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“A market signal is any action by an economic actor that
provides a direct or indirect indication of its intentions,
motives, goals, or internal situation... The behavior of

1n

economic actors provides signals in a myriad of ways.
Michael E. Porter

Competitive Strategy: Techniques for analyzing industries
and competitors, pg. 75.

La sistematizacidon del componente de enlace comercial, como lo fue la
sistematizacién del acompafiamiento para la formulacién de politicas
de desarrollo de proveedores locales en grandes compradores, es un
documento preparado por el “Proyecto de Desarrollo Competitivo de
Proveedores Locales en Cajamarca”, programa pionero al nivel nacional
que se realiza desde el afio 2002. Se trata de un esfuerzo
interinstitucional financiado por Fondo Empleo, la Corporacion
Financiera Internacional y Asociacion Los Andes de Cajamarca,
teniendo como socio estratégico a la Camara de Comercioy Produccion
de Cajamarcay ejecutado porla Asociacién Swisscontact Recursos SAC.

En el documento de sistematizacion del acompafamiento para la
formulacion de politicas de desarrollo de proveedores locales en
grandes compradores, se realiza un analisis de las acciones que, desde
los grandes compradores que operan en Cajamarca, se han dado para
facilitar la ampliacion de mercados. Estas acciones han generado un
amplio rango de sefiales de mercado para que las empresas locales las
interpreten e identifiguen oportunidades para aprovechar dichas

1

Una sefal de mercado es laaccion de un actor econémico que proporciona indicaciones directas o
indirectas sobre sus intenciones, motivos, objetivos o situacion interna. .. Las sefales que los actores
econdémicos proveen se dan en un abanico de posibilidades.



ampliaciones. En el presente trabajo, se analizan los diferentes
instrumentos de acompafiamiento y asistencia técnica que el PDP
Cajamarca utiliza y se muestran los resultados que se obtuvieron
durante el periodo 2002 -2008.

El enlace comercial, como componente del PDP Cajamarca, es una
propuesta innovadora que se basa en el reconocimiento de que si una
empresa trabaja con calidad, implica que es competitiva y en
consecuencia su posiciéon en el mercado deberia mejorar en términos
de consolidar sus relaciones con los clientes actuales, pero también
atrayendo nuevos clientes o ingresando a nuevos mercados, este Ultimo
proceso, en el Proyecto lo hemos denominado “extra regionalizacion™.

Como consecuencia de esta propuesta, se incluyd la sistematizacion de
las actividades de este componente como una actividad clave para el
PDP Cajamarca, en su proceso de generacién de aprendizajes para el
aprovechamiento de la red de actores involucrados y, al mismo tiempo,
para proponer modelos de intervencién replicables. Por consiguiente,
el resultado de este trabajo es fruto del disefio estratégico de la
intervencidén por parte de las instituciones financiadoras y ejecutoras,
del acompanamiento estratégico para definir la ruta critica para cada
asistencia técnica, la fina seleccion de variables a tomar como
referencia, los sistemas de informacidn para validar cada paso que se ha
dadoyladiscusion colectiva para definir la mejor alternativa de accién.

Desde que se inicio el PDP Cajamarca, los escenarios internacionales han
variado radicalmente. Hasta el afio pasado que se cerrd la edicion del
primer libro, se reconocia a la actividad minera como el motor de la

Conceptualizamos extra regionalizacion como el proceso mediante el cual una empresa que ha
generado una importante ventaja competitiva en un mercado local, estudia, analiza y toma acciones
programadas para, valiéndose de dicha ventaja, abrir nuevos mercados fuera de su @mbito regional
propio.



economia peruana y del departamento de Cajamarca’, por los
importantes flujos de inversién generados y que superan los 21,900
millones de délares, sino también que, a través del mecanismo de
adquisiciones, ha generado negocios para empresas locales, promovido
empleo calificado sostenido y por consiguiente al mejoramiento de la
calidad de vida. Actualmente, la crisis financiera que tuvo origen en las
economias desarrolladas, que desde mayo de 2008 ha reducido el valor
de mercado de las principales compafiias mineras que operan en Peru a
la quinta o cuarta parte de su maximo histérico en cinco afios’, ha
generado el aumento del riesgo y por consecuencia un incremento en las
tasas para financiar proyectos, lo que hace mas dificil que las compafiias
mineras obtengan fondos para explorary poner en valor sus yacimientos.

La limitacion en el acceso a los fondos y la consecuente extensidn de los
horizontes de inversidn tiene consecuencia la reduccién de los precios
de los minerales: El cobre se cotiza a 1.5432 délares la libra, el zinc en
0.5393lalibra, el oro en 744.60 dblares por onzay la plataen USS 8.93 la
onza’, reduciéndose la capacidad de generacién de flujos y aumentando
la percepciéndel riesgo de mercado.

Lo descrito tiene como consecuencia la necesidad de que todos los
actores realicen un ajuste importante para adecuarse a las nuevas
condiciones de mercado, aumentar la productividad y medir bien cada
paso que se dard en la lucha por el mercado. Por esta razén se resalta la
experiencia del Componente de Enlace Comercial, en la medida que su
disefio es una respuesta para reducir la alta dependencia que las

® Ramén Ponce y Cecilia Rivera en el Prologo de “Sistematizacion del Acompanamiento para la

formulacién de politicas de desarrollo de proveedores locales en grandes compradores”, pagina 5.

* Se ha tomado como referencia las cotizaciones del Dow Jones Industrial, Standard & Poor’s 500,
NASDAQ, Newmont Minining Corporation, Rio Tinto, BHP Billiton y Anglo Gold al 20 de noviembre de
2008 paraformular esta afirmacion.

° Fuente: Cotizaciones al cierre del 20 de noviembre de 2008 en The New York Mercantil Exchange.



empresas locales tenian con un gran comprador, lo cual, como se
demuestra en la anterior publicacién, se ha reducido a un nivel de 54%,
locualaunesalto.

Apreciando el contenido del documento se resalta los importantes
logros alcanzados, como la consolidacion del espacio de las Jornadas de
Negocios, y su Rueda de Negocios como evento central, en la
institucionalidad local de Cajamarquina y que ahora se extiende a un
contexto mayor como la Federacion de Camaras del Norte, que agrupaa
las principales cdmaras de seis departamentos de la costa, sierra y selva
norte del Peru. Del mismo modo, el avance importante en el desarrollo
de herramientas de mercado, que permiten medir e interpretar las
sefiales de mercado, proporcionando informacidn y conocimiento para
la toma de decisiones. La documentacidn de los casos, que demuestra
gue paralabusqueday consolidacion de las oportunidades de mercado
también se requiere de temple y perseverancia ya que se descubren
nuevos aspectos para mejorar.

Finalmente, se quiere resaltar que los logros en términos de mercado de
las empresas con las que ha trabajado el PDP Cajamarca no se hubiesen
logrado sin el sélido cimiento que establece la implantacidon de
programa de gestién de la calidad total, ni el aval que otorga una
certificacién de calidad independiente como las de CERTIPYME o SGS del
Peru. La gestidn de la calidad es la que proporciona una total orientacion
al cliente, que es el principio del mercadeo, y por lo tanto la flexibilidad
necesaria para satisfacerlo plenamente. Se hubiese deseado tener el
tiempo y los recursos para financiar una publicaciéon que documente la
experiencia del componente de capacitacion y asistencia técnica, muy
habilmente dirigido por Lily Villar y su equipo, con lo que se completaria
latriologiadelaintervencion del PDP Cajamarca.

Oscar Manuel Mendoza
Jefe del PDP Cajamarca
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El Proyecto de Desarrollo Competitivo de Proveedores Locales en
Cajamarca, por sus siglas PDP Cajamarca’, inicia su ejecucién en enero
de 2006, orientado por la hipdtesis que la gran inversidn en lugares de
escasos recursos, puede generar una dinamica para motorizar la
economia local y potenciar nuevas oportunidades, a través de lo cual se
contribuye al sostenimiento y ampliacion del empleo. Este PDP
Cajamarca tuvo como base el Proyecto de fortalecimiento de
proveedores desarrollado en los afios 2002- 2004 auspiciado por el IFCy
Minera Yanacocha, ejecutado por Recursos SAC dentro del Programa de
Enlace Pyme que coordind Swisscontact.

Bajo esta premisa el PDP Cajamarca pretende contribuir al desarrollo
competitivo de las empresas cajamarquinas a través de la provision de
servicios de desarrollo empresarial, asi como, con la formulacién de
politicas y planes desde los grandes compradores que operan en la
region. Este objetivo se implementa a través de cuatro componentes,
los cuales se esquematizan enla Figura No. 1.

° EI PDP Cajamarca es un esfuerzo inter-institucional de Fondo Empleo, la Corporacion Financiera

Internacional, Asociacion Los Andes de Cajamarca, la Camara de Comercio y Produccién de
Cajamarca, Swisscontacty Recursos SAC.



Figura N2 1
Articulacion de Componentes del PDP Cajamarca

Componente 1 Componente 2
Politicas y planes Capacitacion,
para el desarrollo asistencia técnica,

de proveedores acompafamiento
locales a empresas
clientes

Componente 3 Componente 4

Enlaces de Fortalecimiento
negocios institucional de la
Camara de
Comercio de
Cajamarca

Fuente: PDP Cajamarca, 2006

El eje orientador de las actividades del PDP Cajamarca se establece por
un enfoque de demanda, donde los grandes compradores
comprometidos’, a través de la formulacién de politicas y planes de
desarrollo de proveedores, explican los estandares a cumplir por las
empresas locales. A partir de los cuales, se determinan las
caracteristicas de los servicios de desarrollo empresarial con los cuales
seacompafa para contribuir a la satisfacciéon de lademanda.

Los servicios de desarrollo empresarial provistos por el PDP Cajamarca
tienen dos orientaciones: La capacitacion, asistencia técnica vy

" Las grandes empresas que se comprometieron con el PDP Cajamarca son Aramark Pert SA,
Gobierno Regional de Cajamarca, Grupo Gloria SA, Minera Yanacocha SRL, Municipalidad de
Cajamarcay Transportes Linea SA.



acompanamiento a las empresas clientes para el mejoramiento de la
gestién, que se basa en identificar las fortalezas y potencialidades
internas, de modo tal que a partir de su tratamiento se mejore la
posicion competitiva de las empresas. Estos servicios por lo general
resuelven aspectos internos de la empresa con un enfoque de atencion
al cliente. La orientacion del enlace de comercial busca la reduccidn de
la dependencia de los grandes compradores y la diversificacion de
cartera y/o mercado, de manera que las empresas locales encuentren
oportunidades que promuevan su sostenibilidad mas alld de la
operaciéndelos grandes compradores.

El documento que se presenta a continuacién se ha desarrollado con el
objetivo de documentar la experiencia de enlace comercial durante la
ejecucion de las actividades correspondientes al Componente 3 del PDP
Cajamarca.

El contenido del documento se organiza de la siguiente manera:

e En este capitulo se detalla los antecedentes precursores sobre
enlace comercial que se desarrollaron durante la ejecucién del
Proyecto de Fortalecimiento de Proveedores Locales y las
principales lecciones que dieron origen a la necesidad de enfocar los
servicios de desarrollo empresarial en el mejoramiento de la
gestion, que tiene un enfoque hacia el interior de la empresa, y
enlace de negocios, que se orienta hacia fuera.

e Elsegundo capitulo trata sobre la intervencion del PDP Cajamarca a
través de las Jornadas de Negocios’, como instrumento para
promover los negocios locales, enlazar la oferta y la demanda a
costos de transaccidn bajos y la articulacion de la institucionalidad
local, alrededor de una actividad que motoriza la dindmica
comercial: La Rueda de Negocios.

8

Los afnos 2004, 2005 y 2008 se denomind al evento Jornada de Negocios. Los afos 2006 y 2007 se
us6 elnombre de Jornadas Empresariales



e El tercer capitulo documentara metodoldgicamente la asistencia
técnica a empresas con Investigaciones Focalizadas de Mercado,
por sus siglas IFM; las misiones comerciales, el acompafiamiento
para la negociacién de contratos y el observatorio de mercado de la
Camara de Comercio y Produccién de Cajamarca. En paralelo se da
cuentade los principales casos para cada metodologia.

e El cuarto capitulo presenta el analisis de los principales impactos
gue se han alcanzado en términos de formalizacién de los objetivos
de mercado, sea por ampliacion de mercado, diversificacion o
nuevos productos para nuevos mercados. A su vez, se identifican los
principales factores que han contribuido a que se superen las metas
planeadas originalmente para el Componente 3.

e Finalmente, en el ultimo capitulo se desarrollan las principales
lecciones aprendidas durante los casi tres afios de intervencion,
intentando realizar un planteamiento hacia el futuro, en términos
de mercado.

En el periodo 2002 - 2004, Recursos SAC, por encargo de la Corporacion
Financiera Internacional, IFC, ejecutd el Proyecto de Fortalecimiento de
Proveedores Locales, PFP, como parte del Programa de Enlace PYME's
Cajamarca (PEPC), coordinado por Swisscontact, el mismo que
comprendid otros cinco proyectos complementarios entre si.

El propdsito del PFP se focalizd en la expansion de los beneficios de la
actividad minera liderada por Minera Yanacocha en otros sectores
econdmicos, con la finalidad de hacer sostenibles los impactos en el
desarrollo regional, de esta manera se facilitaria la generacién de
nuevas oportunidades para ampliar las compras locales, en la medida
gue las empresas cajamarquinas alcancen los estandares exigidos para
su contratacién.



En el contexto arriba mencionado, las caracteristicas la articulacion
entre la demanda y oferta se enmarcd en la constitucién de un equipo
de trabajo integrado por Recursos SAC, IFC-Swisscontact’ y Minera
Yanacocha SRL para transparentar los mecanismos y procedimientos de
comprasy contratos y asi facilitar el acceso de las empresas locales a las
nuevas oportunidades que se fueron generando.

El mecanismo mas importante con el cual contribuyé el PFP a la
ampliacién de los mercados locales se desarroll6 a través de Ruedas de
Negocios, definidas como: Un mecanismo de accidn directa, utilizado
para promover contactos entre empresarios. Pueden ser el motivo
central de una reunién, o bien uno complementario, incluido en el
programa de un encuentro, congreso, feria o cualquier reunién de
concurrencia relativamente numerosa. La vinculacién personal, las
negociaciones privadas “cara a cara” entre los empresarios, factor
principal del éxito de las Ruedas, hace que éstas tengan cada vez mas
vida propiay se transformen en un evento singular y relevante, més alla
de los otros acontecimientos que se realicen en forma paralela,
generalmente feriasy exposiciones™.

Durante la ejecucion del PFP se desarrollaron tres ruedas de negocios:
El afio 2003 (en junio y octubre) y el afio 2004 (julio), las cuales
aportaron los siguientes resultados, adicionalmente fuera del PFP,
Recursos SAC por encargo de Asociacién Los Andes, se desarrollé una
cuartarueda de negocios el aio 2005 (octubre):

°  Swisscontact, por encargo de IFC tuvo la responsabilidad de coordinar los proyectos del Programa

Enlace PYME, asi como de intermediar las acciones de acompanamiento a las empresas locales con la
implantacién de programas de gestion de la calidad y las acciones de Minera Yanacocha para la
ampliacion de los mercados locales.

Il Manual para la Realizacién de Ruedas de Negocios, Banco Interamericano de Desarrollo

Instituto para la Integracion de América Latina (INTAL), Buenos Aires 1996



“Sistematizacion del Componente de Enlace Comercial”

TablaN° 1
Resultados de las ruedas de negocios promovidas por el
Proyecto de Fortalecimiento de Proveedores Locales

Rueda de negocios 2003 | 26-Jun-2003 63 18 373,170
Rueda de negocios con el 30-Oct-2003 65 28 33,365
Estado 2003 Il

Rueda de Negocios 2004 23-Jul-2004 124 39 1'411,300
Rueda de Negocios 2005 15-Oct-2005 193 29 2'011,349

Las lecciones aprendidas de la ejecucidn de las ruedas de negocios
durante el PFP, se plasmaron en el desarrollo de las siguientes
orientaciones estratégicas con miras al horizonte 2005 - 2008:

Fortalecer lainstitucionalidad del evento: Mediante la formaciéon de
una Comisién Organizadora de las Jornadas de Negocios Cajamarca
2004 - se empezd a usar la denominacién Jornada de Negocios, que
caracterizd al evento durante los siguientes 4 afios.

Potenciar el tema de auspicios: Instituciones publicas y privadas que
asumieron diferentes roles de cooperacidon y compromiso, tales
como financiacién de mesas para la rueda, fotocopias,
gigantografias, pasajes aéreos, refrigerios y transporte.

Determinar las caracteristicas de las Jornadas: Luego de una
prospeccién se decidid que el local mds adecuado era el Restaurante
Los Patos cabe resaltar que hasta la fecha, Cajamarca no cuenta con
un Centro Empresarial, que permita organizar eventos de la
magnitud de las Jornadas de Negocios. El evento estaba constituido
por dos actividades: 2 dias de Seminario y el evento de cierre: la
Rueda de Negocios, las fechas elegidas fueron del miércoles 21 al 23
de Julio. Es asi que en el evento de este aflo, comenzd a gestarse la
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Feria de Productos, bdsicamente por una necesidad de un
importante grupo de empresarios inscritos, de exhibir sus
productos y/o servicios.

Desarrollo de estrategias de Comercializaciéon y Promocién: (i) La
estrategia comercial consistid en inscribir en primer lugar a las
empresas con las que trabaja el Programa Enlace PYME y todos sus
proyectos, de esta manera se pudo obtener un primer catalogo
representativo para iniciar la busqueda de otras empresas locales y
sus potenciales contrapartes. (ii) Para la captacién de participantes
foraneos, se empezd a realizar viajes de promocion y lanzamientos
en provinciasy en Lima, organizados (en lamedida de lo posible) por
entidades empresariales representativas de esas ciudades,
ejemplo: Camaras de Comercio, oficinas de Prompyme™ * . {iii)
Visitar las ciudades de Lima, Trujillo y Chiclayo para la venta directa
de la Rueda (iv) Captacion de las contrapartes: Esta labor se inicia
desde un adecuado llenado de la ficha de inscripcién, es importante
motivar la inclusidn de propuestas de negocios tanto del lado de Ia
oferta como de la demanda (todo empresario vende y compra), con
lo cual la rueda se enriquece y las perspectivas de negocios
aumentan. La presencia de las contrapartes es fundamental para
asegurar el éxito de la Rueda. Para ello se sugiere realizar campafias
de prensay publicidad.

