octubre de 2016,  éste tocó un máximo de nueve meses frente a una canasta de monedas,  si este comportamiento alcista se mantiene, las exportaciones peruanas hacia Estados Unidos se verán favorecidas, pues se estarían recibiendo más soles por cada dólar proveniente del negocio de la comercialización de productos a base de quinua en ese país.
 
1.3.2.3      Social
 
Como se mencionó anteriormente, el Estado Peruano a través del programa PROQUINUA, proporcionó las semillas, el abono y los créditos y se comprometió a abrir mercados para los nuevos productores de la costa; sin embargo, llegó la hora de la cosecha y en realidad no había mercado para ellos, pero si una sobreproducción de más del 200%. 
 
Como desde el gobierno, se designó que la producción de quinua debía aumentar por las expectativas del boom de la quinua en el mundo, ésta se convirtió en una política desbordada por alcanzar los más altos niveles de producción de quinua en el país, pero sin un planeamiento ordenado y una promoción efectiva, lo cual perjudicó a más de 30 mil productores porque no pudieron vender su producción y muchas veces tuvieron que rematarla o quemarla. 
 
Por lo anterior, se evidencia un descontento social de los productores a nivel nacional, debido a que muchos perdieron su producción, otros tuvieron que venderla a un menor precio del esperado y a muchos otros les hicieron devolución de cargamentos internacionales, por no cumplir con los requerimientos mínimos de calidad para mercados tan exigentes como Estados Unidos y Europa. No hubo un respaldo real por parte del Gobierno, por lo que los productores se sienten abandonados, luego que desde el gobierno los hayan motivado para aumentar o iniciar la producción de este grano. Como gremio, concluyen que el 2015 fue el peor año de la quinua; sin embargo, esta situación se ha venido superando poco a poco y cada vez más se reorienta desde el Estado a los productores para iniciar cultivos orgánicos y de mejor calidad.
 
Asimismo, desde Promperú se está apoyando en mayor medida a los pequeños y medianos productores para promocionar sus productos.
 
En relación, al mercado estadounidense, los consumidores buscan llevar una vida saludable, prefiriendo productos que no tengan químicos y que sean de tipo orgánico; asimismo, tienen más conciencia del medio ambiente y valoran más la calidad que el precio. Por otra parte, se muestra una internacionalización de los hábitos de consumo, por lo que el origen peruano se constituiría en un atractivo más para los productos a base de quinua. Adicionalmente, por su acelerado ritmo de vida, los consumidores de este mercado buscan soluciones más rápidas y de calidad a la hora de consumir alimentos.
 
El uso de redes sociales ha logrado que los consumidores se estén interesando por adquirir alimentos y bebidas de otros países, se muestran más dispuestos a probar diferentes sabores de comidas étnicas o de otras partes del mundo, que les brinden la posibilidad de tener mayor variedad a la hora de elegir un alimento y de comer más saludable. Buscan invertir en productos que puedan asegurarle una mejor vejez y por eso, se esmeran en adquirir productos anti envejecimiento, cosméticos, vitaminas, minerales y suplementos alimenticios[11].
1.3.2.4      Tecnológico
 
En relación a la producción de productos procesados, se encontró que según un estudio de la revista especializada Food Procesing en la industria de alimentos procesados de Estados Unidos, la tendencia más grande y significativa es hacia los productos orgánicos, razón por la cual las empresas de este rubro están enfocando gran parte de su inversión en I+D, pues es un mercado muy atractivo para desarrollar[12].               
 
En relación a la producción  y procesamiento de quinua específicamente, en el Perú las empresas del sector tratan de introducir nuevas tecnologías en los procesos productivos a fin de reducir sus costos; sin embargo, en términos generales, el Perú se encuentra en un nivel tecnológico bajo, debido a que sigue utilizando los métodos tradicionales para su cultivo y no cuenta con suficientes plantas o empresas procesadoras de quinua y de productos derivados. 
 
Se manifiesta la urgencia de tecnificar y aumentar la fabricación de productos a base de quinua en el país, pues la mayoría de la quinua que exporta el Perú es comercializada en grano entero y aún son escasos los intentos por aprovechar los elevados márgenes que podrían obtenerse con la exportación de productos de quinua con mayor valor añadido, se encuentra que casi la mitad de la quinua exportada es destinada para la elaboración de productos con valor agregado en otros países.
Con el objetivo de mejorar la tecnificación en el Perú, el Instituto Nacional de Innovación Agraria (INIA) entidad perteneciente al Ministerio de Agricultura ofrece a los productores propuestas para la producción sostenible de quinua en regiones productivas del país, con un Programa Nacional de conservación de la alta variabilidad genética, su utilización a través de Planes y Programas de Mejoramiento Genético a fin de promover la agricultura sostenible recuperando la tecnología tradicional andina, reduciendo el uso de agroquímicos para evitar la contaminación ambiental, produciendo alimentos ecológicos, garantizando la producción y productividad del cultivo mediante trabajos de investigación participativa tendientes a resolver los problemas críticos en el cultivo para el desarrollo tecnológico que permita a las familias campesinas dedicadas a su producción ser más competitivos en el mercado[13]. 
 
Específicamente en la Región Puno, lugar donde se encuentra la planta de producción de nuestro principal proveedor, se encuentra que la tecnificación se realiza de la siguiente forma[14] : 
 
Con relación a la tecnificación del cultivo, el 80% de la producción se realiza en condiciones de secano, predominantemente con siembra manual y el uso de mecanización solo durante la  preparación de terreno y cosecha, la cual se realiza con trilladoras estacionarias, predominando  aún la cosecha manual entre los pequeños productores. Se mantienen tecnologías ancestrales de producción como los waruwarus[15], desarrollando rotaciones de cultivos por ciclos mayores a cinco años. 
 
Con respecto al sistema de producción que implementan, podemos encontrar productores convencionales con dependencia de insumos externos, servicios de mano de obra y maquinaria; productores tradicionales, concentrados entre los pequeños productores en pequeñas parcelas con alta diversidad genética; y productores orgánicos que pertenecen a organizaciones y reciben asistencia técnica de las empresas comercializadoras u organismos no gubernamentales (ONGs), comercializando la producción con certificación.
 
Aproximadamente el 80% de los productores desarrollan su actividad productiva en forma individual y el 20% está asociado a algún nivel de organización de productores.
 