Asesoramiento y Capacitacion al Empresariado: En Febrero del 2004
con un evento de Capacitacién se inicié la difusion de la Rueda de
Julio, el inicio de la organizacién con meses de anticipacién recalcala
importancia de esta actividad para el éxito del evento. Se llevaron a
cabo 5 capacitaciones, incluyendo una promovida por Prompyme.

Prompyme son las siglas del Programa de Promocién de la Pequefa y Mediana Empresas,

convertido en la actualidad en el Programa Mi Empresa del Ministerio de Trabajo y Promocion del
Empleo.
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En la préctica, recién en el afo 2008 se empezd a realizar los lanzamientos fuera de la ciudad de

Cajamarca.



e Infraestructura: Para dimensionar el espacio y los muebles
requeridos debe hacerse un prondstico del nimero de entrevistas
gue se celebrardn simultdaneamente. Por lo general, la instalacién
del recinto de Rueda se concluia en la madrugada del mismo dia de
la Rueda, ya que el insumo principal para determinar la cantidad de
mesas proviene del resultado que arroja el software de la Rueda, el
mismo que se obtenia haciala media noche del dia previo.

e Desarrollo de la Rueda: (i) En el 2004, las jornadas eran un evento
paralelo que servia para dar tiempo a los empresarios para su
acreditacion, recepcion de catdlogos de oferta y demanda, llenado
de solicitudes de entrevista y recepcion de parte del operador de
Rueda de las mismas. Esto permitia disponer de “tiempo suficiente”
para procesar los pedidos de entrevista. (ii) Fue el primer afio que se
comenzo a capacitar a los Operadores de Rueda, los mismos que
cumplenunrol primordial en larealizacidn de las Jornadas.

A mediados de 2003 se amplié el enfoque de los servicios de desarrollo
empresarial en el drea de mercado, no solamente a la ampliacién de las
compras locales de MYSRL, sino, también al fortalecimiento de los
procesos de comercializacion de las empresas atendidas por el PFP,
buscando que incrementen y diversifiquen sus mercados y productos a
través de los servicios de promocién y asesoria, cuya herramienta
principal fueron los planes de negocios.

Se decidié emplear el Plan de Negocios como una herramienta que
permite al empresario realizar un proceso para seleccionar el camino
adecuado para el logro de sus metas y objetivos. Sin embargo, hubieron
algunasdificultades para que las empresas elaboren este documento; la
principal limitacién fue el tiempo de dedicacion que el (la) Gerente de la
empresa tendria que disponer para la elaboracidn del mencionado



documento. A pesar de ello, la buena disposicion de los empresariosy la
perseverancia de las consultoras a cargo posibilitd que siete empresas:
Ceyca Servicios Generales EIRL, Caxamarca Gas SA, Andina de Servicios
Generales EIRL, MAFRI Contratistas SRL, Super Chicken EIRL;
terminaron de elaborar su Plan de Negocios. Se resalta que varias de las
empresas superaron las metas planificadas.

Ante la dificultad que representaba la implementacion de planes de
negocios para todo tipo de empresas, que a su vez tienen diferentes
momentos y tareas que asumir como prioritarias en un momento dado,
se analiza que el camino para iniciar todo el proceso de planeacién
desde el mercado, la produccidn, la organizacién y las finanzas puede
ser afrontado por partes, partiendo del elemento que determina el
derrotero de los otros, el mercado. Surge entonces la identificacion de
una demanda que puede, por decirlo de alguna manera, segmentarse,
un tratamiento inmediato y preciso del andlisis de la demanda, como un
nuevo servicio de desarrollo empresarial: la Investigacion Focalizada de
Mercados (IFM).

La conceptualizacién de las IFM's se basa en identificar a la demanda
como la esencia del mercadeo y para eso la investigacidn surge como la
brdjula que orienta la recopilacién de informacion relevante para
apoyar el proceso de toma de decisiones para invertir en acciones
comerciales concretas. La Investigacion Focalizada de Mercado, es un
estudio donde predomina la interaccion entre consultor y empresario
para apoyar la toma de decisiones precisamente para focalizar el
estudio, en las necesidades de informacién del empresario y en
entregarle valor en funcidon de la cuantificacion de las variables
definidas como relevantes, los cuales servirdn de guia para tomar una
decisidn final entre multiples alternativas.



La Investigacidon Focalizada de Mercado involucra el uso de varios
instrumentos para analizar las tendencias de la demanda vy la oferta.
Algunos de estos instrumentos incluyen: encuestas (la mas utilizada en
el PDP Cajamarca), estudios estadisticos, observacién, entrevista y
grupos focales. La investigacidn nos provee informacion sobre el perfil
de nuestros clientes, incluyendo sus datos demograficos y psicoldgicos.
Estos datos son caracteristicas especificas de nuestro grupo objetivo,
necesarias para desarrollar un buen plan de mercadeo dirigido a
nuestro publico primario.

De las seis empresas que implementaron IFM's, cinco fueron familiares.
Adicionalmente, cuatro de ellas habian culminado el Programa de
Gestion de la Calidad Total y Plan de Negocios en el 2003. Durante la
elaboracion del Plan de Negocios, las empresas identifican la necesidad
de conocer su mercado, su competencia y las caracteristicas de sus
clientes actuales y potenciales para tomar decisiones estratégicas en
cuanto al desarrollo de su negocio e inicio de nuevos proyectos.

Los actividades econdmicas que desarrollaban estas primeras
empresas fueron impresiones (1), ejecucién de obras civiles (1),
embasado y comercializacién de GLP (1), restaurantes (2) y
transformacién agroindustrial (1). Asi también, por escala empresarial
se trataba de una medianay cinco pequefias®.

Un aspecto a resaltar de la intervencion es que las empresas cubrieron
el 100% de la inversidn en estos servicios. Los empresarios entienden
gue conseguir retroalimentacién del consumidor es muy valioso y no
amerita un gran porcentaje de subsidio, como es el caso de otros

* Fuente: Direccion Nacional de la Micro y Pequeria Empresa -Ministerio de Trabajo- Actualizacion de

estadisticas de laMicroy Pequefia Empresa Diciembre de 2007
ElvalordelaUIT para el ano 2008 es de S/.3,500.00



servicios empresariales, ya que los retornos se pueden cuantificar en el
corto plazo.

Los propdsitos de las IFM's se orientaron a: Tres empresas requerian
obtener informacién del consumidor potencial, ubicacién, demanda
potencial y decidir sobre la viabilidad de la inversion en el
aprovechamiento de una oportunidad de mercado. Una empresa
requeria informacion sobre los cambios importantes en el sector a nivel
nacional con impactos a mediano plazo localmente, buscando
informacion sobre el perfil del consumidor, estrategias de venta de la
competencia y su participacion en el mercado local. Dos empresas
querian conocer sus ventajas competitivas frente a la competencia y
estrategias de posicionamiento fuera de la Region Cajamarca (una en
Lima la otra en Chiclayo). La Tabla N2 2 sintetiza los principales
resultados alcanzados con laintervencion.

Tabla N° 2
Resultados de las IFM's ejecutadas por el Proyecto de
Fortalecimiento de Proveedores Locales

Empresas Actividad Principales Resultados

Diversifico su cartera, bajando la participacién del
65% que tenia MYSRLa un 35%.

Empresa 1 Emprt?.s.a de s.ervicios de. ; Recuperd clientes perdidos, al haber percibido y
aprovisionamiento de oficinas | sojycionado las motivaciones que los llevaron a la
competencia. Captd nuevos clientes institucionales.
Decidié aumentar y acondicionar mejor el espacio
fisico para la atencion a los clientes de ventanilla.
Inversion realizada S/. 15,000.00

Conocer las caracteristicas de la competencia y de la
demanda para estos productos asi como las
Empresa de servicios de caracteristicas de los negocios principales de
alimentos procesados competencia en un nuevo territorio para examinar
pertinencia y oportunidad de ingresar a ese nuevo
mercado.

Empresa 2




Se desestima la inversion en un nuevo negocio en el
territorio investigado.. La IFM puntualizé que una
inversion de ese tipo, era de mucho riesgo debido a
la calidad y cantidad de Oferta existente al momento
del estudio. Se requeria una inversion mucho mas
consistente y amplia para poder soportar y un
tiempo de espera de retorno de su inversién de
alrededor de dos afios que el cliente no estaba
dispuesto a asumir.

Empresa 3

Industria de la construccion

Mayor conocimiento del mercado y mejor
posicionamiento. Anadlisis de cartera de clientes,
preciosy productos y/o servicios ofrecidos.

Nuevas demandas urbanasy zonas de expansion.
Diversificacion de oferta en nuevos territorios y
nuevos clientes en Chiclayo.

Empresa 4

Servicios estratégicos a los
hogares

Conocimiento de las caracteristicas de la
competencia y de la demanda para estos productos
asi como los canales de distribucién en la ciudad de
Cajamarca.

Conocimiento de intereses y reconocimiento de los
consumidores sobre sus productos.

Se ejecuto campaniias publicitarias para competir en
elterreno de la calidad y salir del estrecho espacio al
que se queriallevar de guerra de precios.

Mejord su posicidn negociadora con su principal
proveedor.

Empresa 5

Servicios de alimentacion

Se estudio el mercado para la realizacién de una
nuevainversion.

Buscandoinnovacidn en la ofertay el servicio.

Se aplicaron diversos instrumentos de investigaciéon
Se consiguié propuesta de mercado innovadora, la
empresa asumié una estrategia de retorno a
mediano plazo.

Lainversion se realizo.

Empresa 6

Produccion de alimentos

Conocimiento de las caracteristicas de la
competencia y de la demanda para estos productos
asi como los canales de distribucion en otro
territorio. Se evidencié posibilidades en tres
productos investigados, lo maduroy competitivo de
asumir ese nuevo mercado.

Se recomendd atender algunos territorios con
fuerza propia y para entrar al nuevo territorio
hacerlo a través de un distribuidor experimentado
para bajar costosy riesgos.




Las lecciones que representaron la ejecucidon de las IFM's son las
siguientes:

Potencialidades para el producto: Contribuye a que la empresa se
focalice en el mercado y se oriente hacia el consumidor, al mismo
tiempo permite encontrar nuevas oportunidades para la empresay
la identificacion del consumidor objetivo. Facilita el crecimiento del
mercado y diversificacién de clientes para las empresas, al mismo
tiempo coadyuva a la diferenciacion de productos y servicios,
ampliando la actual oferta de las empresas.

Dificultades: subestimacion de los tiempos para hacer ajustar las
actividades propuestas a los plazos del cliente. Sistemas lentos para
el procesamiento de la informacion. Escaso seguimiento de los
empresarios para la implementacién de las recomendaciones
producidas porlalFM.

La relacidn cercana con los empresarios que exige este producto
contribuye al aumento de confianza de ellos hacia el programa. Los
resultados especificos logrados en cada caso, permiten que el
empresario vea positivamente la relacidon costo-beneficio del
producto. Ante una demanda creciente, se hace necesario contar
con equipos mas especializados y con sistemas de procesamiento de
informacion mas rapidos.

Las conclusiones se han organizado en funcién a cinco elementos, aqui
presentados, los cuales se pueden conceptualizar asi:

Facilitadores: Son aquellas condiciones y circunstancias que
permiten que los productos y servicios para el desarrollo



empresarial puedan ser ofrecidos por el PFP y adquiridos facilmente
porlosempresarios locales.

Generales: La creciente competitividad empresarial. Los
requerimientos de las empresas compradoras.

Perturbadores: Son los acontecimientos que se convierten en
obstaculos que impiden o alteran la buena marcha de la oferta y
demandade SDE.

Fortalezas: Son los atributos propios de cada componente o
productoy se basan en la aceptacién demostrada hacia ellos por los
empresarios.

Debilidades: Son los aspectos negativos de los productos o servicios
ofrecidos, detectados también por los empresarios.

TablaN° 3
Lecciones aprendidas de la experiencia comercial del PFP

FACILITADORES Decision politica y ejecucién de MYSRL de incrementar las ventas locales

Papel del PEPC en orientar todos los proyectos en esta linea
Reconocimiento de RECURSOS SAC en el medio.

Conversaciones y acuerdos con MYSRL

Relaciones comerciales establecidas durante la Rueda de negocios

PERTURBADORES | Insuficiente transparencia de los mecanismos de contratacién y de compras

a empresas proveedoras por parte de los grandes compradores o mercados.

FORTALEZAS SDE cofinanciados en parte los empresarios.

SDE adecuadas a necesidades concretas de los clientes.
Preparacion y desarrollo de SDE con permanente coordinacion con el
empresario.

DEBILIDADES Poca capacidad para desarrollar proveedores que comprendan y acepten

las “reglas de juego de la contratacion”
Para contrarrestar precios subsidiados de SDE brindados por la
competencia, muchas veces se asumieron pérdidas.




Al concluir el PFP se constaté que los servicios de desarrollo empresarial
relacionados con el mercado tenian un interesante potencial en
Cajamarca, sobre todo si se orientaban a la administracién sana de la
cartera de clientes, asi como la ampliacién de los mercados a los cuales
accedian las empresas cajamarquinas.

Como consecuencia, las actividades para un nuevo proyecto, en los
temas de mercados, se consideraron convenientes en la medida que se
orientasen hacia la consolidacién de las Ruedas de Negocios, como el
evento de negocios de la Region Cajamarca. Asi también, este y otros
mecanismos de mercado, deberian llevar a la consolidacién de las
empresas a través de la consecucion clientes y de contratos de mayor
duracién o en otros ambitos fuera de la Region.

Bajo la premisa anterior, se disefia el Proyecto de Desarrollo
Competitivo de Proveedores Locales, donde se contempla el Enlace
Comercial a través de la organizacion de Ruedas de Negocios, la
consecucién de contratos de al menos un afio con grandes compradores
y/o extra regionales, como resultado del acompafiamiento con
servicios empresariales en el drea de mercado y la implementacién del
observatorio de mercado de la Cdmara de Comercio y Produccién de
Cajamarca.






Capitulo i

La Consolidacion de la Rueda de Negocios a
través de las Jornadas de Negocios en
Cajamarca y FEDECAM Norte

Los eventos que constituyen las Jornadas de Negocios

Este capitulo trata sobre la intervencion del Programa de Desarrollo
Competitivo de Proveedores Locales en Cajamarca a través de las
Jornadas de Negocios, como instrumento para promover los negocios
locales, juntar la oferta y la demanda con costos de transaccion bajos y
laarticulacion de lainstitucionalidad local.

Las Jornadas de Negocios en Cajamarca se ejecutan desde el afio 2003
como el evento empresarial mas importante de Cajamarca, alrededor
del cual se suelen integrar empresas de otras regiones, especialmente
del Norte de Peru. Estan constituidas por tres actividades:

Seminario Empresarial

Integrado por un programa de conferencias que introducen temas de
vanguardia para sensibilizar al empresariado local; promueve la
reflexién empresarial, la discusion de temas de vanguardia que abren
nuevas visiones y escenarios, el mejoramiento del conocimiento
empresarial, la sistematizacién de las mejores practicas empresariales,
laintroduccién de temas de trabajo en lasempresas locales.

Algunos ejemplos que grafican lo expuesto se resumen en los siguientes
recuadros.



Recuadro N2 1
Ponencia de Camposol SA

En Las Jornadas de Negocios del afio 2004, la ponencia central en el
Seminario Empresarial la tuvo la empresa Agro Exportadora Camposol SA
(sus mayores inversiones estan en el valle de Viru en la Region La Libertad)
representada por su ahora Gerente General: Sr. Juan José Gal' lino Vargas
Machuca.

La ponencia puso énfasis en el interés por invertir en Cajamarca, basado en
una estrategia corporativa de ubicar a cada cultivo en el lugar que tenga
mejores ventajas competitivas y la de diversificacion de riesgos vy
productos, pues con ello evitan depender de un sitio que mafana puede ser
afectado por una sequia o un fenédmeno de El Nifo. El Sr. Gal’lino propuso el
sembrar alcachofa en Bambamarca.

Como se puede apreciar el tema planteado en concreto fue el de incluir a
Cajamarca en la cadena exportadora de la ahora, mayor empresa agro
exportadora del Pert: Camposol SA.

Efecto: la sierra no estaba y lamentablemente todavia no estd, preparada
para la agricultura extensiva, es decir la agricultura practicada en grandes
plantaciones con administracion moderna. Focalizada en un productoy con
beneficiosy estrategias orientadas a la exportacion. Aquella que se practica
en grandes superficies de terreno. El haber abierto esta discusion, el haber
realizado algunos experimentos permite enriquecer el debate acerca de la
forma como la region puede entrar a estos mercados. No necesariamente y
dificilmente la presentacion de una oportunidad resuelve el tema pero
permite identificar temas que ya estuvieron en otras épocas y lo seguiran
estando hoy en las agendas de desarrollo regional. La integracion de la
region a diversos mercados nacionales e internacionales existentes.



Recuadro N2 2
Ponencia de El Quinde Shopping Plaza SAC

En Las Jornadas de Negocios del afio 2005, el todavia proyecto El Quinde
Shopping Plaza, se presenté al empresariado Cajamarquino. El Gerente
General de El Quinde, Sr. Enrique Melian, mostré la ubicacién, la
distribucién de los 36,000 m’del local, el calendario de obras, el proyecto de
Arquitectura, la oferta y la demanda como actividad inmobiliaria del
Centro Comercial (locatarios y/u Operadores); y como Administrador.

Efecto: El centro comercial El Quinde Shopping Plaza esta respaldado por
inversionistas peruanos y espafioles que han convergido para hacer
realidad este proyecto en Cajamarca, convirtiéndolo en el primer centro
comercial del ande peruano.

El Quinde alberga actualmente a mas de 60 operadores que en conjunto
conforman la oferta comercial y de servicios mas importante de la regién.
En el Quinde se puede encontrar ropa, calzado, electrodomeésticos, cines,
juegos recreativos, comida rapida, restaurantes, joyas, arte, salud,
supermercados y tienda por departamentos. Ademas de contar con esta
variada oferta comercial, el Quinde brinda un lugar de sano esparcimiento
paratoda la familia.

La presencia de El Quinde en las Jornadas de Negocio significd ofrecer
multiples oportunidades para las empresas locales. Muchas las
aprovecharon y hoy trabajan con este proyecto y se expande el mercado
interno local. Hoy esta nueva forma de mercadear los productos en la
region es un considerable apoyo para ayudar a transitar a las empresas
localesaun mercadeo moderno.



Recuadro N2 3
Ponencia del Consorcio Perales Huancaruna SA (Altomayo)

En el Seminario Empresarial 2008, enmarcado en las Jornadas de Negocios
FEDECAM NORTE, Chiclayo 2008, se presentd el Consorcio Perales
Huancaruna S.A., como caso exitoso de la Region Lambayeque. La
encargada de la ponencia fue la Mg. Sara Castro Perales, quien presento la
marca Altomayo y su eslogan: café peruano con éxito en el mundo.

Expuso su estrategia de posicionamiento basada en involucrar en sus
procesos de produccién y al interior del mismo negocio una corriente social
responsable, con lo cual no solo se alcanzan logros econémicos para la
empresa, sino también para proveedores, clientes y colaboradores. El
cultivo del café con responsabilidad, genera mejores resultados en cuanto a
calidad, mejores precios y mejores oportunidades de mercado. Estd practica
permite a Perhusa ayudar a sus proveedores con financiamiento para sus
cultivos, alas comunidades aledafias para construir centros comunitarios.

Efecto: Perhusa estd accediendo a un financiamiento de USS 5 millones de
COFIDE para la busqueda de nuevas tecnologias para el cultivo vy
procesamiento del café, la obtencién de certificaciones internacionales
como herramientas que ayudan a alcanzar sus objetivos de mejorar los
estandares de vida de los agricultores de café y su profesionalismo para su
cultivo. Todo esto al mismo tiempo que protegen el medio ambiente, se
garantiza una mejor calidad en los granos de café y se tiene un estricto
manejo de los suelos para evitar su erosion.

Red de valor del café: 40,000 familias.

Las Ferias se disefiaron como un evento paralelo a la Rueda de
Negocios, como una necesidad de los empresarios de mostrar sus
productos y servicios, asi como los avances que van forjando aio tras
afio.



Fue concebida desde el inicio como un producto de promocion
comercial. La feria es un evento de promocién y negocios, es una
actividad empresarial y tiene que organizarse en esos términos. La
experiencia ha ensefiado que existe un conjunto de decisiones que
forman parte de una gestion agil, moderna y eficaz. La organizacion
responde a una estrategia del desarrollo y lanzamiento de nuevos
productos, tal como se trabaja en mercados mas avanzados.

Recuadro N2 4
Feria de Productos

En la Feria de Productos del 2005, con mas de 200 empresas participantes,
se sortearon problemas logisticos y de espacio.

Como se ha mencionado anteriormente, Cajamarca, a pesar del
crecimiento econdmico vertiginoso, no cuenta con un local adecuado para
eventos de esta magnitud. En 2006 El Quinde Shopping Plaza, desarrollé un
sondeo de mercado con miras a invertir en un Centro de Convenciones,
pero desafortunadamente no se llegd a concretar laidea.

Ante lo expuesto, en el afio 2006, se decidié buscar otro local mas
adecuado, ubicandose a la Universidad Privada del Norte - UPN, inauguré
un nuevo y espacioso local, sobresaliendo el tamafio del Campus, el area
verde disponible abarcaba mas de una hectérea. Las negociaciones con el
entonces Gerente de la UPN Cajamarca, Sr. Mario Flores Otiura fueron muy
auspiciosasy cordiales, enmarcadas en unarelacién ganar ganar.

Es asi que, también, que la Universidad Privada del Norte se integré la
Comision Organizadora, contribuyendo aportes valiosos, asi como, generando
un canal de comunicacién para integrar la experiencia de negociacion con el
concurso de alumnos de pre-grado como Operadores de Jornadas.

A pesar de mejorar las condiciones de infraestructura, aun asi la Feria de
Productos ha continuado demandando un enorme esfuerzo y desgaste, ya
que se requiere de empresas especializadas para montar la infraestructura
de la Feria. Sin embargo, es conveniente resaltar, que las empresas
expositoras tienen una alta propension para financiar dicha infraestructura
a través de patrocinios y auspicios, en la medida que se les proporcione
mayor visibilidad.



“Sistematizacion del Componente de Enlace Comercial”

Dentro de los principales aprendizajes que se han desarrollado sobre |a
organizacion de Ferias, podemos resaltar los siguientes:

1. Laventade patrocinios y/o auspicios, puesto que estaba directamente

enlazada con la necesidad de los empresarios de mostrar sus
productos®, es decir convertirse en expositores en la Feria.

El disefio y la utilizacidn de los planos de distribucidn del recinto de la
Feria de Productos, como un mecanismo donde se arregla, dispone la
ubicacion vy localizacién de los expositores (Layout). También sirve
como un elemento para orientar las expectativas tanto de los
expositores como de los clientes sobre el terreno asignado. Asimismo
ayuda a sectorizar la exposicion por regiones (afio 2008); o por
productos (afios 2006 y 2007).

En el aino 2008, se avanzo en el sentido que desde el disefio de la
Feria, se contd con una muestra fotografica de los stand, lo que
ayudo a las empresas para que concreten su disponibilidad de
espacio y recursos para organizar mejor sus exposiciones, ya que no
sdlo contaban con la foto del stand, sino, también, con las medidas
exactas, esto ayudd mucho el dltimo afio ya que se tradujo en las
buenas exposiciones que se dieron.

Fotografia N° 1
Stand Feria de Productos 2008 3 x 3 x 2.45 mts.

|
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Cuando nos referimos a productos se hace referencia a bienes y servicios
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4. Otraimportante leccién aprendida fue la de subcontratar una empresa
que se encargue del armado de la feria, sin eximir a la Comisidn
Organizadora de laresponsabilidad.

Parailustrar la evolucién de las tres Ultimas Ferias de Productos mostramos
algunas fotografias.

Fotografia N° 2
Feria 2006 Campus Universitario de la Universidad Privada del Norte

Fotografia N° 3
Plano de Distribucion de Feria de Productos 2006

-----
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La Feria de Productos de 2007, tuvo como principal patrocinador al
Proyecto, PRODELICA’, que eligi6 a las Jornadas de Negocios como el
marco para cerrar una intervencién de 6 afios en corredores
econdmicos del sur de Cajamarca y el Norte de La Libertad, dando una
tribuna privilegiada a las asociaciones de productores con quiénes
trabajaron durante ese periodo, por tal razén, la Comisién Organizadora
aceptd la propuesta de denominar al evento “Cultivando
Oportunidades de Negocios”, en la medida que la feria agruparia la
exposicién principal de asociaciones de productores de los siguientes
sectores:

e Ganaderialecheray productoslacteos
e Crianzasy cultivos con potencial comercial
e Agroforesteriayfrutales

El patrocinio de PRODELICA fue complementado por el proyecto
APOMIPE de Intercooperation y CEDEPAS Norte, una ONG de
importante trayectoria en Cajamarca en la intervencién con
asociaciones de productores, las cuales terminaron de consolidar una
feria con exhibiciones de la oferta rural de Cajamarca.

La feria contd con 68 stands habilitados en un area de 850 m’, de los
cuales el 50% fue ocupado por asociaciones de productores. Asi
también, a diferencia de los afios anteriores, la feria tuvo una duracién
de 3 dias: Inicio el 17 de octubre al mediodia, cuya inauguracion estuvo
a cargo del Presidente Regional, el Alcalde Provincial y el Presidente de
la Cdmara de Comercio y Produccion de Cajamarca y terminaba el
viernes 19 de octubre, junto con la Rueda de Negocios.

Uno de los puntos criticos a tomar en cuenta fue la probabilidad de
lluvias en la segunda quincena de octubre, por lo que se tomé
precauciones como la de reforzar los toldos y prepararlos para la
eventualidad de precipitaciones, las caracteristicas técnicas para el



reforzamiento se basaron en la informacion de SENAMHI, para
determinar la precipitacién méaxima posible sobre una base de 10 afios;
lamentablemente, las precipitaciones durante el evento excedieron los
maximos historicos.

Un aspecto a resaltar fue el cambio de local: Todos los eventos se
realizaron en el Hotel Laguna Seca, en el Distrito de Bafios del Inca, a 5
km. de la ciudad. La comision organizadora optd por este local, (i)
debido a que garantizaba mayor proteccién ante las lluvias; (ii) se
lograba juntar los tres eventos y por tanto congregar mayores
participantes.

Lamentablemente, la Feria fue el evento mas afectado, ya que no contd
con la afluencia de publico esperada, a pesar de que la Municipalidad
Provincial de Cajamarcay la ONG ADEFOR brindaron el servicio gratuito
paratrasladaralas personasinteresadas en el evento.

Resalté marcadamente las presentaciones de las Mype's y asociaciones
de productores tanto de PRODELICA, como de CEDEPAS NORTE, sede
Cajamarca.

Fotografia N° 4
Feria de Productos 2007 Hotel Laguna Seca
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Fotografia N° 5
Feria de Productos 2007 Hotel Laguna Seca

Fotografia No. 6
Layout Feria de Productos 2007
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El 12 de diciembre del 2007 en el Encuentro Regional de Gerentes
Generales de las Cdmaras de Comercio del Norte, llevado a cabo en la
ciudad de Cajamarcay con la presencia del Presidente de la CONFIEP, Sr.



Jaime Caceres Sayan, se decidié reactivar la Federacion de Camara de
Comercio del Norte FEDECAM NORTE, buscando la uniéon empresarial
del norte del pais y dado que el conjunto estan afiliados a la CONFIEP,
trabajar con una sola visién y un solo brazo, y con la voluntad para pasar
de la frontera actual de nuestros territorios regionales y locales, a un
nuevo territorio, un territorio del futuro, integrado y con potencial para
el bienestary calidad de vida; 6 cdmaras acordaron realizar las Jornadas
de Negocios FEDECAM NORTE, con participacion de la oferta productiva
de las empresas del norte. Las Camaras integrantes de la FEDECAM
NORTE son:

Camara de Comercio de Amazonas.

Camara de Comercio de La Libertad.

Cadmara de Comercioy Producciéon de Cajamarca.
Camara de Comercioy Produccion de Lambayeque.
Camarade Comercioy Produccién de Piura.
Camara de Comercioy Produccién de Tumbes.

ouhswWwNE

Tabla N° 4
Poblacion de las Regiones cuyas Camaras de Comercio
pertenecen al FEDECAM Norte

Region Poblacion
Amazonas 389.700
Cajamarca 1.359.023
La Libertad 1.539.774
Lambayeque 1.091.535
Piura 1.630.772
Tumbes 191.713

Total 6.202.517

Como puede apreciarse, se trata de una poblacién de mas de 6 millones
de habitantes, lo que representa mas del 80% de la poblacién de la
Regién Metropolitanade Lima.



También se tomd la decision de que la Primera Jornada de Negocios
FEDECAM NORTE se lleve a cabo en la ciudad de Chiclayoy que el evento
sea rotativo afio a aflo, entre las demas Camaras integrantes del
FEDECAM NORTE, el siguiente afio le corresponderd a Cajamarca ser
sede de tanimportante evento.

La primera Jornada de Negocios FEDECAM NORTE, Chiclayo 2008, se
basa en la experiencia de 5 Jornadas Empresariales realizadas en
Cajamarca, las mismas que se vienen llevando a cabo sostenidamente
desde el afio 2003 contando con un importante nimero de empresas
participantes procedentes de Lambayeque, La Libertad y Piura.

Cabe resaltar que las Jornadas, se llevaron a cabo en el contexto de las
reuniones marco del Foro de Cooperacién Econdmica del Asia-Pacifico
(APEC). A Chiclayo le correspondio ser anfitrion de seis encuentros de la
cumbre econdmica, siendo el mas importante la denominada Reunion
Ministerial de Pequefias y Medianas Empresas del APEC y Tercera
Reunidn de Altos Funcionarios.

La Feria de Empresas y Productos (nombre acuiado este afio), fue
inaugurada el jueves 7 de agosto a las 11:30 am por el Vice Ministro de
Industria Sr. Carlos Ferraro y el Presidente de FEDECAM NORTE Ing.
Fernando Vasquez. Al igual que el afio previo, la Feria se clausurd al
finalizar el evento central: La Rueda de Negocios.

Este afio a diferencia de los anteriores y en base a la experiencia
adquirida, se subcontrato el montaje del recinto de feria y la logistica de
instalacion de los stands de expositores. Para ello se ubicé un proveedor
con experiencia y know how para brindar este soporte. Es asi que, se
contactd con la Empresa: Toldos y Estructuras Alisson, que facilité la
instalacion de 600 metros cuadrados de feria y 800 metros cuadrados
de Rueda, asi como del armado de los stands, que a diferencia de afios



anteriores, se dispuso que sean de 9 m’ (3 x 3)”° y de 2.45 m de altura
trabajado en estructuras de aluminio, con paredes blancas de melanina,
asi mismo cada stand contd con un friso de acrilico blanco con el
nombre de la empresa expositora, una mesa, dos sillas, iluminacion
blanca y un tomacorriente doble; el cableado eléctrico en general y la
colocaciéon de tapizén en el drea de cada stand; lo cual proporciond
mayores comodidades para los expositores.

El local escogido para la realizacion de los 3 eventos (Feria de Empresas
y Productos, Seminario Empresarial y Rueda de Negocios) fue el campus
universitario de la Universidad San Martin de Porres.

Para la Feria de Empresas y Productos se dispuso el armado de 52
stands, de los cuales 22 fueron ocupados por empresas cajamarquinas,
las mismas que contaron con el co-financiamiento del PDP Cajamarca.

Al igual que el afio anterior, la principal dificultad fue garantizar una
buena afluencia de publico a la Feria debido a la distancia (8 Km.
aproximadamente del centro de la ciudad), que se complicd porque la
principal via de acceso al Campus Universitarios, la Av. Juan Timis Stack
estaba en remodelacién por el Foro APEC, cuyas obras se retrasaron,
ampliando el recorrido hasta el Campus de la Universidad San Martin de
Porres.

Para encarar este inconveniente se consiguid el auspicio de dos
empresas de transporte: Oltursa y TEPSA, las cuales salian de su
terminal cada media hora programadas entre las 8.30 am hasta las 6.00
pm. Se publicité el evento con volantes en los lugares de mayor
afluencia de publico y adjuntando un ticket de movilidad ida y vuelta
donado por cada unade las empresas de transporte auspiciadoras.
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Fotografia N° 6
Feria de Productos 2008 Universidad San Martin de Porres, Chiclayo

CLARD

Fotografia N° 7
Feria de Productos 2008 Universidad San Martin de Porres, Chiclayo
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Fotografia N° 8
Lay Out Feria de Productos 2008
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En las primeras Ruedas realizadas en Cajamarca (2003 al 2005) se buscé
consolidar el proceso de integracién comercial entre las grandes
empresas (con marcada tendencia hacia las empresas mineras) y las
empresas cajamarquinas, dicho proceso se materializd en la
construccién de nuevos espacios de negociacion que modificaron los
escenarios y la cultura de los empresarios locales. Esta nueva situacion,
caracterizada por una mayor apertura de la economia regional y la
necesidad de competir con empresas de fuera. Esto implicé que las
empresas locales mas destacadas replanteen su estrategia de
competencia.

La Rueda de Negocios es un mecanismo eficiente, a través del cual se
provee informacion que permite el encuentro entre empresas y/o
instituciones, que a partir de dicha informacidn, toman decisiones con
el propdsito de generar negocios; todo ello en una mafiana de trabajo.
Al mismo tiempo, se facilita el contacto a bajos costos de transaccién,
promoviendo la transparencia en las relaciones comerciales, asi como
laampliacién e integracién de los mercados.

Las Ruedas de Negocios se caracterizan por ser presenciales: Implica
realizar negociaciones simultdneas entre los participantes, en un
mismo lugar, con base a una agenda de citas programadas que se le
prepara de manera personalizada.

A través de una sistematizacion de los encuentros, se logra un mejor
aprovechamiento del tiempo, organizando las reuniones de forma
racional, tratando de maximizar los horarios disponibles, ademas con la
posibilidad de compatibilizar reuniones fuera de los pardmetros que
impone el mencionado mecanismo. Esto implica la asistencia de



personal especializado, que maneja el catdlogo de ofertas y demandas,
quiénes actian como facilitadores para maximizar las posibilidades de
negocios.

El PDP Cajamarca utiliza el software de Rueda del INTAL (Instituto parala
Integracion de América Latina BID), el mismo que se utiliza en las
principales Ruedas de negocios de Argentina, Brasil, Chile. Colombia, El
Salvador y Perd y tiene la funcién y la técnica para sistematizar los
encuentros de negocios. Consiste en unaamplia labor que culminaenla
realizacién de un gran nimero de entrevistas privadas simultdneas
entre oferentes y demandantes de productos, tecnologia y servicios.
Esta actividad se complementa con el procesamiento en hoja de célculo,
de las citas que solicitan las empresas mas importantes, conocidas
como “las nifas bonitas, por ser las mas solicitadas de la fiesta”, por ser
las mas demandas en las solicitudes de cita; donde se da prioridad a sus
pedidos, debido a que ello motoriza las probabilidades de transacciones
acerrar.

Los participantes de la Rueda de Negocios obtienen los siguientes

beneficios:

e Unavitrina para presentar sus ofertas y demandas.

e Establecimiento de multiples contactos y relaciones directas con
representantes de empresas, instituciones y organizaciones de su
interés, de manerarapiday eficiente.

e Realizaruna prospecciéon de mercado a bajo costo.

e Participar en un ambiente que facilita el incremento las actividades
comerciales, asicomo laampliaciéon de mercado.

e Oportunidad para abrir espacios de nuevos negocios.

e Ampliacidondelainformacién acerca del mercado.

e Lograralianzas empresariales e institucionales que apoyen al sector.



e Facilitar las negociaciones directas con los compradores y/o
inversionistas y otros agentes de apoyo al sector.

e Espacio de negocios donde se genera un contacto directo, abierto,
en competencia y con flujos de informacién para dar respuesta
inmediata.

e Se facilita el conocimiento de la competencia, sus condiciones de
oferta, sus cualidadesy las tendencias del mercado en general.