Por otra parte, los productores peruanos de quinua tienen la oportunidad de acceder a Certificaciones de Calidad requeridas por el mercado internacional (Certificación Orgánica, Fair trade, HACCP, KOSHER, CERES, NOP y otros), que les permitirá ser más competitivos en los mercados de Estados Unidos y Europa especialmente, puesto que son los más exigentes en cuanto a calidad. Asimismo, se cuenta con la disponibilidad de laboratorios entomológicos para el control biológico de plagas y enfermedades en los valles de Majes, Tambo, Bella Unión y Camaná.
1.3.2.5      Ecológico – Ambiental
 
Tradicionalmente, la producción de quinua en el país se realizaba en el Altiplano y valles interandinos conservando la diversidad genética bajo condiciones de secano con sistemas de rotación de cultivos, incorporación de abonos y escaso uso de insumos, lo cual facilita la retención de agua en el suelo y evitaba el deterioro de los terrenos pero con rendimientos inferiores. En la actualidad, ante la alta demanda mundial de este alimento, las prácticas tradicionales han disminuido en la búsqueda de mayores rendimientos, ampliando la frontera agrícola a lo largo de todo el país con una mayor mecanización del cultivo con el uso de insumos químicos y pesticidas; así como, la selección de variedades comerciales principalmente blancas y de grano grande. 
 
”Estos cambios en la forma de producción pueden originar un potencial impacto ambiental negativo si no son realizados en forma planificada y racional, dado que no sólo se afectaría la diversidad genética por el desplazamiento de los ecotipos nativos por las variedades comerciales, sino también podrían acarrear la contaminación del agua y erosión del suelo. En ese mismo sentido, los desechos del procesamiento primario de la quinua como el escarificado y lavado son potencialmente contaminantes del aire y agua, si no se realizan estrategias de mitigación.” (INIA, La Producción de quinua en el Perú 2015: 28)
 
Al respecto, científicos bolivianos advierten que la creciente demanda internacional de quinua está afectando las prácticas locales de cultivo y el medio ambiente, así como también comienza a negar el acceso del grano andino a los consumidores locales. 
 
”Según la FAO, a la quinua se le reconoce sus propiedades nutritivas y dietéticas; su diversidad genética y capacidad de adaptación a diferentes condiciones agro-ambientales; así como los beneficios culturales y socioeconómicos que tiene sobre el medio ambiente local. Ante el reto de incrementar la producción de alimentos de calidad para alimentar a la población mundial en el contexto del cambio climático, la quinua es una alternativa para aquellos países que sufren de inseguridad alimentaria. Asimismo, tiene el potencial de reducir la dependencia de otros alimentos básicos como el trigo y el arroz” (ONU para la Alimentación y la Agricultura 2016). 
 
En Estados Unidos y el mundo, la tendencia es que los consumidores adquieran productos amigables con el ambiente, un estudio del ImagePower Global Green Brands 2011, reveló que las tendencias de los consumidores con respecto al consumo de green brands o marcas ecológicas es creciente y  aunque se trate de productos más caros que los convencionales, están dispuestos a pagar un precio más alto por ellos[16]. 
 
Por lo expuesto, el mercado estadounidense muestra crecimiento hacia la importación de quinua a granel para procesarla y convertirla en producto terminado; asimismo, la tendencia de consumo es hacia lo orgánico, motivo por el cual, este mercado resulta muy atractivo para ingresar productos orgánicos y con valor agregado. En este sentido, nuestro plan de negocio está dirigido a la comercialización de sopa instantánea elaborada a base de quinua orgánica.
 
1.3.2.6      Legal
 
Con respecto a los factores legales que pueden afectar el desarrollo de nuestro producto, se encuentran los siguientes que la Ley de Propiedad Industrial (Decreto Legislativo N° 823 del 23 de abril de 1996), tiene por objeto regular y proteger los elementos constitutivos de la propiedad industrial como patentes de invención, con respecto a Certificados de protección de marcas, patentes, entre otras. Este decreto lo debemos de tener en cuenta en la medida que debemos proteger nuestra marca a través de la emisión de certificado de protección de la marca ORGANIC TRENDS.
 
Por otra parte, la ley de inocuidad de alimentos (Decreto legislativo 1062 de 2008), señala que para la exportación de alimentos industrializados  como nuestra Sopa oriental de quinua orgánica, la Dirección General de Salud Ambiental (DIGESA), emite el “Certificado Sanitario Oficial de Exportación de alimentos y bebidas para consumo humano”. Los requisitos de los productos a exportar dependerán de lo establecido por la autoridad sanitaria del país destino.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO 2
 
2         ANÁLISIS DEL NEGOCIO
2.1         Concepto del Negocio
 
Organic Trends S.A.C. es una empresa peruana dedicada a la comercialización de productos orgánicos elaborados a base de quinua e ingredientes naturales para el consumo de la población económicamente activa entre 25 y 54 años del Estado de California, Estados  Unidos. El producto será adquirido al proveedor en Lima a precio EXWORK, y luego será trasladado al puerto del Callao para su exportación  vía marítima al puerto de Los Ángeles, a partir de enero de 2017. 
2.2         Estrategia del Negocio
 
 
El enfoque del negocio es de diferenciación, pues se ofrecerá un producto con atributos y beneficios novedosos que actualmente busca el consumidor del mercado de California en Estados Unidos, pues de acuerdo a los estudios de mercado y a la investigación realizada en internet y en las áreas orgánicas de supermercados de dicho Estado, se determinó que las personas en ese Estado buscan alimentos de buen sabor, pero saludables y  de rápida preparación; por ello, para satisfacer esta necesidad comercializaremos la sopa oriental de quinua orgánica con complemento de kion, que le brindará un mejor sabor con respecto a la competencia, así como Vitamina B12, que la hará más nutritiva. La estrategia es posicionarnos en la mente del consumidor como un alimento delicioso y a la vez nutritivo, elaborado a base de uno de los mejores alimentos del mundo, el cual  solo es comparado con la leche materna. 
2.3         Modelo de Negocio
 
 
Nuestro modelo de negocio es de varios lados, puesto que las tres partes participantes se benefician mutuamente, generando un efecto de red, de la siguiente manera: 
Organic Trends realiza la compra del producto terminado a nuestro proveedor en Lima de acuerdo a la calidad y condiciones pactadas, éste es recibido en planta y se procede al abastecimiento para el cliente (trader) a través de la exportación a Estados Unidos, en la calidad, cantidad y tiempo adecuado.
2.4         Modelo de Gestión del Negocio
 
Nuestro modelo de gestión de negocios está basado en la gestión de procesos, los cuales se inician con la generación del pedido, luego del cual, el Gerente de Operaciones se encarga de la coordinación del abastecimiento por parte del proveedor. Posteriormente, se realizará el control de calidad al producto a fin de realizar la logística de exportación para nuestro cliente en California, Estados Unidos. La cadena de procesos finaliza con el servicio postventa.