Los instrumentos que se utilizan para la gestidén del las etapas de la
rueda de negocios se detallan a continuacion:

Es un registro que se utiliza para registrar la informacidon comercial de
las empresas participantes de la Rueda de Negocios. Contiene el
nombre de la empresa, las personas que participaran en la rueda, los
datos de los productosy servicios que ofrece y/o demanday un mensaje
comercial que sintetice sus propuestas.

El llenado adecuado de la ficha de inscripcidon, no es un aspecto
secundario: su disefo es importante para el desarrollo de la Rueda. En
el Anexo No. 1 se da un ejemplo de este instrumento, pero debe
recordarse que cada Rueda requiere la definicion de una ficha de
inscripcion adecuada a sus objetivos. Este disefio debe ser compatible
con la carga de datos de la computadora. Es decir, que todos los items de
la ficha deben aparecer en el mismo orden en que la persona encargada
del manejo del software debe cargar los datos, a fin de facilitar su tarea
en el momento critico.

Con las fichas de inscripcion se confeccionan todos los Catdlogos de
Oferta y Demanda y los Directorios, ademds de elaborarse diferentes
estadisticas sobre el perfil de los participantes.



Es un instrumento que sirve para activar contrapartes de las empresas
inscritas, por lo que contiene, todas las ofertas y demandas de las
empresas participantes en la Rueda, la misma que se puede organizar
por sectores econdmicos, regiones o departamentos, paises, entre
otroscriterios.

La edicion del catdlogo final constituye una herramienta fundamental
para que el empresario solicite las entrevistas con las empresas que mas
leinteresa contactarse.

El software de Rueda arma el catdlogo en funcion a la informacién
proveniente de las fichas de inscripcidn, por consiguiente el adecuado
llenado de las fichas de inscripcidon es una actividad critica para
garantizar la calidad del catdlogo de ofertas y demandas.

Como su nombre bien lo indica, contiene la informacién de contacto de
las empresas participantes en la Rueda de Negocios: Representantes,
cargos, teléfonos, correos electrdnicos, entre otros.

Esta herramienta facilita el seguimiento de los negocios pendientes de
cierre por parte de los organizadores, al mismo tiempo, es una
herramienta de negocios para las empresas que luego de la rueda
deseen explorar otras oportunidades.

Es una ficha en la que, los participantes en la rueda, a partir del estudio
del Catalogo de Ofertas y Demandas, identifican las potencialidades de



negocio, que son plasmadas en una solicitud donde se consigna el
codigo yrazén social de las contrapartes con quién se desea reunir.

La informacién de la solicitud de entrevistas, constituye el insumo que
alimenta al software de Rueda, para armar las agendas de entrevistas,
gue guiaran las negociaciones durante el tiempo de Rueda que se
establezca.

En el Anexo N2 2 se muestra un modelo de solicitud de entrevistas
utilizado.

Contiene, la relaciéon estructurada de entrevistas que tendra un
determinado empresario durante la Rueda. Esta consignada la hora, el
nimero de mesa y la empresa con la que se entrevistara. Al mismo
tiempo, facilita la ordenacion de las negociaciones.

La agenda de entrevistas se arma utilizando un conjunto de algoritmos
gue el software establece para priorizar los negocios siguiendo algunas
prioridades:

e Laatencidn delas necesidades de las empresas mds solicitadas, por
ser consideradas compradores por excelencia.

e Laatencidndelasnecesidades de empresas que se solicitan entressi.

e La atencion de las necesidades de empresas cuyas oferta vy
demandas son coincidentes para el cierre de negocios.

En el Anexo N2 3 se presenta un modelo de agenda de entrevistas.

Es un instrumento donde se registra el resultado de la cita de negocios
qgue se llevé a cabo en una mesay horario determinado. Los operadores



de jornadas, que colaboran con el desarrollo de la rueda, tienen la
responsabilidad de llenar una hoja de resultados por cada cita de
negocios que se lleva a cabo en sus mesas asignadas, a partir de la
informacidn que proporcionan los participantes en la negociacion.

El procesamiento de la informacidn de las hojas de resultado de cita es
procesada inmediatamente, lo cual ofrece un avance casi en tiempo
real de las transacciones cerradas, en proceso y sin acuerdo que se
producen. Al mismo tiempo, la informacidn procesada sirve para los
primeros anuncios de resultados, asi como para el posterior
seguimiento de las transacciones.

En el Anexo N24 se muestra un modelo de hoja de resultados de cita.

Durante la ejecuciéon del PDP Cajamarca, afio tras afio, la organizacion
del evento representé nuevos retos para la logistica y control de las
actividades, como consecuencia, una de las innovaciones que facilito el
adecuado seguimiento y monitoreo de los quehaceres, fue el disefio de
listas de verificacion para cada parte del proceso, cuyo avance se
controlaba a través de indicadores en un Tablero de Control** de manera
tal que se puedatenerun control de avance de cada actividad.

El tablero de control integra graficamente los indicadores claves de las
Jornadas de Negocios. Califica, mediante semaforizacion, cada uno de
las actividades comparandolos con los valores esperados (fechas,
plazosy cantidad de empresasinscritas, entre otros.)
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El Tablero de Control es utilizado como herramienta por el PDP Cajamarca para: (i) monitorear las
capacitaciones y asistencias técnicas con los Grandes Compradores (i) como parte de la asistencia
técnica alas empresas que implementan el ISO 9001:2000.



La herramienta permite a los responsables técnicos de las Jornadas
tener una idea clara y rapida los avances en la ejecucién de las
actividades previas a las Jornadas para tomar las mejores decisiones y
realizar los ajustes correspondientes. Un golpe de vista alcanza para
obtener unavision precisay actualizada de los progresos y/o retrasos.

El Tablero de Control se construye en funcidn de lo que los responsables
técnicos de las Jornadas identifican como los indicadores o ratios
estratégicos y operativos que constituyen la columna vertebral del
modelo de gestion de las Jornadas.

Permite integrar la informacion de todas las actividades que componen
lasJornadas de Negocios.

Los indices estan semaforizados, se muestran en verde los valores
satisfactorios, en amarillo los que estan en el limite y en rojo aquéllos
valores no satisfactorios. El usuario puede parametrizar qué considera
satisfactorioono.

indices provistos sobre actividades

e lanzamientodelasJornadas de Negocios.
e Auspiciadores.

e Capacitacion Operadores deJornadas.

e Capacitacion Empresas.

e Ventalocal de Ruedade Negociosy Feria de Productos.
e VentaExtraRegional.

e Entregade Catdlogos.

e Solicitudesyagendade citas de Negocio.
e Seminario Empresarial.

e Ruedade Negocios.

e Seguimiento de Ruedade Negocios.



“Sistematizacion del Componente de Enlace Comercial”

En el Anexo N2 5 se presenta una muestra del tablero de control y las

listas de verificacién de la Rueda de Negocios 2007.

Los actores clave

La comision organizadoray su proceso de consolidacién

Durante la vigencia del Proyecto de Fortalecimiento de Proveedores
PFP (2003-2004) ejecutado por Recursos SAC, la comision organizadora
de las Jornadas de Negocios, fue integrada en diferentes momentos

por:

Tabla N° 5
Organizadores de las Jornadas de Negocios 2003

1 | Gerencia de Desarrollo 6 | Cdmara de Comercio y Produccion
Econdmico Local del Gobierno de Cajamarca
Regional de Cajamarca
2 | Ministério de Agricultura; DRA | 7 | PRODELICA - PYMAGROS
PA - DIA
3 | PRONAMACHS - GDC 8 | ASODEL
Fongal Cajamarca 9 | GTZ - PDRS
5 | PRISMA 10 | Recursos SAC
TablaN° 6
Organizadores de las Jornadas de Negocios 2004
1 | Gobierno Regional de 7 | PDRS - GTZ
Cajamarca
2 | Recursos SAC 8 | Mincetur
3 | Camara de Comercioy 9 | Asociacién Los Andes de Cajamarca
Produccion de Cajamarca
4 | MYSRL 10 | Municipalidad Provincial de
Cajamarca
5 | Fongal Cajamarca 11| Prompyme
Ministerio de Agricultura 12 | Programa Enlace Pymes IFC-

Swisscontact




La principal caracteristica de las Comisiones Organizadoras de las
Jornadas de Negocios 2003 y 2004, es la escasa participacion de
empresas dentro de la Comisidn, sélo estan Recursos SAC (operador
técnico de la Rueda de Negocios), Minera Yanacocha SRLy la Cadmara de
Comercio, las demas eran entidades o son publicas u asociaciones
civiles.

Si tomamos en cuenta que las Jornadas son eventos de promocion y
negocios, en consecuencia es una actividad empresarial por excelencia,
la organizacion deberia responder a dichos términos: Una mayor
presencia privada y complementada con el esfuerzo publico vy
articulando alomdasdestacado de la ofertarural.

Tabla N° 7
Organizadores de las Jornadas de Negocios 2005

1 | Gobierno Regional de 7 | Prompyme
Cajamarca

2 | Municipalidad Provincial de 8 | Transportes Linea
Cajamarca

3 | Camara de Comercioy 9 | Nestlé del Perd SA
Produccion de Cajamarca

4 | Asociacion Los Andes de 10| Central Aramark
Cajamarca

5 | Programa Enlace Pymes IFC- 11| IDESI Cajamarca

Swisscontact
6 | Recursos SAC

Cabe resaltar que el ailo 2005, no se contaba con el financiamiento del
Proyecto de Fortalecimiento de Proveedores PFP, ya que habia
culminado el afio anterior, sin embargo gracias a la experiencia ganada
los afos anteriores, asi como el dinamismo que mostraron los
organizadores (cada vez mas involucrados en el tema) se pudo sacar
exitosamente el evento adelante, aunque los costos de dar continuidad
alaexperienciafueron altos.



En el mismo afio, el Consejo del Gobierno Regional de Cajamarca emitié
una ordenanza donde incluyé a las Jornadas de Negocios en el
calendario de actividades regionales.

El PDP Cajamarca empezd con las Jornadas de Negocios en el afio 2006,
por lo que sus prioridades se concentraron en consolidar el evento
como el espacio de negocios de Cajamarca como Region e incorpore a
otras regiones del Norte del pais. Es asi que una de las prioridades
establecidas para que el evento gane institucionalidad y se perdure en
eltiempo como un evento del mayor relieve es conformar una comisiéon
organizadora que perdure afio a afio. De este modo, las comisiones
organizadoras de los afios 2006 al 2008 permanecieron
aproximadamente con los mismos miembros:

Cédmara de Comercioy Produccion de Cajamarca.

Gobierno Regional de Cajamarca.

Municipalidad Provincial de Cajamarca.

Asociacion Los Andes de Cajamarca.

e Programa Mi Empresa (conocido como PROMPYME hasta el afio
2006.)

e PDP Cajamarca.

e RecursosSAC.

e MineraYanacocha (reincorporado desde el 2007.)

e Universidad Privada del Norte (incorporada el 2007.)

e CONFIEP (incorporada desde el 2007.)

A partir del afio 2008, cuando la Camara de Comercio propuso la
iniciativa de elevar el evento de las Jornadas de Negocios a unainstancia
macro regional, la Comision Organizadora facilité el apoyo para la
constitucién de unainstancia organizadora macro regional sobre la base
de la Federacion de Camaras del Norte, que integra a seis cdmaras de
comercio, con el propdsito de dar mayor relevancia a los eventos de



negocios del norte del pais, tomando en cuenta el caracter rotativo que
tendria el evento a partir de dicho afio.

Es asiquelacomisidn organizadora macro regional integra a:

Camara de Comercio de Amazonas.

Camarade Comerciode La Libertad.

Camarade Comercioy Producciéon de Cajamarca.
Céamara de Comercioy Produccién de Lambayeque.
Camarade Comercioy Produccién de Piura.
Camara de Comercioy Produccién de Tumbes.
CONFIEP.

Esta instancia macro regional, no ha desvirtuado a la Comisién
Organizadora de Cajamarca, cuyas actividades se reactivaran en los
afios en que Cajamarca sea sede del evento de la FEDECAM Norte.

Operativamente la Comision Organizadora tiene la funcién de definir el
cronograma de actividades o estructura bdsica que van a caracterizar
las Jornadas, en lo referente a la organizacién, como por ejemplo tener
una aproximacion del mercado al cual van a apuntar, los recursos con los
cuales se va contar y como administrarlos para conseguir las metas que
la misma fije.

Esto sin duda trae aparejado una distribucion de actividades (Sub-
Comisiones), con roles bien definidos y alcances de tareas, como por
ejemplo, quienes van a ser los operadores técnicos, quienes van a
manejar los patrocinios y auspicios, asi como los responsables del
manejo presupuestal. Estas son las Sub-Comisiones con las que siempre
hemos trabajado:

Sub- Comisién Seminario Empresarial: Encargada de convocar vy
asegurar la presencia de los expositores, establecer los términos de




referencia de los expositores, las instrucciones de los facilitadores y
moderadores, garantizar el eficiente funcionamiento de la logistica de
las visitas de los expositores (pasajes, alojamiento, transporte),
conseguir los refrigerios y la atencién alosinvitados.

Sub- Comisién de Prensa Promocidn: Encargada de la organizacion del
lanzamiento del eventoy las conferencias de prensa, elaboracién de la
folleteria que refleje y promocione el evento: tripticos, afiches, volantes
(edicion, disefio e impresion). Contando con estos elementos vy
eventualmente con notas de invitacidn, se realiza el mailing a toda la
base de datos de empresas con las que se cuenta. También se “cuelga" la
informacidn en todas la paginas web de las empresas/instituciones que
conforman la Comisién Organizadora.

También se encarga de los contactos para la realizacién de las
entrevistas a los organizadores en la radio, television y emisién de notas
de prensa.

Sub- Comisién de Logistica y Materiales: Encargada de gestionar el local
y la adecuacion de sus instalaciones, de conseguir los equipos y
mobiliario, de obtener e imprimir los materiales didacticos de las
Jornadas Empresariales (carpetas, programas, fotocopias de
exposiciones), reclutary capacitar al personalinvolucrado (operadores
de Jornadas y maestro de ceremonias), y finalmente la convocatoria,
control y registro de los participantes (administrar la base de datos,
distribucion de tripticos y cartas de invitacién, llamadas de
confirmacidn, registro e identificacién de participantes).

Sub-Comisién de Auspicios y Patrocinios: Encargada de la consecucién
de Auspicios y Patrocinios asi como la elaboracidon y monitoreo del
presupuesto. A partir del aino 2006 se cambid el disefio de la estrategia
para el aporte privado, se diferencié entre patrocinio y auspicio para
distinguir el monto del aporte monetario. Aquellas instituciones que




financiaban montos superiores a S/. 3,000 fueron consideradas
patrocinadores, por montosinferiores, auspiciadores.

Sub- Comisidn Técnica Feria de Productos y Rueda de Negocios:
Encargada de la inscripcidn/venta de la Rueda de Negocios, donde la
ficha de inscripcidn es el insumo principal, elaboracién del Catdlogo de
Ofertas y Demandas, operatividad del software para la elaboracion de
las citas de negocios entre los participantes y la vigilancia, control y
atencidn de participantes durante laJornada de Negocios.

Elaboracién del lay out de la Feria de Productos, distribucion de standsy
controly atencién alos empresarios participantes de la Feria.

Durante las primeras cuatro ruedas de negocio (2003 al 2005) Recursos
SAC actué como operador técnico de las jornadas de negocios. Durante
el PDP Cajamarca, esta responsabilidad ha sido compartida también
con Swisscontact.

Las responsabilidades del operador técnico de las jornadas de negocios
seorientana:

e Elaboraciéon del plan general de organizacién de las diferentes
etapas de la organizacidn de las Jornadas de Negocios y proponerlo
paralaaprobacion de la Comisidn Organizadora.

e Desarrollar las funciones de secretaria técnica de la Comisién
Organizadora, lo cual implica también llevar el registro histdrico de
las actas de reunion.

e Coordinar con las sub comisiones de trabajo la ejecucién de las
actividades comprometidas como parte del plan aprobado.

e Monitorearlosindicadores de avance de actividades.



Facilitar y realizar las gestiones para consolidar los patrocinios y
auspicios.

Realizar lainscripcién de empresasy activacion de contrapartes.
Gestionar las inscripciones en el software de rueda, edicién de
catdlogos, solicitud de citas, armado de rueda.

Capacitacién a empresarios, promotores de rueda y operadores de
jornadas.

Dirigir larueda de negociosy registrar los avancesy resultados de las
negociaciones.

Realizar el seguimiento de los resultados hasta dos meses de
realizada larueda de negocios.

Elaborar el informe final para presentar a la Comisién Organizadora
ylos medios de prensa.

Son los encargados principalmente de la venta de la Rueda, es decir, de
la inscripcion de las empresas en la regidon o espacio geografico que se
asigne. Adicionalmente, se suele asignar la consecucién de patrocinios
y auspicios.

El perfil para seleccionara promotores de rueda deberia responder alos
siguientescriterios:

Tener un gran nivel de compromiso, entusiasmo, dinamismo y
responsabilidad.

Habilidad para saber escuchary ser empdtico

Saber interactuar con todo cualquier tipo de personas

Encontrar clientes y determinar necesidades y deseos de los
clientes.

Fuerte orientacionalosresultados.

Facilidad paraaccedery construir redes de contactos.



Lasfunciones de un operador de jornadas son las siguientes:

e Enlaruedadenegocios:

o

Facilitar el registro de los participantes en la Rueda de Negocios,
logqueimplica entrega de credencialesy agenda de entrevistas.
Presentar a los empresarios y ubicarlos en las mesas que les
corresponden (es necesario tener en cuenta que en las mesas
maviles, es decir en aquellas donde un empresario no esta fijo,
en cada turno se renuevan las personas que las ocupan). Las
Unicas empresas que tienen mesas fijas son las llamadas “nifas
bonitas”"’

Recordar alos empresarios lafinalizacion de suturno.

Lograr que los participantes proveen informacion para llenar la
Hoja de Resultado de Cita, antes de que se retiren de las mesas.
Indicar, a los empresarios que necesitan tiempo
complementario de la reunidn, la ubicacién de mesas vacias
para que continuen.

Comunicar al Director de Rueda, cuando haya un empresario
que no llegd su contraparte, para que se tome las medidas
correctivas (perifonear al empresario faltante, buscar que
negocie con otraempresa).

e Enlaferiadeproductosyempresas:

(@]

o
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Brindar facilidades y apoyo logistico para la instalacién de los
stands de exhibicion.