	 
 
Socios Clave
 
 
·         Proveedores de producto terminado. 
·         Proveedores de embalaje.
·         Agentes de carga. 
·         Agentes de aduana.
·         Entidades públicas y privadas: SENASA, Cámara de Comercio de Lima, Aduana Peruana.
·         Traders de productos orgánicos en Estados Unidos.
[image: ]
	 
 
Actividades Clave
 
·         Logística de abastecimiento de productos terminados en calidad, cantidad y tiempo.
·         Control de calidad en planta y despacho.
·         Logística de exportación ágil y con adecuado control de costos logísticos.
·         Desarrollo de página web.
[image: ]
 
 
 
	 
 
Propuesta de  Valor
·         Producto orgánico, saludable y de buen sabor.
·         Producto fácil de preparar.
·         Producto con empaque ecológico.
·         Empresa con responsabilidad social.
[image: ]
	 
Relación con Clientes
 
·         Clientes fidelizados en base a acuerdos de servicios.
·         Servicio al cliente personalizado por web, redes sociales que recibe información in situ del producto.
[image: ]
	 
 
Segmentos de Clientes
 
·         Consumidores  de productos orgánicos de 25 a 64 años de edad, económicamente activa que viven en California – USA.
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Recursos Clave
 
 
·         Talento Humano
·         Plataforma Web y redes sociales.
[image: ]
 
 
 
	 
Canales
 
 
·         Ferias Internacionales.
·         Redes Sociales.
·         Emailing.   
 

	 
Estructura de Costos
 
·         Costos de producto terminado y embalaje.
·         Costos logísticos.
·         Costos de personal.
·         Costos de publicidad y marketing.
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Fuente de Ingresos
 
·         Venta de productos terminados.
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CAPÍTULO 3
3         ANÁLISIS DE MERCADO
 
3.1         Mercado Objetivo
 
Con base en los principales países importadores de quinua, hemos considerado algunas variables para elegir el mercado potencial de destino para la exportación de productos elaborados a base de quinua orgánica y luego analizar éste en detalle. Los resultados se muestran a continuación:
Cuadro N° 8: Variables para determinar el Mercado Objetivo.
 
	N°
	Mercado
	PBI
(miles millones US$ 2013)
	PBI Per cápita
	Población (millones de personas)
	Doing Business
	Importaciones Quinua (mills) 2013
	Arancel quinua (100850)
	Crec. Import. 2013
	Riesgo COFACE
	Puntaje Final

	1
	Estados Unidos
	16700
	52 800,00
	316,5
	1
	43,39
	0
	94
	A2
	3,95

	2
	Canadá
	1800
	43 100,00
	35,2
	17
	6,47
	0
	285
	A1
	3,63

	3
	Australia
	1500
	43 000,00
	23,2
	10
	6,09
	0
	228
	A2
	3,48

	4
	Alemania
	3600
	39 500,00
	81,8
	19
	2,41
	0
	67
	A2
	2,88

	5
	Israel
	272,7
	34 900,00
	7,9
	33
	2,01
	0
	96
	A3
	2,60

	6
	Reino Unido
	2500
	37 300,00
	63,8
	11
	4,52
	0
	793
	A3
	3,60

	7
	Países Bajos
	800,5
	41 400,00
	16,8
	30
	2,69
	0
	213
	A3
	3,10

	8
	Italia
	2100
	29 600,00
	61
	67
	1,54
	0
	118
	B
	2,48

	9
	Brasil
	2200
	12 100,00
	199,9
	118
	2,10
	6,88
	241
	A3
	2,93

	10
	Nueva Zelandia
	181,1
	30 400,00
	4,5
	3
	1,29
	0
	137
	A2
	2,40


Nota: Tomado de Servicio de asistencia técnica para la elaboración de un plan de negocio del cultivo de quinua en la región Arequipa con fines de exportación, 2014.
 
 
Las cifras en el cuadro anterior, muestran que el país con mayor PBI, PBI per cápita, nivel de importaciones y arancel cero para las importaciones de quinua, corresponde a Estados Unidos; motivo por el cual junto a la cercanía geográfica, hemos dirigido de manera inicial este estudio al análisis de dicho mercado.
 
Por otro lado, Estados Unidos es el principal destino de exportación de quinua del Perú, quien concentra el 57% del total de las exportaciones seguido de países como Holanda, Canadá, Reino Unida, Italia y Alemania; la exportación de quinua a Estados Unidos se ha incrementado 20 veces en los últimos 5 años, de acuerdo al informe de Sierra Exportadora -Inteligencia Prospectiva Estratégica – 2015.[17]
 
A continuación mostramos el análisis de mercado de Estados Unidos:
 
Población En Estados Unidos.
En el cuadro N° 9 se muestra los datos del último censo de población oficial realizados por la Oficina del Censo de los Estados Unidos en el año 2010, en el cual, podemos identificar que la mayor cantidad de población se centra en los Estados de California, Texas, Nueva York, Florida e Illinois.
 
 
 
 
 
Cuadro N° 9: TOP 20 de Estados más Poblados en Estados Unidos 
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      Nota: Tomado de  Wikipedia[18]
 
 
El Estado de California no solo es el Estado de mayor población, también tiene la mayor participación del mercado de productos orgánicos con un nivel de ventas que asciende a US$ 2.2 billones (41% del total nacional), lo cual se observa en el Gráfico N° 4, según la última Encuesta Orgánica del Servicio Nacional de Estadísticas Agrícolas del USDA (NASS). Asimismo, podemos notar que en segundo lugar se encuentra Washington con US$ 515 millones de ventas. 
 
Gráfico N°  4: Venta de Productos Orgánicos por Estado en 2014
 
[image: ]
        Nota: Tomado de Eco Watch[19]
 
Adicionalmente, se observa que 10 estados representan por sí solos el 78% de las ventas orgánicas de Estados Unidos en 2014. Cabe mencionar que fuera de los 10 estados, en el resto del país las ventas orgánicas se incrementaron considerablemente mostrando un gasto en consumo de 72% desde 2008.
Cabe indicar que dentro de los productos orgánicos, la quinua es un producto que poco a poco está tomando popularidad en el mercado estadounidense, especialmente en ciudades como Los Ángeles, en el caso del Estado de California. 
El consumidor estado unidense cada vez es más consciente de qué alimentos son los mejores para su cuerpo y para el medio ambiente. Los medios de comunicación han comenzado a contribuir en la difusión de las propiedades de la quinua y de los beneficios de consumirla. Asimismo, los medios ayudan a que los consumidores potenciales se familiaricen con el producto y aprendan acerca de distintas recetas que pudieran preparar con este producto. Es importante anotar que a pesar de que este producto ya está presente en el mercado, tiene mucho potencial aún y existe suficiente demanda en el mercado para que siga creciendo por muchos años.
En relación a la distribución por edad, se identifica que el mayor porcentaje de población en los Estados Unidos se ubica en el intervalo de edad de 25 – 54 años (39.86% de participación), siendo muy equitativa la distribución de hombres y mujeres en este rango de edad. La población se observa en el siguiente cuadro:
 
 
Cuadro N° 10: Población por edad en California
 
	 
	% Part.
	Total

	0 - 14 años
	22.98%
	7,783,683

	15 - 19 años
	7.24%
	2,450,888

	20 - 24 años
	7.03%
	2,381,288

	25 - 34 años
	15.44%
	5,229,062

	35 - 44 años
	16.19%
	5,485,341

	45 - 54 años
	12.79%
	4,331,635

	55 - 64 años
	7.72%
	2,614,093

	65 años a mas
	10.62%
	3,595,658

	 Total 
	100%
	33,871,648


 
 
 
 
 
 
 
Fuente: INFO PLEASE - Información estimada a  julio de 2015[20]
 Elaboración: Propia
 
Perfil del consumidor de Estados Unidos
Según estudios de Eco Mercados sobre el Mercado Norteamericano de Productos Orgánicos[21], las tendencias de consumo en los Estados Unidos relacionados al estilo de vida, se orientan a una alimentación saludable; como ejemplo se tiene que en los colegios, el Gobierno ha modificado los desayunos escolares incorporando diversos vegetales y frutas en lugar de comidas rápidas a fin de atacar la obesidad infantil. Por otra parte, se evidencia un interés por lo nuevo y por los sabores regionales, por lo que la atracción es probar comida exótica y diferente.
Las tendencias del consumidor norteamericano se detallan a continuación:
 
Gráfico N° 5: Rompecabezas de tendencias del consumidor
 
[image: ]Nota: Tomado de Eco Mercados - Mercado Norteamericano de Productos Orgánicos[22]
 
Como se muestra en el grafico anterior, se evidencia un consumidor más educado y sofisticado, que se preocupa por mantener una vida saludable y consumir productos naturales y orgánicos con  un estilo de vida más acelerado, el consumo de alimentos orgánicos es una tendencia y no una moda, muchas familias consumen localmente productos orgánicos en casa antes que trasladarse a un restaurante. 
 
Por otro lado, tenemos que tomar en cuenta que los consumidores están dispuestos a pagar precios más elevados por los productos orgánicos, especialmente los productos a base de Quinua, ya que toman conciencia de lo saludable y nutritivos que son,  así como se evidencia en el siguiente cuadro:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro No  11: Precio promedio de alimentos orgánicos de Quinua
[image: ]
Fuente: Euromonitor – Health and Wellness USA- Organic Market – Pricing Analyst
Elaboración: Propia
 
A continuación se muestra la evolución del consumo de productos orgánicos en Estados Unidos:
Cuadro No  12: Evolución del consumo de productos orgánicos en EE.UU
(En millones de dólares)
 
[image: ]
Nota: Tomado de Euromonitor – Health and Wellness USA - Organic Market
Se observa que el consumo total de productos orgánicos presentó un crecimiento del 5% en el 2015 respecto al año anterior. De igual forma, se encuentra que el consumo de alimentos orgánicos envasados, creció  en un 5% para el mismo período. 
 
En general, se muestra que el consumo de comida orgánica envasada, en la última década, ha experimentado un crecimiento importante, motivo por el cual, no solo los minoristas especializados que venden alimentos orgánicos tienen como objetivo los supermercados y tiendas de descuento tradicional, sino que también quieren ingresar a las grandes cadenas que incluyen Whole Foods Market[23] y Sprouts, las cuales representan alrededor del 75% del consumo total de productos orgánicos.
 
3.2         Mercado de sopas en Estados Unidos
 
Según MINTEL, Agencia de Inteligencia de Mercado líder en el mundo[24],  alrededor del 91% de los participantes en un estudio de consumo de sopas, indicó que percibían a las sopas como un buen elemento para mantener en el hogar en caso que lo necesiten; asimismo, el 80% de los entrevistados indicaron que compran sopas regularmente. 
 
En el 2011, el mercado de sopas de los Estados Unidos (EEUU) alcanzó los US$ 4.3 mil millones, se prevé que tendrá una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR)[25] del 1%, alcanzando un valor de US$ 4.6 mil millones para fines del 2016 (Euromonitor Internacional, julio de 2011).
 
Los mercados con un alto consumo de sopas incluyen a los consumidores que se encuentran en el rango de 25-64 años, esta edad demográfica está más interesada en la compra de una sopa rica en proteínas naturales, orgánicas y están menos interesados en el consumo de grasa, sal o con alto contenido calórico. 
 
Por otro lado, el 94.3% de comidas se encuentra el consumo de sopas como comida principal consumiéndose más en el almuerzo, con una presencia de 55,7%, en comparación con el 40,8% de la presencia en las cenas. El número medio de latas de sopa consumidas por semana por los participantes de la encuesta fue de 3.8 latas/cajas (Mintel, abril de 2012).
 
La sopa se consume con mayor frecuencia en los meses de invierno, con un 31% de presencia en las comidas de esta estación; 26% de presencia en Otoño y 25% de presencia en la estación de primavera. Las sopas tienen solo un 18% de presencia en las comidas en los meses de verano.
 
El consumo de sopa es un poco más alto durante la semana, que en los fines de semana. El porcentaje de presencia de sopas por día está entre el 14% -16.6% de lunes a jueves, y alrededor de 13% de viernes a domingo.
3.3         Mercado Potencial
 
Con base en los principales consumidores de sopa, podemos deducir que nuestro mercado potencial en California, está compuesto por la siguiente población:
 
Cuadro N° 13: Mercado Potencial
[image: ]
 
Debido a que nuestro producto es instantáneo nuestro mercado potencial se enfoca en gente trabajadora que no tiene tiempo para preparar comida más elaborada y que desea comer sano, el mercado potencial será de 17,660,131 habitantes.
 
En términos de empleo, el 68% de las personas de 25 a 64 años de edad en Estados Unidos tienen un empleo remunerado[26], motivo por el cual nuestro mercado potencial deberá de ser ajustado a este porcentaje, el cual se reduce a: 12,008,889 habitantes.
 
Por otro lado, en base al informe Statics & Emerging Trends 2016[27], consideramos que el 5% de esta población representan el consumo orgánico, lo cual arroja un mercado potencial de  600,444 habitantes.
 
De esta población, se asumirá que nuestro proyecto solo tendrá una participación inicial de 5% de estos consumidores, es decir: 30,022 habitantes.
3.4         Pronóstico de ventas
 
De acuerdo a información de la encuestadora Mintel 2012, cada habitante consume en Estados Unidos un promedio de 3.8 cajas de sopa por semana[28], si tomamos en cuenta que de esa cantidad esperamos una participación del 5%, cada habitante consumirá 0.19 cajas de sopa oriental orgánica de quinua por semana, es decir: 
	Consumo de sopa por habitante por año:
	0.19 cajas por semana 

	Cantidad de semanas al año:
	52 semanas

	Consumo de sopas al año:
	9.88 cajas de sopa por año


                                                                                                    = 10 Cajas de sopa por año.
 
 
Hemos tomado un crecimiento progresivo anual de 5%; por lo que el pronóstico de ventas para los primeros 5 años de nuestro proyecto será como se detalla a continuación:
 
Cuadro N° 14: Proyección deventas
 
[image: ]
Elaboración: Propia
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO 4
 
4         PLAN DE MARKETING
 
Con el presente Plan de Marketing,  se quiere satisfacer la exigente demanda y el rápido crecimiento del consumo de alimentos orgánicos en Estados Unidos, con el producto SOPA ORIENTAL DE QUINUA ORGÁNICA de la marca Organic Trends.
                                          [image: ]
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4.1         Las 4 P´s del marketing mix.
 