Contribuir a la informacion del publico asistente sobre Ia
ubicacidn de los expositores.

Se denomina “nifias bonitas” a las empresas mas demandadas, que por el volumen de solicitudes

de entrevistarse con ellos que tienen, se les asigna una mesa fija, para todos los que quieran
entrevistarse con ellos lo puedan hacer. El ingresar todas las solicitudes de entrevistas con ellos
sobrepasaria el tiempo de duracion de la Rueda.



o Contribuiralregistro de participantes en laferia de productos.
o Contribuir al registro de transacciones comerciales que se
realizan enlaferia de productos.
e Enelseminarioempresarial:
o Facilitar elregistroy entrega de materiales a los participantes.
o Escoltaryubicaralos conferencistasy expositores.
o Contribuirconlarecepcionde preguntas del publico asistente.

Adicionalmente, en las ocasiones donde se ha realizado la entrega fisica
de catdlogos de oferta y demanda, los operadores de jornada han
colaborado con esta actividad, que solia realizarse el dia anterior de la
Rueda de Negocios. Sin embargo, la tecnologia y la necesidad de tener
una mejor organizacion, hafacilitado la entrega virtual de catalogos.

Hasta las Jornadas del aio 2005, la funcién de operadores de jornadas
era tercerizada a una empresa, lamentablemente, la poca experiencia
de dicha empresa y la retroalimentacién negativa de los empresarios
obligd a ser mas proactivos en la utilizacién del personal para estos
apoyos. Como consecuencia el PDP Cajamarca propuso un mayor
acercamiento del mundo empresarial al dmbito académico, por lo que
esta funcién ha sido asumida por alumnos de los ultimos ciclos
Universitarios, que se inscriben voluntariamente para apoyar en el
desarrollo de las actividades descritas.

Este acercamiento entre el PDP Cajamarca, el mundo empresarial y las
universidades se ha sostenido en el periodo 2006 - 2007, con la
Universidad Privada del Norte; y el afio 2008 con la Universidad San
Martin de Porres. En todos los casos se ha firmado un convenio de
colaboraciéon con las Universidades, generando garantias para la
participacién de los alumnos, generar sinergias institucionales y sobre
todo garantizar un adecuado apoyo a los participantes de cada actividad
delasJornadas.



Lo ultimo se facilita a través de tres capacitaciones, complementarias
entre si. Donde se realiza una evaluacién de las habilidades de cada
operador, para de acuerdo a ellas perfilarlos a las actividades arriba
descritas. La Tabla No. 9 presenta los temas centrales tratados en cada
capacitacion.

Aproximadamente se trabaja con 40 operadores y lo usual es que en el
evento central, es decir en la Rueda de Negocios participen todos. Los
cuales, al finalizar las Jornadas se entrega un certificado por su
participacién, adicionalmente la Comisién Organizadora cubre su
movilidady alimentacidn durante los tres dias que dura el evento.

Son personas que provienen del grupo de operadores de jornadas,
quienes, durante las capacitaciones, han destacado por sus habilidades
de liderazgo y ascendencia sobre sus compafieros, por lo cual se les
asigna roles de supervisidon, control y capacidad de solucidon de
problemas enlos tres eventos que integran las Jornadas.

Durante la realizacion de la Rueda de Negocios, en funcién a la
zonificacidn previa que se hace del recinto de Rueda, cada Jefe de
Equipo monitorea el desempefio de tres o 4 operadores de jornadas,
gue entérminos fisicos abarca entre 8 y 10 mesas de negociacion.

El Jefe de equipo debe estar permanentemente en comunicacién con el
Director de Rueda, para que se garantice que los empresarios no se
gueden sin entrevistas y sobre todo para facilitar las negociaciones en
los tiempos determinados.



Tabla N° 8

Tematica de la capacitacion a operadores de jornadas

Capacitacion N2

Temario

1

Presentacidn sobre las Jornadas Empresariales Video Rueda

Beneficios para los operadores participantes en las Jornadas

¢Qué es un operador de Jornadas Empresariales?, funciones que cumplen
Metodologia y el Proceso de la Rueda de Negocios

El llenado de la ficha de inscripcion

Dinamica; Supervivencia en La Luna

Resolucién de la dindmica en tres grupos

En base al resultado de la dinamica, se eligieron 7 jefes de grupo y se
conformaron 3 grupos de trabajo: 1)

Catdlogos y Solicitudes; 2) Seminario y 3) Instalacidn Feria y Rueda

Presentacion de video: errores frecuentes del operador
Resolucién de cuestionario sobre video
Delimitar responsabilidades de jefes de grupo y de operadores

Las funciones del operador de rueda se orientan al correcto desarrollo
de la Rueda de Negocios, promoviendo el mejor ambiente para el cierre
adecuado delastransacciones.

Dentro de las actividades que realiza se encuentran:
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La distribucion y numeracidon de las mesas, la zonificacion del
recintoderueda.

Asignacion de las correspondientes mesas a los operadores de
jornadasydelas correspondientes zonas a los jefes de equipo.

La distribucidon adecuada de todo el material impreso (agendas de
entrevistas y hojas de resultados de citas).

Gestionar de manera anticipada la instalacidon de un equipo de
sonido adecuado para el perifoneo de participantes™.

La experiencia ha demostrado que los parlantes pequenos, tipo monitores, ubicados en diferentes
zonas del recinto de rueda son los que mejor desempeno tienen para evitar interrupciones a las
personas que estan negociando.



e Brindar informacion a los asistentes para su ubicacién y encuentro
consucontraparte.

e Armar citas de negocios en funcidén a las necesidades que los
propios participantes van manifestando.

e Orientarlascitasal cumplimiento del horario planeado.

La Pre-rueda se inicia con la elaboracién de una propuesta técnica
econdémica del evento macro, es decir de las Jornadas de Negocios, esta
propuesta debe definir las orientaciones estratégicas de las Jornadas,
las temadticas del Seminario Empresarial, metas sobre empresas
participantes (locales y foraneas), costo de inscripcidn tanto para la
Rueda como para la Feria, metas de patrocinios y auspicios y el
presupuesto detallado por propuesta de fuentesy usos.

También se abarca los mecanismos de difusién a utilizar, el plan de
comunicaciones y los principales aspectos operativos: Fechas, lugar y
cronograma de trabajo.

Para esta labor se suele remitir con anticipacién el plan detallado a los
correos electrénicos de cada representante, con la correspondiente
convocatoria, con el propdsito de facilitar la discusién y ajustes
correspondientes.

Durante la sesién de la Comision el Operador Técnico realiza una
exposicidn de lineamientos generales de la propuesta, por cada uno de



los puntos detallados anteriormente, a partir de los cuales se recoge los
aportes de los diferentes miembros, buscando generar consensos sobre
cada aspecto. Como consecuencia, para cerrar la sesion el Operador
Técnico sistematiza los acuerdos para la correspondiente aprobacion e
incorporacién ala propuesta generada.

Elplanaprobado, constituye la ruta critica para los siguientes seis a ocho
meses de organizacion. Dicho plan se transforma en un tablero de
controly listas de verificacidn, con lo cual se monitorea todo el proceso,
pero al mismo tiempo, para rendir cuenta de los avances a la Comisién
Organizadora.

Es un evento en el cual se difunde a la prensa y a la comunidad en
general la futura realizacién del evento: Jornadas de Negocios, los
lineamientos estratégicos, las fechas y el lugar de realizacién. Pero a
partir del ailo 2006, se ha orientado también a atraer la atencién de los
potenciales patrocinadores que sostendran econémicamente el
evento.

Como la experiencia de las Jornadas de Negocios nacié en Cajamarca, el
lanzamiento siempre se ha realizado en el auditorio de la Cdmara de
Comercio y Produccién de Cajamarca. A excepcién del aio 2008, que
por tratarse de un evento macro regional se hicieron lanzamientos
regionales en Cajamarca, Chiclayo y Trujillo, en las correspondientes
Camaras; mas un lanzamiento nacional en las sedes de CONFIEP
CAPECO delaciudaddeLima.

Previo a la realizacion del lanzamiento hay una serie de coordinaciones
previas que debe estar bien afinadas:

e ImprimirbanderoladelasJornadas de Negocios.



Envio de base de datos a gremios empresariales y gobiernos
regionales para convocatoria.

Redaccién eimpresion de invitaciones.

Envio por correo fisico de invitaciones, con la correspondiente
confirmacién telefénica.

Convocatoriaa medios de prensa.

Confirmacién de invitacién a potenciales patrocinadores vy
auspiciadores.

Preparacién del Power Point para el lanzamiento.

Preparacion de la nota de prensa incluyendo logo de los
organizadores.

Aspectos Logisticos: banderola de las Jornadas, de los
organizadores, equipos multimedia, refrigerios, brindis, filmadoray
camara fotogréfica.

Planeacién y seguimiento del rebote en la prensa escrita, radial y
televisiva.

Fotografia N° 9
Lanzamiento de Las Jornadas en la Ciudad de Lima en el
Auditorio de la Camara Peruana de la Construccion CAPECO y CONFIEP
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Ing. Otto Zoeger Navarro, Presidente de la Cdmara de Comercio y Produccién de Lambayeque;
Jaime Céceres Sayan, Presidente de CONFIEP; Carlos Sanchez Delgado, Gerente General de la
Cémara de Comercio y Produccién de Piura; y Emperatriz Campos Saldafa , Vicepresidenta de la
Camara de Comercio y Produccién de Cajamarca.



Esta actividad se concentra principalmente en la consecucién del
financiamiento complementario del evento, donde el trabajo del
operador técnico, los miembros de la Comisidn Organizadora y los
promotores de rueda que se convocan, responden a una estrategia de
beneficio - costo™ para atraer instituciones publicas y privadas que
colaboran con aportes monetarios, gestiéon y canje como: fotocopias,
gigantografias, pasajes aéreos, refrigerios y transporte, entre otros.

Alas empresasy/oinstituciones aliadas se les facilita la promocién de su
marca en todos los eventos, publicaciones, y material grafico que
genera una actividad de esta dimensién. Desde el afio 2007 se realizd
una diferenciacién presupuestal entre patrocinioy auspicio™:

e Patrocinio: Apoyo con dinero, bienes y/o servicios por un monto
mayor o equivalente a S/.3,000.00. En compensacién, tendran
menciones en todo el material grafico impreso y en todas las
actividades que acarrea los eventos de las Jornadas de Negocios, asi
como posibilidad de escoger un stand de exposicidn en la Feria de
Productos. En algunos casos, por conveniencia se ha cedido
espacios para exponer en el Seminario Empresarial.

e Auspicio: Apoyo con dinero, bienes y/o servicios por montos
menores a S$/.3,000.00. En compensacion, tendran menciones
publicitarias en el material grafico. También tendran acceso a un
stand de exposicion dentro de la Feria de Productos, pero sin
posibilidad a escoger la ubicacién. Sin embargo, la comision
organizadora siempre ha garantizado una adecuada distribucion.
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Las Jornadas de Negocios esta posicionada como el evento empresarial méas importante de la
Regién Norte del Perl, y las empresas importantes quieren tener presencia con su(s) marcas y
productos.

*  Apesarde que para el diccionario de la Real Academia Espariola, ambas palabras son sinénimas.



Las actividades que se realizan se relacionan a la promocidn y difusién,
asi como el levantamiento de las ofertas y demandas de las empresas
locales, utilizando como instrumento basico la Ficha de Inscripcion.

La estrategia que se suele utilizar es partir de base de datos de
referencia, como son los padrones de asociados a la Cdmaras o los
directorios de ruedas anteriores, ya que ambos concentran las empresas
que demuestran mayor proactividad para participar en los eventos.

Por lo general los dos primeros meses del levantamiento de ofertas y
demandas se dedican a la inscripcion de empresas locales. A partir de
ello, se edita un primer Catalogo de Ofertas y Demandas, con lo cual se
pasa alo que se denomina la activacion de contrapartes comerciales, lo
cual se realiza en otras regiones o paises. Como se puede deducir el
Catalogo ayuda a generar interés en la participacion de las empresas
fordneas y a ubicar técnicamente los contactos para cerrar la mayor
cantidad de negocios durante la Rueda de Negocios.

Una de las actividades claves en este proceso se aboca a la captacion de
empresas locales inscritas, con el propdsito de asesorar la presentacion
de ofertas para su incorporacién en las cadenas de abastecimiento de
grandes empresas; por ello es muy importante brindar una adecuada
asistenciatécnicaenelllenado de las fichas de inscripcidn.

Como se menciona en el acapite anterior, las fichas de inscripcion
constituyen el insumo basico para la edicién de los catdlogos de ofertas
y demandas, instrumento fundamental para la activacion de
contrapartesy la Rueda. Esto Ultimo se optimiza en la medida en que en
los catdlogos vayan registrando empresas interesantes, es por eso que



al levantar la oferta local se tiene que poner especial énfasis en ubicar lo
mas atractivo de la Regidn, asi como las nuevas oportunidades.

Los catalogos tienen una vigencia de cuando menos seis meses, de
suerte que estos instrumentos si se realiza un seguimiento permanente
permite contar con un instrumento que sigue vendiendo después de la
rueda y acompafiando el mejoramiento continuo de la empresa que se
explicitatambién en ediciones posteriores de los catalogos.

La edicion de los catalogos se hace con el soporte de BID-INTALy el MS
ACCESS, cuya organizacién puede darse con los siguientes criterios:

Por regiones o paises

Por sectores econémicos.

Portamano de empresas

Portipo de oferta o demanda.

O conalgunacombinacién de los criterios anteriores.

Como actividad de Pre-Rueda: se trata del trabajo con:

Desarrollo de contactos con empresas que aun no han participado
en la Rueda de Negocios, pero que calzan con las ofertas y
demandas locales. Estos se trabajan en primer lugar con directorios
especializados, llamadas telefdnicas y visitas personalizadas, hasta
lograrlainscripciényaparicion en el catdlogo de la Rueda.
Busqueday “activacién” de contrapartes externas para que puedan
encontrarse con las empresas demandantes durante la Rueda. Para
la busqueda de “contrapartes” o empresas de fuera de Cajamarca,
se utiliza todas las fuentes secundarias disponibles: Internet, guias
telefénicas, revistas especializadas, referencias y otros. Lo que se
pretende es asegurar la existencia de contrapartes para que
aumente la probabilidad de cierres de negocio.



La Comisidon Organizadora, como institucionalidad rectora y de
orientacion estratégica de las Ruedas de Negocios, ha tenido la
preocupacién permanente de incrementar las posibilidades de cerrar
negocios para quienes participan por primera vez, en tal sentido las
capacitaciones alos empresarios cobra la mayorimportancia.

En los tres afios de operacion de ruedas de negocios por el PDP
Cajamarca, se ha tenido una participacién promedio de 55 empresas, en
su mayoria aquellas que participan por primera vez, teniendo como
resultado la posibilidad de maximizar las posibilidades de cerrar negocios.

En la Tabla N2 9 se describe la tematica de las capacitaciones a
empresarios a las capacitaciones. En el siguiente cuadro se presentan
los temas de las capacitaciones.

Tabla N° 9
Tematica de la capacitacion a empresarios inscritos en la
rueda de negocios

Capacitacion N2 Temario

1 ¢Qué es la Rueda de Negocios? y los beneficios para las empresas participantes.
Metodologia de la Rueda de Negocios

El Proceso de la Rueda de Negocios

El llenado de la Ficha de Inscripcion

¢Cémo elaborar un folleto institucional

2 Publicidad: Herramienta fundamental para la negociacién en una
Rueda de Negocios™.

Caso: Negociacién Compra-Venta (Contexto Rueda)

Simulacién de caso Negociacién compra-venta a cargo de dos
empresarios presentes.

3 Presentacidn de caso video: errores frecuentes en la presentacién y en
la negociacion de los empresarios, con cuestionario de preguntas y
plenaria respectiva.

Sintesis de los aspectos claves para la negociacion.

Presentacidn Catalogo de oferta y demanda.

Presentacidn de solicitud de entrevistas.

Presentacidn Feria de Productos y acondicionamiento de stands por
cada una de las empresas participantes en la feria.

* Para este tema se ha contado con el apoyo de empresas especializadas en publicidad como

Advans Pert, Publisery Aelus Publicidad.



La rueda simplifica y potencializa el enlace y la tarea del hombre de
negocios, consecuentemente el cierre de inscripciones se produce una
semana antes del evento, con el propdsito de realizar una minuciosa
revision del Catalogo Final de Ofertas y Demandas, con el propésito de
remitirlo virtualmente cinco dias antes de la reunidn, con lo cual se
contribuye a que los representantes de los participantes lo revisen con
detenimiento para proponer sus solicitudes de entrevistas.

Cabe mencionar que junto con la distribucidn virtual del Catalogo, se
remite la solicitud de entrevistas, la misma que es retornada por correo
electrénico dentro de las siguientes 48 horas. Este seguimiento implica
un esfuerzo importante por parte del Operador Técnico para garantizar
que todos los participantes remitan dicha documento, el cual
constituye elinsumo para elarmado de larueda de negocios.

Identificar de manera rdpida y segura los contactos que son
conveniente para cada participante es la tarea mas importante de todo
el proceso, esto implica optimizar la cantidad de encuentros que
pueden realizarse en un breve espacio de tiempo, usualmente, cinco
horas, distribuyendo los encuentros entre los participantes, de manera
tal que cada una logre cubrir sus expectativas; esto implica manejar
simultdneamente la agenda de varios centenares de personas.

Una tarea de esa magnitud puede realizarse sistemdaticamente en un
tiempo muy corto si se dispone de un programa de computacion
adecuado (como el INTAL). El mismo que debe tener esencialmente las
siguientes funciones:

e Producirlistas ordenadas de empresas participantes con sus datos.
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e Compatibilizar las entrevistas que los participantes desean
mantener, haciendo éptimo el nUmero de entrevistas posibles en el
tiempoy espacio disponible.

e Prepararloslistados con las agendas de cada empresa participante.

e Uncuadroresumenen el que figurantodas las entrevistas.

e Listasde entrevistas por mesa, paralosoperadores de Jornadas.