Para saber cuáles son las preferencias del mercado objetivo, en el área geográfica seleccionada en el estudio de mercado, se aplicó una encuesta que presenta las siguientes características: 
Muestra:                                                         80 personas
Perfil de los encuestados:                Mujeres y hombres económicamente activos entre 25 y 64 años que residen en el Estado de California – Estados Unidos. 
Fecha de la encuesta:                             5 de septiembre – 5 de noviembre de 2016
 
4.1.1        Producto
A continuación, se analizará los resultados de la encuesta sobre los atributos que  valoran los consumidores de California en los Estados Unidos respecto a los productos orgánicos:
 
- Atributos que valoran más los consumidores, en un producto orgánico:
[image: ]
De acuerdo a las respuestas de nuestros encuestados, el 42% respondió  que lo que más valoran es que el producto sea nutritivo, por esta razón, decidimos consultar cuáles eran los complementos vitamínicos que valorarían de un producto.
 
- Principales vitaminas que valora en un producto:
[image: ]
 
El 47% de los encuestados manifestó especial interés en la vitamina B12, por lo que se decidió que nuestra sopa orgánica instantánea de quinua deberá contener una adición de la misma, dado que según estudios la vitamina B12 ayuda a proteger el sistema nervioso y es un elemento fundamental para la producción de glóbulos rojos y el correcto funcionamiento del organismo[29]. En este aspecto, existe una fortaleza para Organic Trends, dado que las sopas que ofrece la competencia no contienen esta vitamina, de acuerdo a la investigación que se ha realizado sobre sus componentes en sus websites.
 
Por otra parte, para el 35% de los encuestados es muy importante que las sopas tengan buen sabor.  Razón por la cual, se consultó qué tipo de sabor preferían, lo que arrojó el siguiente resultado:
 
- Sabor preferido en una sopa instantánea:
[image: ]
 
De acuerdo a los resultados obtenidos, se determinó que las personas encuestadas valoran principalmente los sabores orientales; razón por la cual para realzar sus sabores naturales, nuestro producto tendrá adicionalmente saborizantes naturales de kion, ingrediente muy utilizado en la comida oriental, el cual le brindará un mejor sabor en relación a los productos de la competencia, así como beneficios para la salud.[30]
 
 
 
 
- Beneficios adicionales que se valoran de un producto orgánico:
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El 35 % de los encuestados, manifestó la relevancia de contar con un producto Gluten free, por ello nuestro producto contará con la certificación Gluten Free, que lo hace completamente apto para celiacos, trastorno alimenticio que según un estudio del Drschaer-institute, sigue aumentando en el mundo occidental a grandes velocidades,  pues en Estados Unidos, por ejemplo, la prevalencia durante el transcurso de los últimos 40 años ha pasado de 2 a 10 cada mil casos (1 %  del total de la población)[31].
 
Por otro lado, el 31% de los encuestados manifestaron la importancia de contar con un empaque ecológico. Asimismo, un estudio de Marketing Directo[32], concluyó que los consumidores valoran un envase ecológico como bastante alto en importancia. Los comentarios de insatisfacción por no ser embalajes reciclables o tolerantes con el medio ambiente eran bastante comunes.  Muchos consumidores dicen que quieren alimentos y bebidas con unos envases más sostenibles ecológicamente; sin embargo, relativamente pocos son los consumidores que confirman estar dispuestos a pagar más dinero por ello; los envases respetuosos con el medio ambiente pueden influir en las decisiones de compra dentro de la categoría o entre distintas marcas[33].
 
Con la realización de la encuesta también se pudo determinar que nuestro mercado objetivo en Estados Unidos, el cual está ubicado en el Estado de California, tiene un estilo de vida rápido y sin mucho tiempo para cocinar porque son trabajadores, por lo que el 19% de los encuestados manifestó este atributo como importante, por ello nuestro producto va a satisfacer su necesidad de obtener un alimento rico, nutritivo y a la vez, fácil de preparar (8 minutos solamente).
 
Por último, es importante destacar que un estudio de la Consultora Nielsen, sobre “El consumidor frente a la responsabilidad social corporativa de las marcas” realizado en el 2015 con la participación de más de 30,000 consumidores de 60 países de Asia-Pacífico, Europa, América Latina, Oriente Medio, África y América del Norte que han tenido un hijo en los últimos cinco años, arrojó que el 40% de los encuestados dan mayor importancia a las marcas socialmente responsables y que no les importaría pagar más por los productos de empresas que estén comprometidas con la ayuda social en el mundo[34]. Por ello, la sopa orgánica instantánea de quinua de Organic Trends, aporta socialmente al contribuir con el desarrollo social de los pequeños productores de la Región Puno, a quienes se les compra la producción de quinua en sacos para la elaboración de nuestro producto y al desarrollo de las madres cabezas de familia quienes son empleadas por nuestro principal proveedor.
 
La tendencia actual en el mundo es consumir productos 100 % orgánicos.  Para satisfacer esta necesidad, ofreceremos un producto certificado 100% orgánico y de excelente calidad, elaborado a base de quinua, con la selección de las mejores verduras de la sierra peruana y sal de maras (sal rosada de los andes). Sus ingredientes naturales no  contienen químicos, pesticidas, fertilizantes o aditivos sintéticos, lo que lo hace único en su especie al estar lleno de vida, protegiendo de esta manera la salud del consumidor y del productor. Al ser de origen orgánico, contiene muchas más vitaminas, minerales y antioxidantes que los productos convencionales[35].
 
Las personas también demandan variedad de productos, lo que se presenta como una amenaza al no tener dentro de nuestro portafolio mayor diversidad productos. Motivo por el cual, se está evaluando la opción de ingresar desde el cuarto año otros productos orgánicos a base de quinua como pastas y salsas.
 
4.1.2        Precio
En relación al Precio, las encuestas arrojaron los siguientes resultados:
 
- Con respecto al precio, que le parece más importante encontrar en el momento de adquirir un producto orgánico:
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La mayoría de los encuestados (45%) estuvieron de acuerdo en que buscan una muy buena relación entre calidad/precio. Se puede concluir que el precio sigue siendo un aspecto importante para el consumidor, sin embargo por ser un producto de excelente calidad y una opción nutritiva y rápida, no le importaría pagar un poco más si cuenta con los beneficios buscados. 
 
Por otra parte, se encontró que el 26% desean recibir cupones. Del mismo lado, un estudio de Puro Marketing, determinó que el 68% de los consumidores están interesados en que las marcas les ofrezcan cupones de descuento para sus productos e incluso están dispuestos a renunciar a comodidades y servicios por conseguir estas ofertas[36]. 
 
Asimismo, para determinar el valor final de nuestro producto, se tuvo en cuenta el valor de mercado de nuestros principales competidores: 
Cuadro N° 15: Valor de mercado de productos
	PRODUCTO
	EMPRESA
	ORIGEN
	PESO
	VALOR COMERCIAL (*)

	Sopa de quinoa y  vegetables
	GOGO QUINOA
	Canadá
 
	130 gramos (2 sachets de 65 gr)
	$ 5.47

	Sopa de quinua
	KREMMORE
	Bolivia
	85 gr
	$ 4.80

	Sopa orgánica vegetariana de quinua
	ANDEAN DREAM
	Bolivia
	142 gr
 
	$ 5.30

	Sopa Oriental de Quinua orgánica
	ORGANIC TRENDS
	Perú
	92 gr
	$ 4.10


 (*) Valor comercial del producto en anaquel.
Elaboración: Propia
 
4.1.3        Plaza
En base a la encuesta se han determinado los siguientes puntos de venta:
-          En qué lugar le gustaría adquirir un producto instantáneo de origen orgánico:
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En cuanto a la plaza o lugar donde las personas deseen encontrar las sopas instantáneas, encontramos los siguientes atributos para tener en cuenta en nuestro plan: 
 
La mayoría de los encuestados (36%), destacó la importancia de encontrar nuestro producto en supermercados tradicionales. Por ello, nuestra estrategia será establecer relaciones comerciales con los siguientes distribuidores quienes a su vez abastecen las grandes tiendas como Costco, Publix y Wal-Mart, dichos distribuidores son:
·         Trader Joes Co
·         Atalanta Co
·         Campos Del Pacifico Sl
·         De Roos International Bv
·         Agidra
·         Ch Robinson Dba Cristal Line
·         Deliziya Gida Mamulleri Ltd
·         Distribution Epicerie Cts Inc
·         Hain Celestial Canadá
·         Inkkas Llc
·         Leathams
·         Marcatus Qed Inc
·         Pereg Gourmet Natural Food
·         Tambo Natural Foods Inc
·         The Varas Group Llc
 
En términos generales, las acciones que se llevarán a cabo para abordar a los anteriores clientes potenciales son la participación en ferias internacionales, implementación de un plan de emailing, envíos de muestras de productos a distribuidores, así como la consecución de un trader en Estados Unidos que se convierta en nuestro socio estratégico. 
 
El 30% de los encuestados manifestaron su preferencia por hacer las compras de sus productos de forma Online, esto es una debilidad que debemos enfrentar cuanto antes, proyectada a materializarse en año 3. 
 
El 14% de las personas desea encontrar nuestros productos en supermercados orgánicos, por lo que entablaremos relaciones comerciales con los distribuidores de los supermercados quienes son nuestros clientes principales, que tienen presencia en el Estado de California:
 
·         Whole Foods Market
·         Organic Roots
·         Goodwin's Organic Foods and Drinks
·         Good Earth Natural Foods 
·         California Organic, entre otros. 
 
 
 
4.1.4        La promoción
 
En base a la encuesta realizada, el público refirió lo siguiente para la parte de promoción:
 
- Por qué canal le gustaría recibir publicidad e información sobre nuestros  productos orgánicos?
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En cuanto a cómo desean las personas recibir publicidad de su producto, encontramos que las personas encuestadas valoran los siguientes factores:
 
-   RRSS (Redes sociales): La mayoría de los encuestados (48%) manifestaron su preferencia por recibir publicidad a través de redes sociales como Facebook. Este tipo de marketing, representa para nosotros una gran oportunidad a bajo costo, en la medida en que si se gestiona bien se podrá aumentar nuestros clientes potenciales por el volumen de usuarios que maneja y hacer más conocido nuestro producto. Además de generar espacios de cercanía y dialogo con los clientes que se traducen finalmente en credibilidad para la empresa y su producto.  Esta oportunidad, iniciará a partir del año 1 con la implementación del Plan de Marketing Digital de nuestra empresa. 
 
-   Website: El 31% de los encuestados manifestó querer visualizar nuestro producto a través de la página web. Así, al implementar una página Web de última tecnología que pueda ser vista desde cualquier dispositivo (acción que implementaremos desde el primer año), nuestra  empresa puede aprovechar su tráfico para aumentar las ventas, expandir el mercado y darse a conocer.
 
-   E-mailing a traders/supermercados: El 6% manifestó interés por recibir información vía email de nuestro producto. El e-mailing es una herramienta eficaz de marketing directo, pero debe estar correctamente enfocada y organizada. Por ello, desde el primer año vamos a iniciar acciones de este tipo para  mantener una relación estable a largo plazo con los clientes actuales y los clientes potenciales. 
 
-   Trípticos/Brochures en punto de venta: Al 15% de los encuestados les llamó la atención la recepción de información a través de publicidad impresa en los puntos de venta. Por ello, a través de material impreso que le suministraremos a los traders para que lo ubiquen en los puntos de venta, daremos a  conocer los beneficios de nuestro producto de manera tal que se persuada al cliente final  para que lo adquiera. 
 
En conclusión, de la aplicación de esta encuesta a personas nacionales y extranjeras residentes en el Estado de California, se puede afirmar que actualmente  los consumidores de ese Estado buscan principalmente alimentarse  de forma saludable pero con buen sabor, interesados por alimentos libres de gluten y con agregados de vitaminas como la B12, la cual tuvo una mayor preferencia.  Así mismo, les parece muy relevante encontrar la mejor relación calidad/precio e informarse del producto a través de las redes sociales como Facebook. En cuanto al sabor, prefieren los sabores orientales que son generalmente a base de jengibre. 
 
Gráfico N° 6: Preferencias del mercado objetivo
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4.2         Esquema FODA del Marketing Mix
 
Con la información obtenida de las encuestas, realizamos una ponderación de cada una de las debilidades y fortalezas de nuestra competencia directa frente a Organic Trends, para evaluar cuáles son nuestras amenazas y oportunidades, la cual arrojó los siguientes resultados: 
 
 
Cuadro N° 16: FODA del Marketing Mix
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4.2.1        Amenazas
 
-   Variedad de productos
              Se encontró que para las personas es relevante que las marcas ofrezcan variedad en su portafolio de productos, lo que representa una amenaza para Organic Trends si no hace algo al respecto. Frente a esto, se plantea evaluar la ampliación de nuestra oferta de productos al mercado estadounidense, con la exportación de pastas y salsas orgánicas a base de quinua. 
 
-   Web de pedidos para el trader (B2B)
A este respecto se identificó que las empresas de la competencia directa si cuentan con soluciones de e-commerce para la gestión de sus pedidos a través de sus tiendas online. Se proyecta evaluar la implementación de esta solución.
4.2.2        Fortalezas
 
-   Mas nutritiva
Única en el mercado con adición de Vitamina B12 e ingredientes 100% orgánicos.
-   Sabor
Única sopa instantánea orgánica con sabores orientales del mercado.
-   Empaque ecológico
Única en el mercado con empaque 100% ecológico. 
-          Capacitación al personal del cliente sobre los beneficios del producto
Se compartirán los gastos de promoción con el Trader, asumiendo la capacitación a su personal en el punto de venta sobre los beneficios  que ofrece el producto, así mismo para el ofrecimiento de degustaciones y trípticos de información.
 