Fotografia N° 10
Empresarios negociando en Rueda de Negocios
FEDECAM NORTE, Chiclayo 2008

Durante las Ruedas de Negocios operadas por el PDP Cajamarca, se ha
complementado la funciéon del INTAL con una innovacidén que ha
respondido alademanda de las empresas mas solicitadas:

e Enuninicio, alas empresas mas solicitadas o “nifias bonitas” por su
caracteristica de compradoras, se les ha asignado una mesa fija para



que atiendan por turno de llegada a las empresas con las que se
guerian reunir. Esto causé malestar porque no dio prioridad a las
reuniones que estas empresas planteaban, lo cual implicé
resistencias para participar en las siguientes ruedas.

La respuesta del PDP Cajamarca fue trabajar en paralelo con INTAL
en la estructuracion de una agenda priorizada para las “nifias
bonitas”, de modo tal que se atienda a sus solicitudes en las dos
horasy media iniciales de laRueda.

Se mantuvo la caracteristica de mesa fija, para facilitar la concrecion
de laagenday se distribuyd a las empresas solicitadas un anexo con
los horarios de cita concedidos por las “nifas bonitas.”

Esta innovacién implicé un aumento importante en el valor de las
transacciones cerradas, de USS 2.4 millones a USS 4.7 millones, donde
las “nifias bonitas” fueron los compradores por excelencia. Al mismo
tiempo se eliminaron las resistencias sobre la participacién y se
aumentd la disposicidn para atender a otras empresas que solicitaron
reunirse con ellas.

Para dimensionar el espacio y el mobiliario requerido debe de hacerse
un prondstico del nimero de entrevistas que se celebran
simultdneamente. Esto depende de los siguientes factores:

Numero total de entrevistas, cuya informacién la emite el software
INTAL luego delingreso de las solicitudes de entrevista.

Tiempo disponible para la Rueda de Negocios. Por lo general se ha
trabajado con cinco horas, pero este tiempo puede variar en funcién
delas caracteristicas organizacionales.

Duracidn de cada entrevista. El PDP Cajamarca ha programado
reuniones de 20 minutos por entrevista y 5 minutos para
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desplazamientos, sin embargo, esto también es ajustable a las
caracteristicas organizacionales.

Con estas premisas, puede estimarse la cantidad de mesas de que se
debera disponer para la celebracion de la Rueda de Negocios. Para el
calculo de las mesas ainstalar se aplica la siguiente formula™:

Cantidad de Mesas= (E.P) x (E.E.) /2
(E.H.) x (TH.)

Donde:

(E.P.): Empresas Participantes o estimacion de la cantidad total.

(E.E.): Entrevistas por empresa o estimacion del promedio de entrevistas que cada
empresa deberia tener durante la Rueda.

(E.H.): Entrevistas por Hora o cantidad de entrevistas que podrén realizar en una hora.
(T.H.): Total de Horas de duracién de la Rueda.

(E.P.): se multiplica por (E.E.) y se divide por 2, ya que en cada entrevista hay dos
empresas involucradas. Este resultado luego se divide por la multiplicacion de (E.H.) x
(T.H.), que representa el tiempo maximo disponible para desarrollar la Rueda de
Negocios.

# Esta formula ha sido tomada del Manual de Rueda de BID INTAL, proporcionado por el Banco
Interamericano de Desarrollo.
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Fotografia N°11
Distribucion del local de Rueda y de los Operadores de Jornadas

o

Director de Rueda

ith

- 60O
ORI ECNOROR0)

= ©-©-© R 2 NOROR0)

it tiftts

o-omz OEOFO)

Ingreso/Salida

Larecepcidon de empresas

Es necesario consignar un lugar y horario preciso para esta actividad, tal
como se puede apreciar en la Fotografia No. 11, a cada costado se
acondiciond una mesa grande, con la asistencia de 4 operadores de
jornadas en cada una de ellas. En este lugar se entrega las
acreditaciones (fotocheck) a los participantes y su correspondiente
agendade entrevistas.



Para asegurar una adecuada recepcion de las empresas, se requiere
sostener una buena comunicacion previa para garantizar la puntualidad
enlainscripcion, que coadyuve alinicio puntual de la Rueda de Negocio.
Asitambién, una buena organizacidn en la catalogacién de credenciales
y agendas. Porlo general, el criterio mejor a funcionado es catalogar por
razénsocial delaempresa.

Las primeras entrevistas suelen iniciar a las 9.00 am vy, tal como se
menciona pdarrafos arriba, dura 20 minutos, luego se dispone de 5
minutos para desplazarse hacia su otra entrevista. En promedio se
puede afirmar que cada empresa tiene un minimo de 3 entrevistas y un
méximo de 12”.

Con respecto a las empresas mas demandadas (nifias bonitas),
conforme se haido ganando experiencia aio a afo enla organizacion de
las Ruedas de Negocios, se han ido agregando instrumentos de
operacién buscando mejorar los controles, medir los avances vy
principalmente buscando como conseguir que las empresas optimicen
su participacion en lasJornadas: es decir hacer masy mejores negocios.

El director de Rueday los Jefes de Equipo juegan un rol importante para
ayudar a que las empresas ubiquen sus contrapartes con tiempo, asi
como para facilitar citas no programadas, en funcién de los intereses de
los participantes.

El desarrollo de la rueda, también implica el registro de las hojas de
resultados de cita y su correspondiente vaciado en el formato de

* En forma adicional se producen muchas mas citas de negocio extra rueda, que se conciertan

directamente entre las empresas asistentes.



resultados de la Rueda. Se ha disefiado un formulario con filtros
sensibles en MS Excel para contabilizar de cada una de las citas de
negocios, lo que permite al Operador Técnico, tener un censo completo
del resultado de las negociaciones, permitiendo dar avances en
cualquier momento.

El procesamiento ha permitido entregar resultados a la prensa a los 30
minutos de concluida la Rueda, a los cuales se han denominado
“resultados a boca de urna”, debido a que identifica claramente cada
uno de los negocios cerradosy en proceso.

Con estos resultados se elabora la nota de prensa de cierre para la
distribucién a los medios de prensa y el correspondiente rebote
comunicacional.

Es un documento comunicacional que se redacta con los aspectos mas
relevantes de las Jornadas de Negocios.

e Fechasdeloseventos.

e Miembrosdelacomisién organizadora.

e Aspectos mas resaltantes de cada actividad: Personalidad que
inauguro el evento, ponencias de empresas exitosas, empresas
expositoras en la Feria de Productos.

e Resultados de la Rueda de Negocios. La Tabla No. 10 muestra los
resultados de laRueda de Negocios del 2008.



TablaN° 10

Resumen de Resultados de la Rueda de Negocios FEDECAM Norte

emitido el mismo 9 de agosto de 2008

Numero de citas | Situacion | Moénto en Soles | Monto en US$ Total US$
16 Cerrados 50,400.00 2,035,565.00 2,052,944 .31
300 En Proceso 21,784,986.00 21,604,400.00 29,116,464.14
262 No cerraron - - -
578 21,835,386.00 | 23,639,965.00 | 31,169,408.45

En esta etapa se hace el seguimiento de los negocios hasta conseguir los
cierres de las transacciones efectuadas en la Rueda y de los que
quedaron consignadas como negocios en proceso. Usualmente
demanda dos meses, aunque este plazo es fijado por la Comisidn
Organizadora al aprobar la propuesta técnico-econémica y tomando en
cuenta la disponibilidad de recursos financieros. La periodicidad del
seguimiento es primeraalos 30y 60dias.

La metodologia se base en lo que se denomina “informacion de cita”, la
cual consiste en:

e A partir de la base de datos que contiene la informacién de los
resultados de cita, se hace un filtrado por negocios cerrados y en
proceso, paralo cuallainformacidn relevante es la siguiente:

o Cdédigodemesa

o Cddigodecita

o Cddigode empresas participantes

o Resultado de la cita: cerrado, en proceso, no cerrado y ausente,

ademas para los casos de cerrado y en proceso, la transaccion y
elmonto.

e A continuacién se ordena la informacidn por razén social de la
empresa consignada como compradora.



e Seguidamente, utilizando el directorio de rueda se realizan llamadas
telefdnicas a las representantes de las empresas involucradas que
participaron en la Rueda para averiguar la situacion de los negocios
enreferencia.

e La informacién es contrastada con el listado de empresas
vendedoras para verificar la informacion.

e Enelcasodenegocioscomplejos, el Operador Técnico suele solicitar
informacidn escrita del negocio para reportarlo como cerrado. En
muchos casos, este seguimiento implica realizar visitas individuales
para mantener la confidencialidad de la informaciéon que se
proporciona.

e Luego de cada seguimiento se actualiza la base de datos de
resultados con los siguientes datos:

o Cddigode empresas participantes.

Identificacion de empresa compradorayvendedora.

Tipo de negocio.

Situacion del negocio.

Si el negocio ha cerrado, se registra el valor de la transaccién en

lamoneda correspondiente.

(@]
o
o
o

La base de datos actualizada permite generar diversos reportes para
difundir lainformacién de los resultados, los cuales son los siguientes:

e Reportegeneral, queincluye:

o Elnumero total de transacciones, segmentadas por cerradas, en
proceso y no cerradas, con los correspondientes montos
involucrados.

o Reporte sectorial, que incluye el nimero de transacciones
cerradasylos montosinvolucrados por sector econémico.

o Reporte geografico, que incluye el nimero de transacciones por
region geograficay los montos involucrados, el cual se incluyd a
partir de 2008, con larueda de negocios de FEDECAM Norte.



o Reporte por empresa, que incluye el nUmero de transacciones
cerradas por empresa y los montos involucrados. Este se
mantiene como reporte confidencial para la comisién
organizadora, con el propdsito de garantizar la seguridad de las
empresasinvolucradas.

La elaboracidn de estos documentos esta a cargo del Operador Técnico
y en estrecha coordinacién con la Comisién Organizadora. Estan
dirigidos los periodistas y los medios de comunicacidn a quienes
representan con laintencién de difundir los resultados.

El objetivo de la comunicacién es que la comunidad en general
comprenda la importancia de la dindmica que se genera alrededor de
este tipo de eventos, que al mismo tiempo coadyuvan a la
sostenibilidad de los negocios localesy los empleos que estos generan.

Las caracteristicas de la nota de prensa se detallan a continuacion:

e Numerodetransacciones cerradas.

e Montodelastransacciones cerradas.

e Sectores econémicos que tuvieron mejor performance en el cierre
detransacciones.

Para la distribucion de la mencionada nota se convoca a toda una Rueda
de Prensa a través de las CAmaras de Comercio, la cual se ilustra en una
presentacidn adecuada, para que los periodistas puedan profundizar en
los temas que esto conlleva.



Es un documento estructurado que el Operador Técnico elabora luego
del cierre del seguimiento, con el cual rinde cuentas a la Comisién
Organizadora, sobre las metas propuestas, asi el desempefio en la
ejecuciondelasactividades.

Los principales temas que aborda se detallan a continuacién:

e AntecedentesdelasJornadasde Negocios.

e Evaluacion sobre el cumplimiento de las orientaciones estratégicas
delasJornadas de Negocios

e Metodologia empleada para la Pre- Rueda y la Activacidon de

Contrapartes.

Principales aspectos operativos programadosy ejecutados.

Actividadesrealizadas.

Resultados de las Jornadas de Negocios.

Conclusiones.

Lecciones aprendidasy perspectivas para el siguiente afio.

Es importante sefialar que la calificacion de los resultados responde a
ciertas subjetividades, en la medida que el horizonte de tiempo
empleado para el seguimiento de las ruedas no ha sido constante:
Durante las tres primeras Ruedas el seguimiento fue de tres meses,
desde el 2006 el periodo de tiempo se acortd a dos meses.

Aun asi, mas alld de la discusion de cuales son los plazos mas adecuados,
el valor acumulado de los mismos durante los seis afios, 2003-2008, es
contundente, ya que segun lo expuesto en la Tabla No. 11 este valor
alcanza a USS$ 21.3 millones, con participacién creciente de las
empresas regionales.
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Tabla N° 11
Resultados de las Ruedas de Negocios

Rueda de Negocios 2003 46 406,535
Rueda de Negocios 2004 39 1’411, 300
Rueda de Negocios 2005 29 2'211, 349
Rueda de Negocios 2006 117 4'724,264
Rueda de Negocios 2007 92 4'267,167
Rueda de Negocios 2008 56 8311,402
Total 376 21’'332,017

Los resultados cuantitativos alcanzados son complementados por otros
resultados de caracter cualitativo, como los siguientes:

La promocién de alianzas estratégicas entre empresas y sectores
productivos, y el desarrollo de acuerdos de complementacion
horizontal y vertical, asi como de cooperacion industrial y
tecnoldgica.

El mejor conocimiento de la calidad, diversidad y ventajas
comparativas y competitivas de la oferta Cajamarquina, es decir, en
definitiva, el fortalecimiento de la estructura productiva regional, su
diversificacién comercial y tecnoldgica, el hermanamiento directo
de proveedores y usuarios, y la incorporacién de un mayor valor
agregado comunitario.

La generacién resultante de nuevos negocios y oportunidades
empresariales, a nivel tanto micro- como macroeconémico, en el
marco del mercado regional del norte.
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Tabla N° 12
Resultados de las Tres Ruedas de Negocios por Sector Econémico

Agroindustria 821.895,83 | 17,40% | 127.03333| 2,98% | 530.13559| 6,38%
Agropecuarios 616.290,06 | 13,05% | 1.002.116,67 | 23,48% | 667.677,97 | 8,03%
Alimentos 78.000,62 | 1,65% | 1.264.333,33 | 29,63% | 203.389,83 | 2,45%
Comunicaciones 149.787,89 | 3,17% | 26.733,33 | 0,63% 819322 | 0,10%
Confecciones 0,00 0,00% 3.83333 | 0,09%| 38.08475| 0,46%
Construccion civil 53.711,18 | 1,14% | 216.300,00 | 507% | 2.947.033,90| 35,46%
Mantenimiento de

Equipos/Maquinaria 299.024,84 | 633% | 229.066,67| 537% | 822.389,83| 9,80%
Pesada/Combustible

senviciode 505.681,37 | 10,70% | 365.450,00 | 856% | 1.258393,22| 15,14%
ComerCIallzaCIon

Servicios No Financieros 23.742,24 0,50% 190.800,00 4,47% 39.322,03 0,47%
Transporte 37.639,75 | 0,80% | 17.500,00 | 041% | 162.601,50 | 1,96%
Servicios Financieros 2.138.490,68 | 4527% | 824.000,00| 19,31% | 1.624.813,56| 19,55%
Turismo 0,00| 0,00% 0,00 0,00% 9.366,69 | 0,11%
Total 4.724.264,47 | 100,00% | 4.267.166,67 | 100,00% | 8.311.402,18 | 100,00%

En la Tabla No. 13 se ha resaltado los seis sectores que tienen mayor
participacién en las transacciones del conjunto de las ruedas de
negocios a cargo del PDP Cajamarca: Servicios Financieros,
Construccion Civil, Servicios de Comercializacién, Agropecuarios,
Alimentosy Agro-industria.
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Resultados totales por Sector Econémico

TablaN° 13

Agroindustria 821.895,83 | 127.033,33 | 530.135,59 | 1.479.064,76
Agropecuarios 616.290,06 | 1.002.116,67 | 667.677,97 | 2.286.084,70
Alimentos 78.000,62 1.264.333,33 | 203.389,83 | 1.545.723,78
Comunicaciones 149.787,89 | 26.733,33 8.193,22 184.714,44
Confecciones 0,00 3.833,33 38.084,75 41.918,08
Construccién civil 53.711,18 216.300,00 | 2.947.033,90 | 3.217.045,08
Mantenimiento de

Equipos/Magquinaria | 299.024,84 | 229.066,67 | 822.389,83 | 1.350.481,34
Pesada/Combustible

Servicio de 505.681,37 | 365.450,00 | 1.258.393,22 | 2.129.524,59
comercializacion

ifr:;’:c'go? 23.742,24 190.800,00 | 39.322,03 253.864,27
Transporte 37.639,75 17.500,00 162.601,59 | 217.741,34
Servicios Financieros | 2.138.490,68 | 824.000,00 | 1.624.813,56 | 4.587.304,24
Turismo 0,00 0,00 9.366,69 9.366,69

Total 4.724.264,47 | 4.267.166,67 | 8.311.402,18 | 17.302.833,31

Es necesario resaltar, que si se junta Agropecuarios, Agroindustria y
Alimentos, el monto de negocios cerrados alcanza USS 5'310,873.24,
superando a servicios financieros. Este resultado demuestra el
cumplimiento de una de las orientaciones estratégicas trazadas por la
Comisién Organizadora. Que la rueda de negocios articule la oferta rural
con lademanda urbana, lo cual contribuye a un mayor dinamismo en el
campo y al mejoramiento de las condiciones de vida de las poblaciones
involucradas.



A continuacién se detallan los factores claves que constituyen los
catalizadores principales de los resultados cualitativos y cuantitativos
descritos anteriormente:

e La institucionalidad que se ha generado afio tras afio, con la
organizacion de las Jornadas de Negocios, la misma que se aporta
desde el respaldo institucional que aportan los miembros de la
Comisién Organizadora.

e La consolidacion del equipo que aporta el Operador Técnico, que
aportan experiencia a la planeacién y desarrollo estratégico, asi
como los instrumentos de gestidon para el seguimiento de las
actividades y una fuerte orientacién a la consecuciéon de metas;
habiendo demostrado flexibilidad y capacidad de adaptacién ante
las eventualidades.

e La confianza que las Jornadas de Negocios ha generado de los
empresarios locales, como espacio para la identificacién de
oportunidades y de promocion de los negocios, que afio tras afo,
renueva expectativas y, al mismo tiempo, demandan nuevas
innovaciones.

e Enfasis en el desarrollo de excelentes productos complementarios
entre si: Seminario Empresarial, Feria de Productos y Rueda de
Negocios.

e Alto nivel de compromiso del equipo técnico (Recursos SAC) y
flexibilidad ante las eventualidades.

e La pequefia y mediana empresa ha descubierto, que no
necesariamente se tiene que negociar con la gran empresa para
tener éxito, mas bien han ido consolidando las oportunidades para
generar buenos negocios entre ellas.

e Las pequefias y medianas empresas han ido aprendiendo de los
estilos de negociacién de sus clientes, los que han sido adaptados
para fortalecer sus propios estilos de negociacidnyliderazgo.



e Condiciones de demanda que han planteado altos estandares para
acceder a mercados mas competitivos; aun cuando los mercados
tienden a la globalizacién, la demanda local y regional resulta de
gran peso, como consecuencia el trabajo de mejoramiento que
aplican las empresas entre aino y aio, ha elevado la calidad de la
oferta, siendo las empresas mas competitivas aquellas que suelen
mayor aceptacion de lademanda exigente.

e La participaciéon de las asociaciones de productores mas
organizadas y con mayor orientacién al mercado, se ha consolidado
en el tiempo, lo que ha contribuido a juntar la oferta rural con la
demanda urbana, generando una correa de transmision de
competitividad del campo ala ciudad.

e La calidad de los negocios cerrados en los primeros afios ha
generado confianza entre los participantes, por lo que ahora se
aprecia que las negociaciones abarcan también relaciones de
asociacién y co-inversiéon en oportunidades que permiten
complementar las ventajas competitivas de las contrapartes
negociadoras.

e Finalmente, la integracion de seis regiones del norte del pais,
consolida el evento como el mas importante del pais, en términos
de promocién de negocios y ampliacién de mercados, que promete
mucho paralos afos venideros.

e La realizacion de una rueda tiene un componente educativo
fundamental permite a los empresarios ampliar significativamente
su conocimiento del mercado.