4.3         Factores de Éxito
 
De los factores evaluados en el esquema FODA  de Marketing mix, se determinaron los siguientes factores de éxito para el negocio:
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro N° 17: Factores de éxito
	4 Ps
	Factores de éxito
	Peso
	Muestra de personas

	80

	Producto
	Mas nutritiva
	33%
	27

	Producto
	Sabor
	27%
	22

	Producto
	Fácil de preparar
	17%
	13

	Precio
	Buena relación calidad/precio
	45%
	36

	Plaza
	Supermercados orgánicos
	20%
	16

	Plaza
	Supermercados tradicionales
	48%
	38

	Plaza
	Ferias Internacionales
	7%
	6

	Promoción
	RRSS (Redes sociales)
	35%
	28

	Promoción
	Web
	18%
	14

	Promoción
	E-mailing a traders/supermercados
	2%
	2


 
Elaboracíon: Propia
 
En conclusión, en cuanto al producto, se tendrá un enfoque de diferenciación, pues se ofrecerá un producto novedoso, ya que actualmente no existen en el mercado muchas sopas de quinua de origen orgánico e instantáneas, con sabores orientales y con adición de Vitamina B12, de acuerdo a la investigación realizada en internet y en las áreas orgánicas de supermercados de California, la idea es posicionarse en la mente del consumidor como un alimento delicioso pero nutritivo, pues esto hecho a base de uno de los mejores alimentos del mundo que solo es comparado con la leche materna, como lo es la quinua. 
 
 
 
 
4.4         Objetivos de Marketing
 
Cuadro N° 18: Objetivos de marketing
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4.5         Estrategias, plan de acción, presupuesto del Marketing MIX
 
Las estrategias en su conjunto siempre deberán estar alineadas a la visión y misión del negocio, e impulsar la venta de nuestro producto como Sopas Orgánicas instantáneas de quinua:”100% Organic”  y el logo de la marca que contiene colores y formas que hacen alusión al tema ecológico. Tanto el slogan como el arte del logo buscan trasmitir un concepto de saludable y orgánico.
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4.5.1        Estrategias
4.5.1.1      Captación de clientes              
Participación en ferias de venta de alimentos para posicionar la marca Organic Trends en el mercado. (EXPO WEST - 8 - 12 MARCH 17 - CALIFORNIA). Las ferias internacionales son una gran herramienta para que nuestra empresa muestre sus productos y se establezcan contactos para nuevos negocios y clientes, ya que constituye una gran vitrina publicitaria donde se mostrará nuestra  imagen.  Será una oportunidad para aumentar las exportaciones.  En este sentido, la empresa participará en el primer y segundo año de operaciones en:
 
·         EXPO WEST - 8 - 12 marzo 2017- CALIFORNIA (1er año)
·         EXPO WEST, marzo, 2018. Anaheim, CALIFORNIA (2do año). 
 
De acuerdo al desempeño del negocio, igualmente se evaluará participar en el futuro en otras ferias mundiales de alimentos orgánicos como:
 
·         Biofach AMERICA, Baltimore, USA.
·         Biofach NUREMBERG, Alemania. 
·         The All Things Organic en Chicago es el principal evento para los EE.UU. y Canadá. Es organizado por la Asociación de Comercio Orgánico OTA, la asociación empresarial ecológica en América del Norte. 
·         Natural and Organic Food Expo, Excel Reino Unido.
·         The European Fair Trade Fair es una nueva exposición específicamente para productos de Comercio Justo, realizada  en Francia. 
·         Capacitación a personal del cliente (TRADER)  sobre los beneficios del producto.
·         Preparación de brochure informativos en inglés para colocarlos en punto de venta
·         Enviar información vía correo electrónico.
 
4.5.1.2      Activación de clientes en redes sociales.
 
-          Implementación de Marketing Digital 
-          Creación de Pagina Web de última tecnología
 
 
 

4.6         Plan de Marketing
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CAPÍTULO 5
5         ANÁLISIS TÉCNICO OPERATIVO
 
5.1         Operaciones de la empresa
 
Organic Trends es una empresa comercializadora de  productos orgánicos a base de quinua, iniciará actividades en 2017 con la sopa oriental de quinua orgánica  instantánea para lo cual necesita realizar las siguientes operaciones principales:
               [image: ]
 
5.1.1        Generación de pedido
              La generación del pedido incluyen las siguientes actividades:
-          Negociación de Organic Trendss y el trader, en este proceso se fijan las cantidades y el precio de compra del pedido.
-          Recepción de la orden de compra.
-          Coordinación de abastecimiento con proveedor.
-          Confirmación de abastecimiento por parte del proveedor.
Flujograma de generación de pedido
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Leyenda:
            [image: ]
 
 
 
 
5.1.2        Control de calidad de pedido
 
A fin de asegurar la calidad de los productos comercializados por Organic Trends, el proceso de control de calidad es fundamental para el éxito del negocio, este proceso comprende las siguientes actividades:
 
-          Coordinación de inspección física de la mercadería: Organic Trends contratará a un Ingeniero Alimentario quien verificará en el almacén del proveedor el estado orgánico y conforme de las sopas de quinua orgánica. Por otro lado, el Jefe de Operaciones de Organic Trends inspeccionará el pedido a fin de verificar embalaje correcto y cantidad.
 
-          Coordinación de inspección documentaria de pedido, esta actividad comprende  la revisión de la facturación, lista de empaque y certificados de análisis del producto, si bien es cierto el proveedor no factura directamente a nuestro cliente, Organic Trends trasladará la información indicada por el proveedor, por lo que la documentación deberá estar correcta desde el inicio de la operación.
 
-          Confirmación de pedido correcto, el personal de Organic Trends (Ing. Alimentario y Jefe de Operaciones), darán conformidad que el pedido se encuentra conforme en estado, cantidad y calidad.
 
 
 
Flujograma de control de calidad
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[image: ]Leyenda:
                    
             
       
5.1.3        Envío de Pedido
 
Mientras se realiza la inspección documentaria y física de la mercadería, en base a la orden de compra enviada por el cliente, se coordina los detalles de la exportación, proceso que comprende los siguientes pasos:
 
-       Negociación de flete aéreo o marítimo (en base a orden de compra) con el agente de carga.
 
-       Negociación de costos de aduana de exportación, costos de recojo de carga y trámites de exportación con el agente de aduanas.
 
 
-       Coordinación de booking/reserva con el agente de aduanas.
 
-       Coordinación de recojo de carga, emisión de certificado de origen,  inspección de SENASA y numeración de declaración de exportación con el agente de aduanas, en base al canal asignado por la aduana, la carga deberá de pasar inspección física y/o documentaria.
 