Se considera que los factores claves de éxito detallados anteriormente,
con una adecuada complementacién de los apoyos por parte de los
Gobiernos Regionales y Locales, se deben traducirse en ventajas
competitivas fundamentales que le permitan al proyecto alcanzar los
objetivos propuestos de consolidacion como espacio de negocios
macro regional.



La leccién mas importante de la feria es que es un evento de
muestra, que los expositores valoran mucho, por lo que es
autofinanciable y que ademads contribuye a la financiacién de buena
parte de los costos de organizar la Rueda.

Otra leccidn es que los empresarios, consideran la feria como un
espacio complementario a la Rueda, puesto que en la Rueda se
sientan a negociar, las empresas de vanguardia consideran que en
la feria se muestra lo que se estd negociando, por ello tienen
disposicion a pagar por el stand.

Otra leccidén es que ni la feria, ni la rueda, ni el seminario se deben
organizarenlugares alejados, ya que se pierde asistencia.

Las Ruedas de Negocios tuvieron su inicio para venderles la Regidn
Cajamarca a las empresas mineras, ahora a raiz de laintegraciénala
FEDECAM NORTE, hay que consolidar la oferta e integracion de seis
regiones.

Esta consolidacion empezd por empresas que apostaron por otras
provincias, como Cajamarca para diversificar sus Negocios, resalta
por ser pioneros el Grupo Chiappe de El Centro Supermercados,
luego apostaron por las provincias Supermercados Peruanos SA, el
Grupo Perales Huancaruna, Cementos Pacasmayo SAA, SGS del Peru
SAC.

Nuevas Oportunidades Estratégicas delano 2009 en adelante: El que
una férmula haya sido exitosa durante seis afos no significa
necesariamente que se deba repetir durante el siguiente periodo
plurianual, asi el éxito aludido constituya un argumento de peso para
su continuidad en el tiempo. El acervo de conocimiento mutuo
logrado con base en las Jornadas de Negocios ya habidos, bien puede
servir de base para poner a prueba nuevas modalidades a futuro.






En su practica de consultoria y asistencia técnica empresarial, se ha
podido constatar que, la mayoria de las veces, los estudios tradicionales
de mercado generan mucha informacién de poca utilidad para las
pequefias y medianas empresas. Ademads, se utilizan “plantillas” que no
dan prioridad alas preguntas e intereses especificos de los empresarios.

En las Investigaciones Focalizadas de Mercado predomina desde el
comienzo la consulta participativa a los empresarios para identificar sus
necesidades mas urgentes y los productos que esperan de la
investigacion.

Ademas, durante el proceso, el acompafiamiento y orientacion al
empresario son permanentes, para que pueda tomar las mejores
decisiones, de acuerdo con la informacién recogida. Esta interaccion
permanente entre consultor y empresario durante y después de la
investigacion, asegurala calidad de la misma.

El conocimiento es una ayuda esencial para el mercadeo. Mientras se
conoce mas del mercado y de los clientes, es mas sencillo integrar
productos que satisfagan al empresario. El enfoque de demanda es
esencial en la comprension del mercadeo y para eso la Investigacion
Focalizada surge como brujula para quienes desean posesionar sus
productos.



Recabar informacidn que permita al empresario tomar una decision
inmediata sobre su inversién en un mercado determinado y desarrollar
una oferta de productos de acuerdo a lo que este mercado demande.

Lo masimportante es saber qué es lo que se quiere investigar (focalizar).
Si no, la informacién obtenida tendra poco valor y la inversién sera
desperdiciada.

Delimitar aspectos relacionados con la competencia y diferenciacion de
productos

En toda Investigacion Focalizada de Mercado, no debe faltar el andlisis
de las variables de marketing que definen el estudio. Las 4P, que hacen
referencia al producto, promocidn plaza distribucion y precio, son la
base para la identificacién. A continuacidn se presenta una relacion
genérica de los aspectos a investigar, es evidente que el peso y
oportunidad de cada uno variade unaempresa a otra.

Enrelacién al producto

e Valoresesenciales: Necesidades que satisface

e Valores formales: Material-Fuente de Elaboracion, Caracteristicas
del trabajo humano aplicada; Marcas desarrollada, Marcas
Inscritas, Acabado del Producto, Forma de Presentacion, Envases y
embalajes, Forma de Exhibicién

e Valores agregados: Servicios Complementarios, Servicio
Informativo mejor uso del producto, Servicio Informativo sobre
rendimiento, Servicios de Entrega y Crédito, Servicio Informativo
sobre la compra, Servicio de Garantia, Servicios de Informacién
Periddica al Cliente, Estandarizacion de Servicios, Servicio activo del
Producto Cliente



Enrelacidnalapromociony publicidad

e Percepciéndelaimagendelamarca

e Nivelderecordacion delamarca

e Efectodelapublicidadenlosconsumidores

e Lenguajeymedios masadecuados paralacomunicacion
e Formatosydisefio grafico de los mensajes

e Eslogan, logotipo, isotiposy otros signos distintivos

e Franquiciamiento

e Royalty

Enrelacidnalaplaza

e ldentificacién de canales: principal y alternos
e Posibilidades de virtualizacién de los canales
e Mapeodelaplaza

e Mediosdetransporte

Caracterizacion de lademanda

e Segmentacion, para lo cual se puede usar diferentes criterios:
Niveles socioecondmicos, habitos de consumo, geograficos,
mercado final, mercado intermedio o industrial, entre otros

o Motivacionesybarreras para el consumo

e Factoresque determinan las preferencias del consumidor

e Preferenciasde consumo

Enrelaciénalas politicas de precios

e Preciopromediodeventaenel mercado

Precio que estd dispuesto a pagar el consumidor
Precios de lacompetencia

Relacién precio valor obtenido por el cliente
Criterios parala estructuracién de precios



La Investigacién (IFM) estd organizado en siete fases. Cada unareune un
conjunto de acciones, todas focalizadas en mejorar el desempeiio de la
empresa. Los contenidos de cada fase son los siguientes:

El empresario presenta e identifica las demandas de su representada de
acuerdo con la percepcidn y conocimiento de su negocio y del mercado
donde se desenvuelve. La consultora utiliza un cuestionario
estructurado para tal efecto, con un sistema de ponderacion que
permite priorizar actividades.

La consultora presenta la propuesta de accion al empresario, con los
productos esperados, se discute y aprueba por consenso y se firma un
contrato queincluye los acuerdos logrados.

Serealiza el disefioy la elaboracién de los instrumentos de investigacion
(encuestas y entrevistas previamente validadas en una prueba piloto, la
cual serealiza conjuntamente con el empresario)

El Responsable del Componente de Enlace Comercial es el coordinador
delalFMydeltrabajo de campo. Eventualmente asigna a otro consultor
asistente, segun el volumen de trabajo, y entre ambos se forma vy
prepara a un equipo de campo, en general seleccionado entre
estudiantes universitarios. El trabajo de campo se caracteriza por la
aplicacion de estrategias predisefiadas para recoger informacién de la



“Sistematizacion del Componente de Enlace Comercial”

competencia, de instituciones, clientes y de otros actores
seleccionados, segun sea el caso.

Paso 5: Validacion de los resultados con el equipo de trabajo

En reuniones diarias, el equipo hace clinicas donde se presentan y
sustentan los avances de la investigacién, para uniformizar criterios y
hacer ajustes que aseguren la calidad de la informacién obtenida y del
proceso en curso.

Paso 6: Presentacion de avancesy ajustes

Los avances de la investigacion se presentan a los representantes de la
empresa que ha solicitado el servicio, se toman en cuenta sus
observaciones o sugerencias de mejora y se hacen los ajustes
correspondientes. Esto es una forma de aseguramiento continto de la
calidad de los productos.

Paso 7: Informe Final

Validadas las fases anteriores se procede a la elaboracion del informe
final, también se incluirdn alternativas de solucién que la consultora
consideraimportantes paralaempresa.

Resultados de las IFM's ejecutadas durante el PDP Cajamarca

EnlaTabla N2 14 se resume los principales resultados alcanzados por las
empresas que fueron atendidas por el PDP Cajamarca con
investigaciones focalizadas de mercado en el periodo 2006 - 2008.



Tabla N° 14

Resultados del IFM's ejecutadas durante el PDP Cajamarca

Empresas

Actividad

Principales Resultados

Empresa 1

Fabricacién y Comercializacion
de Helados de Cremay de

Fruta

Demanda creciente, con énfasis en los colegios (al
momento del estudio sélo tres colegios vendian
helados en sus concesionarios) rentabilidad de mas
del 100%, es asi que la empresa decide diversificar
producto, invierte en dos locales propios: Uno
ubicado en el centro de Cajamarcay otro en el distrito
de Bafios del Inca, en maquinaria y equipos para la
fabricacién y comercializacion de los helados invierte
aproximadamente USS 40 mil délares, incluyendo 10
carritos para la venta de chupetes (6 con triciclo y 4
sin triciclo). Los helados tuvieron buena acogida por
su sabor y presentacion. Inclusive se invirtié en la
produccion de publicidad Radial y Televisiva, que
nunca vio la luz, ya que se habia planificado que
coincida con la salida de los carritos a vender.

Por el momento, el negocio estd detenido por dos
razones: i) Se destind mucha energiay dinero en otra
inversion en el sector agroindustria; ii) Inversiones
del empresario en mineria ubicada en la sierra del
norte del Perd, que demandd mucho esfuerzo y
dinero, se termind vendiendo el denuncio minero.

Empresa 2

Gimnasio

Reforzar su idea de negocio: Salir a Provincias y
tomar a la ciudad de Cajamarca como su primera
inversion fuera de Lima. Al momento de la
Investigacion estaban negociando ubicar sulocalen
el centro comercial que se iba a inaugurar en
Cajamarca. La investigaciéon les proporciond
informacién sobre la demanda potencial del
gimnasio, las preferencias de los consumidores
Cajamarquinos, analizado bajo el criterio de las 4 Ps,
segmentacién del mercado NSE ABC1,
caracteristicas de la competencia y posicionamiento
de marca.

El Gimnasio luego desestimo la inversion, debido
fundamentalmente a que decidid concentrarse en el
mercado Limefio, el cual veian con mucho potencial,
esto se evidencia que desde el estudio que se hizo en
Cajamarca ha invertido en cuatro locales en Lima,
los cuales estan ubicados en importantes y
concurridaszonasde Lima.




Empresa 3
Afio 2006

Servicios de Salud

Permitié conocer mds de cerca a sus clientes y
descubrir o confirmar los factores clave que influyen
en la satisfaccion de sus consumidores finales, asi
como la importancia especifica desde su dptica, lo
cual ayudé a la Clinica a definir el plan de accién de
manera especifica, y facilité llevar a cabo un
seguimiento sistematico al respecto.

El estudio demostré que la marca esta bien
posicionada entre sus clientes. Mostrando un grado
de satisfaccion del 75%. Sobre este tema, los
resultados nos dicen que la profundizacion del
trabajo de mejoramiento en la atencidn se tiene que
hacer en la parte administrativa, enfermeriay botica.
Es decir, el personal administrativo de la clinica.

Empresa 4

Acuicultura

Conocimiento de la demanda potencial de
Cajamarca, con la mira puesta en invertir en
infraestructura que le permita expandirse en una
proxima etapa Regionalmente (Trujillo, Chiclayo y
Piura), luego apuntar hacia Lima y hacia la
exportacion. Conocer lo habitos del consumidor
Cajamarquino, posicionamiento de marca.

El esfuerzo de la empresa por poner su producto al
alcance de las mesas Cajamarquinas, esta dando sus
frutos, como lo demuestra el hecho de que todas las
empresas de catering cajamarquinas sean sus
clientes y que el 73% de los restaurantes
cajamarquinos incluyan el producto dentro de su
carta, y esto recién en los ultimos tres afios. Antes
sblo se encontraba el producto en los restaurantes
campestres los fines de semana. Otro hallazgo
importante es que no hay posicionamiento de
marca, a raiz de eso se estd trabajando la
diferenciacion a través del desarrollo de la marca.
Actualmente estan difundiendo su marca con una
agresiva campafia publicitaria en TV. Adicionalmente
se encuentran buscando financiamiento para un
nuevo Proyecto, ubicado en una importante
provincia del departamento de Cajamarca.

Empresa 5

Servicios de Salud

Validar los avances con respecto a la investigacion
realizada el afio anterior. Cémo resultado mas
resaltante esta el que mejord en un 7% el grado de
satisfaccion de sus clientes, el estudio arrojé un 82%.
Pero contintan teniendo como area critica la parte
administrativa de la Clinica.




Es conocido, aunque poco practicado, que la mejor forma de hacer
negocios es tomar contacto personal con el cliente potencial. La
comunicacién y el trato personal son insustituibles cuando se quiere
concretar un negocio. Esto es valido tanto para el comercio local, como
para el comercio internacional.

Las misiones comerciales tienen como objetivo ampliar los negocios de
la empresa a mercados fuera del dmbito geografico donde se opera,
fomentando las posibilidades de venta y el establecimiento de
sucursales o distribuidores. Otro objetivo es recopilar informacién de la
que se derive un beneficio para futuras incursiones en nuevos
mercados. La misidon debe de ir acompafiada de una estrategia de
marketing que permita a la empresa buscar nuevas oportunidades vy
aplicar cuidadosamente la segmentacidn e identificar al consumidor
objetivo, asi como lograr el posicionamiento para orientar el nuevo
negocio enladireccién adecuada.

Es una técnica de promociéon comercial que puede ser de buena
voluntad, de estudio, o que influya directa o indirectamente en el
comercio.

El contacto para establecer el negocio en un nuevo mercado.

Conocer las caracteristicas de produccion y distribucion en el mercado.
Colocar los productos en nuevos mercados.
Posicionar el producto en un mercado determinado.



Ayudar a crear y mantener la imagen de una Regidén vy fortalecer la
presencia de lasempresasy sus productos dentro de un dmbito mayor.

Constituye un mecanismo moderno y eficiente para acceder a nuevos
mercados.

Permite presentar los productos a potenciales clientes, o a los
representantes de los canales de distribucién.

Se puederealizar la observacion de los competidores.

Facilita el contacto directo con una gran gama de compradores
profesionales.

Identificacién de fortalezas y debilidades para competir en el mercado.
Desarrollala experienciaempresarial.

Permite realizar labores de inteligencia comercial.

Permite ampliar las cuotas del mercado, fortalecer vinculos con sus
actuales clientesy captar anuevos o potenciales compradores.

Los siguientes son aspectos que deben tomarse en cuenta para
desarrollar una misién comercial:

e Objetivosdelanegociacion.

e Captarelinterésdel potencial comprador.

e Remarque las caracteristicas distintivas de suempresa.

e Caracteristicas de su producto.

e Capacidad potencial de su produccion.

e Lacalificaciéndesu personal.

e Susinterlocutores querran conocer:



Dimensién de suempresa (grande, mediana, pequenia).
Experiencia en el sector (cuantos afios tienen de estar en el
mercado).
Susituacidn financiera.
El nivel de aceptacion de sus productos en el mercado de origen
(aquiénlevenden).
Tenga en cuenta que las contrapartes no van a tomar decisiones
inmediatamente.
Conviene realzar los aspectos mas sobresalientes y trate de restar
importancia alos que pueden resultar negativos.
Lo mas conveniente esinvitarles a visitar suempresa e instalaciones.
Se tiene que tomar en cuenta que las empresas contrapartes
investigaran por su cuenta todos los detalles sobre su empresa, por
lotanto:
Muestre interés por su Interlocutor.
Sienta curiosidad sobre la estrategia que abordarian para introducir
sus productos.
El nivel de ventas que podria alcanzar.
Las ventajasy los defectos que perciben en sus productos.
La manera de mejorarlos ain mas.
Los cambios futuros que podrian influir en su comercializacién y el
modo de anticiparse a ellos y hacer modificaciones.

En una negociacion inicial no es muy frecuente que se produzcan
regateos o duras negociaciones en cuanto a precios.

Fije sus precios de un modo flexible y afiada que seria posible
rebajarlos en funcidon de reducir algunas caracteristicas del
producto o por el volumen de los pedidos, u otros elementos que lo
justifiquen.

Si le siguen insistiendo en que es un precio alto o sefalan
inconvenientes para su comercializacién en estas condiciones,



postergue la negociacion diciendo que es un tema que usted y su
equipo debe estudiar detenidamente.

El trabajo estd organizado en dos fases. Cada una retne un conjunto de
acciones, todas focalizadas en mejorar el desempefio de la empresa.
Los aspectos a cubrir en cada fase son los siguientes:

Identificacion de necesidades

En esta fase el empresario presenta e identifica las demandas de su
representada de acuerdo a la percepcion y conocimiento de su negocio
y del mercado en que se desenvuelve, aqui interactian la empresay el
consultor.

Identificacion de prospectos de clientes

En esta fase se recurre a fuentes secundarias (Internet, paginas
amarillas, base de datos de socios de la Cdmara de Comercio de Lima o
de la ciudad donde se ejecute la mision comercial, ADEX asi como a
empresas ya identificadas en consultorias similares realizadas.