-       Confirmación de salida de carga y llegada de carga a destino al cliente.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Flujograma de proceso de exportación
[image: ]
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5.1.4        Servicio Postventa del producto
 
Una vez que la carga llega a destino, nuestro cliente se encargará directamente de la entrega del pedido a los distribuidores finales.
Organic Trends a fin de posicionar su marca en el mercado de Estado Unidos  compartirá con el cliente gastos de promoción del producto realizando las siguientes actividades:
-       Envío de Trípticos/Brochures del producto a fin de que estos sean colocados en el punto de venta.
-       E-mailing a clientes.
 
-       Comunicación a consumidores del producto a través de redes sociales y página web.
-       Capacitación a personal del cliente sobre los beneficios del producto.
Flujograma de proceso postventa
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 Leyenda:[image: ] 
 
5.2         Nivel de calidad deseado
 
Cuadro N° 19: Nivel de calidad deseado
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5.3         Estimación de  las necesidades de espacio y edificio
 
5.3.1        Ubicación 
 
Organic Trends estará ubicada inicialmente en Avenida 28 de Julio 345 Miraflores, Lima, Perú, en una oficina que cuenta con 90 m2. 
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5.3.2        Layout Oficina
 
Esta oficina tiene espacio disponible para 5 personas (Gerente General, Gerente de Operaciones, Gerente Comercial, Jefe de Calidad y Asistente Administrativa), con sus respectivas computadoras, sillas, impresora, teléfono. El horario de atención de nuestras oficinas será de lunes a viernes, de 8:00 a.m. hasta las 7:00 p.m.
 
Layout oficina
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5.4         Organigrama de la Empresa
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5.5         Plan de Inversión
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5.6         Presupuesto de ventas
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5.7         Presupuesto de compra de producto
 
 
[image: ]
 
	COSTO DE LAS 300,222 CAJAS AL AÑO
	 $         890,510.50 

	COSTO DE 3 MESES (para capital de trabajo)
	 $         222,627.63 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.8         Presupuesto de Gastos de Administración y Venta
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CAPÍTULO 6
 
6         ANÁLISIS FINANCIERO
 
 
6.1         INVERSION INICIAL
 
	Inversión inicial
	Valor Venta
	IGV 18%
	Inversiones

	Activo tangible
	 $        5,692 
	 $          1,025 
	 $          6,716 

	Activo intangible
	 $        1,399 
	 $             392 
	 $          1,791 

	Capital de trabajo
	 $    269,630 
	 
	 $      269,630 

	TOTAL
	 $    276,721 
	 $          1,416 
	 $      278,137 


 
6.2         ESTRUCTURA DEUDA PATRIMONIO
 
 
	Estructura Deuda - Patrimonio
	Importe
	Peso =W

	Deuda
	 $    111,255 
	40.00%

	Patrimonio
	 $    166,882 
	60.00%

	Total Deuda y Patrimonio
	 $    278,137 
	100.00%


 
 
 
 
 
6.3         ESTRUCTURA DE DEUDA
 
	Estructura Deuda - Patrimonio 
(Modelo CAPM)
	Kd, Ks
	(1 - T )
	Wd, Ws
	Costo (K x W)

	Deuda
	21.44%
	72%
	40.00%
	6.18%

	Patrimonio
	11.79%
	 
	60.00%
	7.08%

	WACC =   Wd [Kd(1-t)] + Ws  Ks
	13.25%

	 
	 
	 
	 
	 

	WACC=   Wd [Kd(1-t)] + Ws  Ks
	 
	 
	WACC
	13.25%

	 
	 
	 
	 
	 

	CAPM = Klr +(Km - Klr ) Beta
	Ks=COK= CAPM + Riesgo país

	 
	 
	 
	 
	 

	Rend. Mercado S&P´s 500 prom 20 años
	9.82%
	 
	 

	Tasa libre de riesgo T-Bond prom.  20 años
	5.73%
	 
	 

	Beta apalancado
	 
	               0.99 
	Bloomberg del sector food processing

	Riesgo país
	 
	2.01%
	 
	 

	CAPM = Klr + β(Km - Klr )
	 
	9.79%
	 
	 

	Ks = CAPM + Riesgo país
	 
	11.79%
	 
	 


 
6.4         PRESTAMO PARA CAPITAL DE TRABAJO
 
	Préstamo
	 $    111,255 

	TEA  
	18.50%

	TEM 
	1.425%

	Meses
	3

	Cuotas por financiar
	3

	Cargos y Comisiones
	         155.60 

	Cuota
	       (38,147)
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Debido a que este préstamo bancario se otorga por un periodo de 3 meses, para el cálculo de 1 año, se toma en cuenta que será renovado por 4 periodos.
 
 
6.5         MÓDULO DE DEPRECIACIÓN
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6.6         ESTADO DE RESULTADOS
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6.7         ESCENARIO ESPERADO
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Punto de equilibrio: 269,329 unidades 
 
Además de recuperar la inversión el negocio genera un VAN de US$ 366,935 en un flujo de caja de 5 años de operación al dia de hoy, por lo cual se determina que con la inversión de US$ 278,137 a un costo financiero de 21.44% el negocio es viable. La tasa de rentabilidad en 5 años es del 47.85% la cual es mayor al costo financiero anual y esto determina la viabilidad del negocio.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6.8         ANALISIS DE SENSIBILIDAD
 
6.8.1        ESCENARIO PESIMISTA
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6.8.2        ESCENARIO OPTIMISTA
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CONCLUSIONES
 
v     Se cumplió con el objetivo de demostrar que en el mundo y especialmente en el mercado Estadounidense, los hábitos de consumo han cambiado y que actualmente existe una gran demanda de alimentos orgánicos, nutritivos, saludables y rápidos de preparar,  por lo que nuestro producto de Sopa Oriental de Quinua orgánica  se constituye como la solución más adecuada para satisfacer esas necesidades.
 
v     El Estado de California, es el mejor mercado potencial en Estados Unidos para nuestro plan de negocios, no solo por tener la mayor población, sino  por tener la mayor población de consumo de productos orgánicos.
 
 
v     Debido a la inversión realizada por el Perú para el impulso de la producción  de Quinua,  se espera que se mantendrá dentro del top de exportadores de Quinua a nivel mundial, lo que permitirá que tengamos garantizada la producción para nuestro proyecto.
 
v     Nuestro análisis de mercado tiene una tendencia realista-positivo por ello hemos tomado un crecimiento progresivo anual de 5% en nuestro pronóstico de ventas.
 
v     Nuestros proveedores de servicios logísticos: agentes de aduana, agente de carga, transportistas, deberán estar homologados y contar con certificación BASC (Business Alliance for Secure Commerce) a fin de asegurar que nuestros productos sean entregados a tiempo en la cantidad y calidad adecuada.
 
v     Debido a que nuestros factores de éxito son el empaque ecológico, el sabor oriental y el valor nutritivo de la vitamina B12, nuestros controles de calidad se intensifican en estos insumos
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