Seleccionar el modoy medio de contactarlos

Luego de identificados los prospectos, se contacta con ellos
teleféonicamente, y se concerta una entrevista personal de negociacion,
fijando fecha, hora y lugar. La mencionada entrevista se realiza con la



persona que decide la compra, de preferencia con el duefio de la
empresa o gerente.

Ejemplo: Contacto personal con las principales empresas
exportadoras y comercializadoras de truchas, asi como con las
cadenas de supermercados.

Esta fase se hace a través de la entrevista personal, para comunicarlesla
imagen de la empresa, apoyado de catalogos de productos. Es
necesario cerrar las ventas.

Presentacion de avances

Se presentan y sustentan los avances de la Misién Comercial ante el
representante de la empresa. Es muy importante que se programen
visitas ala planta, como apoyo al cierre de las ventas.

Acompafiamiento en negociaciones finales y establecimiento de
contratos comerciales

En esta fase el consultor brinda una asesoria especializada durante las
negociaciones finales (acompafiamiento) con los prospectos mas
idoneosy adecuados parala empresa; y el establecimiento de contratos
comerciales.

Validadas las fases anteriores se procede a la elaboracion del informe final
con los resultados alcanzados, donde se incluirdn también alternativas de
soluciéon que la consultora considere importantes para la empresa.

La Empresa Acuicola N2 1 es una empresa cajamarquina dedicada,
desde el afio 2002, a la crianza y comercializaciéon de productos



hidrobiolégicos, especialmente para la atencion de la demanda
regional.

La Empresa Acuicola No 1, basa los logros alcanzados en la experiencia
que les viene desde los primeros afios en su natal Junin (principal
contribuyente de las exportaciones de la especie) apoyando a su padre,
uno de los pioneros del trabajo con productos acuicolas en la zona. Es
asi que vienen desarrollado metodologias y sistemas de crianza que
redundan en un adecuado manejo de las ovas importadas, buenas
practicas de gestion del crecimiento de las especies, limpieza vy
mantenimiento de los estanques, control de calidad de agua y un
manejo eficiente de los registros de produccién. La crianza se realiza con
especimenes de alta calidad genética certificada, alimentados con
dietas balanceadas ecoldgicas de alta energia, que garantizan la calidad
del producto final.

En los ultimos anos, el consumo de productos acuicolas ricos desde el
punto de vista nutricional, con una alta concentracién de acidos grasos
Omega3 y vitaminas A y D- ha experimentado un notable incremento
nacional einternacional.

De los Centros de Produccion de acuicola al nivel nacional™:

Existen 1,272 derechos otorgadas para el cultivo de truchas que
totalizan 3,560.045 has.

De ellos, 725 son autorizaciones (estanques) y 547 concesiones (jaulas)
El drea disponible para el cultivo sélo en el lago Titicaca es de 13,271.25
has.

De las 725 autorizaciones (estanques) sélo 4 son de mayor escala (»50
TM/afio), 2 de las cuales se encuentran en Junin. Cajamarca tiene la

* Fuente: PRODUCE, elaboracién: Prom Pert.



satisfaccion de que la empresa acuicola No. 1 sea la tercera de mayor
escalaanivel nacional.

En cuanto a los grandes comercializadores a nivel nacional destaca la
Empresa Exportadora Acuicola N2 1, que destina el 75% de su
produccion a mercados internacionales y el 25% restante a la venta
local, principalmente al mercado limefio. Cuenta con centros de
produccion en Huancayo y Puno y acopia casi el 100% de la produccion
de Ancash. Esta empresa ha desarrollado un sistema de produccién,
procesamiento y exportacidon eficiente que le permite acceder a
mercados competitivos.

La Empresa AcuicolaN21 tiene una producciénanual de 170 TM al afio,
es decir 14 TM mensuales, de las cuales 10 TM se venden en el mercado
regional. Las 4 TM restantes estan destinadas a las empresas de catering
(querequierentruchas de mayortamaifio 3x1kgaprox.)

La Empresa Acuicola No. 1 actualmente enfrenta una coyuntura especial,
debido fundamentalmente al retraso en la entrega de su camal por parte
de su proveedor, lo que haocasionado un problema de sobre stock.

En ese contexto, La Empresa Acuicola No. 1 solicita al PDP Cajamarca,
apoyo comercial con la venta del sobre stock, ya sea a las empresas
arriba mencionadas por -Unica vez-, o a cadenas de supermercados.
Vendiendo ese sobre stock se regularia su produccion.

La misién comercial, en el caso de La Empresa Acuicola N2 1, puede
definirse como el conjunto de actividades o procesos para estimular a
potenciales compradores en la ciudad de Lima, a adquirir el sobre stock,
segun detalle.

Los objetivos generales que se trazaron para la Mision Comercial
fueron:



e Establecer contratos comerciales directamente con empresas
exportadoras y comercializadoras locales, asi como cadenas de
supermercados que abastecen principalmente el gran mercado de
Lima.

e Vender el sobre stock a un precio por kilo pactado previamente con
el Gerente General de La Empresa Acuicola No- 1 puesto en
Cajamarca. Se establecié también unafecha limite paralaventa.

e Delimitar aspectos relacionados con la competencia vy
diferenciacion de productos.

En tres dias se establecié contacto personal con seis empresas, de las
cualesresaltanlassiguientes:

Empresa Exportadora AcuicolaN21

Es la mas importante exportadora de productos hidrobiolégicos
cultivados del Peru. Desarrolla produccidn propia tanto en Junin como
en Puno (la crianza en Puno se realiza en jaulas flotantes, lo que reduce
los costos, y hace que llegue con ventajas competitivas al mercado),
ademas acopian casi la totalidad de la produccidon de Ancash, Junin y
Puno. Cabe resaltar que le venden a todas las cadenas importantes de
supermercados del Peru.

En febrero del 2008 la empresa fue adquirida por un Grupo de
Inversionistas, lo que conllevé algunos cambios estratégicos en la
empresa.

El PDP Cajamarca tomé contacto con Empresa Exportadora Acuicola No
1, precisamente cuando los nuevos propietarios estaban asumiendo el
controlde laempresa, losinterlocutores fueron el Gerente Producciény
el Asistente de Proyectos. Viajamos con muestras de los productos
preparados en Cajamarca, para que les hagan las pruebas de
laboratorio correspondientes. Ambos funcionarios se mostraron muy



interesados en contactar con una emergente Plan de Produccién de
Truchas Empresa Exportadora Acuicola No. 1 tiene mds demanda de la
que puede atender y se comprometieron a planificar una visita a
Cajamarca.

Se negociaron varios temas con la Empresa Exportadora AcuicolaN21:

La compra de las 8 ton que tenia de trucha de mas de 250 grs. (se
habia comercializado 6.7 ton desde febrero), los funcionarios de
Empresa Exportadora Acuicola N2 1 pidieron nuevamente muestras
para remitirlas a Chile, para ver si estaban expeditas para la
exportacién. Los resultados de las pruebas indicaban que todavia no
estan listas para la exportacidon, pero si para atender
ventajosamente el mercado local.

Para la atencién al mercado local, nos encontramos con dos puntos
criticos: ¢quién asumia el eviscerado de la trucha? ¢y quién el flete a
Lima?

La posibilidad de establecer una alianza estratégica entre ambas
empresa con la finalidad de sacar adelante un Proyecto que habia
desarrollado el Gerente de la Empresa Cajamarquina para invertir
en una comunidad local. Lamentablemente este Proyecto se trunco
por no haber llegado a un acuerdo con los representantes de la
comunidad.

Actualmente las relaciones entre la Empresa Acuicola No. 1y la
Empresa Exportadora Acuicola No. 1 son buenas, hay posibilidades
de hacer cosasjuntasafuturo.

Cadenade Supermercados N2 1

Tomamos contacto con la Lider Categoria Pescados y Mariscos, quién se
mostro interesada en que las tiendas de la Cadena de Supermercados
N2 1, ubicadas tanto en Trujillo como en Chiclayo sean atendidas
regionalmente. Nos menciond que para comercializar con ellos era



necesario contar con un HACCP y nos entregg la ficha técnica que habia
que llenar y remitirsela junto con muestras del producto. El negocio se
encuentra en stand by, debido a que Empresa Acuicola N2 1 no puede
competir con los precios que otros proveedores. Actualmente la
Cadenade Supermercados No. 1 es abastecido desde Lima.

Cadenas de Supermercados N22

Contactamos con comprador de pescados y mariscos de la Cadena de
Supermercados N2 2, quien al igual que su colega de cadena de
Supermercados No. 1, se mostrd interesada en contar con un proveedor
regional, en el entendido de que tanto en precios como logisticamente
les podia ser mas rentable y evitar el desabastecimiento.
Regionalmente tienen una tienda con la marca principal y tres de su
marca secundaria en Trujillo, ademds de cinco tiendas en Chiclayo y una
en Cajamarca, con su marcaregional.

Igualmente nos entregd una ficha técnica y nos pidié que se cotice
precio. Actualmente estdn en negociaciones para poder colocar el
producto en la tienda en Cajamarca. Al igual que la Cadena de
Supermercados N2 1, el 100% del producto es adquirido de un
proveedorde Lima.

Para efectos de invitarlos a participar tanto a las Jornadas de Negocios,
FEDECAM NORTE, Chiclayo 2008 y a las Jornadas Empresariales Ancash
2008, concertamos citas con el Gerente Comercial de Frescos de la
Cadena de Supermercados N2 2 y nos expuso clara y firmemente que
por el momento, la politica de compras de la Corporacién pasaba por
abastecerse en Lima, donde se concentra el abastecimiento, y que por
el momento no encontraban razén para cambiar ese modelo, ya que
resultabarentabley logisticamente ventajoso.



Cadenas de Supermercados N2 3

Nos entrevistamos con el comprador de Pescados y Mariscos, nos
confirmé que le compran las truchas a la Empresa Exportadora Acuicola
No. 1y nos pidi6 que les coticemos para atender sus tiendas de Trujilloy
Chiclayo. Las negociaciones se encuentran estancadas.

Empresade CateringN21

Cabe resaltar que la Empresa de Catering No. 1 es subsidiaria de una
empresa transnacional. La organizacion da servicios de alimentacion en
colegios, empresas, industrias, clinicas y grandes obras. Actualmente
tienen en Cajamarca la concesién con dos proyectos mineros, un
colegio privado y un centro comercial.

Inicialmente nos entrevistamos con el representante de Empresa de
Catering N2 1, quién ofrecié todo su apoyo para adquirir la trucha
localmente. Se coordiné una visita técnica del Asesor de Calidad y el Jefe
de Abastecimiento a la planta de produccién y procesamiento de la
Empresa Acuicola N2 1. La mencionada visita generd un informe de
fecha30deabril, en el cual se validaba ala Empresa Acuicola No. 1 como
proveedor de pescado entero fresca sin viscera y de filete ahumado a
entregar el producto en la zona de produccién en Cajas Isotérmicas a
temperaturadeOa?2.

Como principal leccidn aprendida de la Mision Comercial ejecutada
para la Empresa Acuicola N2 1, es que tal como se menciona en la
conceptualizacién del producto, uno de los objetivos principales es
recopilar informacidn de la que se derive un beneficio para futuras
incursiones en nuevos mercado, y ese fue el enfoque que se logré, ya
gue han obtenido valiosa informacién que se ha transformado en
conocimiento, lo que permite tomar decisiones.



Una de las decisiones importantes y trascendentales para el futuro dela
empresa pasa por generar mayor competitividad, transformado la
estructura de crianza de posas de concreto a crianza en jaulas flotantes
en espejos de agua, lo cual permitira retomar el liderazgo de costos, y
porende fortalecer su capacidad de negociacién en el mercado.

Como parte del cumplimiento de las orientaciones estratégicas del PDP
Cajamarca, las actividades del Componente de Enlace Comercial han
buscado que las empresas reduzcan su dependencia de algunos pocos
grandes compradores, como consecuencia se facilitd el acceso a las
oportunidades de negocios con el Estado; lo cual se realizé a través de
asesoria técnica para su inscripcion en el registro nacional de
proveedoresy en los concursos de seleccidon con entidades publicas.

El mercado estatal o de "compras estatales" esta conformado por todas
aquellas adquisiciones de bienes, contrataciones de servicios y
ejecuciones de obras que las entidades publicas realizan
permanentemente con el fin de realizar sus actividades para su normal
funcionamiento y poder cumplir con las metas para las cuales fueron
creadas. Es por ello que el acceso a este mercado, en donde las
entidades buscan adquirir acorde con las exigencias de calidad vy
oportunidad; representa una posibilidad de suma importancia en
especial parala microy pequefia empresa.



“Sistematizacion del Componente de Enlace Comercial”

El Estado Peruano es uno de los principales compradores del Peru. Por
ejemplo, en el afio 2007. Convocd 212,916 procesos de seleccidn por un
monto de: S/18,939 millones de nuevos soles™.

Compras del Estado en la Region Cajamarca

Durante el periodo comprendido entre el 1ero de enero y el 31 de julio
del 2008, las instituciones publicas Cajamarquinas adquirieron bienes
asi como contraté servicios y obras, por un importe total ascendente a
S/. 53,2 millones de nuevos soles, monto que convierte a Cajamarca en
laRegidn enlaque el estado estd ejecutando mds obras.

Tabla N° 15
Compras Estatales por Regién del 01/01/2008 al 31/07/2008

Cajamarca 53,2 62,4%
Lambayeque 6,9 8,1%
Piura 2,71 3,2%
La Libertad 6,79 8,0%
Lima 14,5 17,0%
Amazonas 0,54 0,6%
Loreto 0,11 0,1%
Ancash 0,08 0,1%
Junin 0,04 0,0%
Apurimac 0,02 0,0%
Ayacucho 0,02 0,0%
Cusco 0,01 0,0%
San Martin 0,01 0,0%
Arequipa 0,18 0,2%
Hudnuco 0,15 0,2%
Ica 0,01 0,0%

Total 85,27 100,0%

®  Fuente SEACE.
* Fuente MiEmpresa, elaboracién PDP Cajamarca.



Brindar la capacitacion bdasica y asistencia técnica, sobre el mercado
estatal y la normatividad vigente en materia de adquisiciones y
contrataciones de la Region Cajamarca.

Como consecuencia se ha sensibilizado sobre la necesidad de fomentar
la participacion de las empresas cajamarquinas en las compras
estatales. Y lo primero que el PDP Cajamarca hizo para canalizar esta
iniciativa fue convocar a PROMPYME en el afio 2006, precisamente para
el proceso de sensibilizacion a los empresarios, luego el PDP Cajamarca
se decidid por brindar la asistencia técnica para que las empresas
accedan al requisito primordial es decir, estar inscrito en el Registro
Nacional de Proveedores (RNP). Es un tramite que se realiza ante
Consucode y tiene un costo minimo de S/.35, que aumenta segun el
nivel de ingresos anuales, sea o no persona natural o juridica. El abono
se debe hacer en el Banco de la Nacién. Después, en la pagina web

se inscribe y, finalmente, se obtiene la constancia de
ser un proveedor del Estado por lo que ya se puede vender al sector
publico.

Ocho pasos que debe seguir una empresa para participar en un Proceso
de Seleccidn convocado por el Estado, esto constituye la ruta critica que
el PDP Cajamarca utiliza para acompanfar a las empresas cajamarquinas
enlas negociaciones con el Estado.



Es cuando la entidad estatal comunica a los potenciales proveedores su
necesidad de adquirir o contratar, bienes, servicios u obras. La
comunicacion se realiza a través de su publicacion en el Sistema
Electronico de Adquisiciones y Contrataciones del Estado SEACE.
También se difunde las demandas del Estado a través de la pagina web
enlaseccion de Compras Estatales.

Una vez que decida participar en un proceso de seleccion, debera
registrarse en la entidad. Al registrarse como participante tiene el
derecho de recabar una copia de las Bases Administrativas y participar
entodas las etapas del proceso.

El cobro por el derecho de participacidon no debe ser mayor al costo de
reproduccién de las Bases. En el caso de Adjudicaciones de Menor
Cuantia para bienesy servicios el registro es gratuito.

En esta etapa, los participantes podran solicitar al Comité Especial la
aclaracién de cualquiera de los extremos de las bases o plantear
solicitudes respecto a ellas. Deberan presentarlo por escrito en el lugar,
fechay hora establecidos enlas bases.

Mediante las observaciones, podemos cuestionar las bases, el
incumplimiento de las condiciones minimas. Se presentan por escrito
debidamente fundamentadas ante el Comité Especial, quienes tienen
la funcion de absolver si las acogen o no, dicha respuesta debe ser
fundamentaday publicada en el SEACE.



Se divide en: Propuesta Técnica y Propuesta Econdmica; se presentan
endos sobres cerrados, en funcién al tipo de proceso de seleccidn:

Propuesta Técnica

Es la descripcidn del bien que desea vender o servicio que ofrece. La
oferta debeigualar o mejorar las condiciones minimas requeridas en las
bases por la entidad solicitante.

Propuesta Econdmica

Eslo que pretende cobrar por el bien que vende o el servicio que ofrece.
Este monto debe estar comprendido entre los margenes minimo vy
maximo establecidos en las bases.

La evaluacién de propuestas consiste en la calificacién que realiza el
Comité Especial a cada una de las propuestas presentadas, de acuerdo
al método de calificacidn que establece la normatividad vigente.

El Otorgamiento de la Buena Pro consiste en el acto administrativo cuya
finalidad es declarar ganadora la propuesta que ha obtenido el mayor
puntaje dentro de un proceso de seleccién. Se realiza en acto publico en
Licitacion Publica, Concurso Publico y Adjudicacion Directa Publica
con presencia de Notario o Juez de Pazy en acto privado, en los casos de
Adjudicacién Directa Selectiva, Adjudicacion de Menor Cuantiay se les
notificaalosinteresados el resultado.



El Contrato es el acuerdo al que arriban la Entidad y contratista para
regular, modificar o extinguir una relacién juridica, dentro de los
alcancesdelaleyysuReglamento.

FORMALIDAD: Por escrito (mediante la suscripcion de documento
contractual) y mediante Orden de Servicio o Compra en el caso de las
Adjudicacién de Menor Cuantia.

El marco légico del Proyecto contempld la implementacion de un
observatorio de negocios y mercados locales y extra regionales ligado a
la paginaweb del Proyecto.

El Observatorio de Mercado consiste en un sistema de informacién
estadistica que ofrece informacion “online” sobre negocios y mercado,
gue tiene como finalidad que el empresario cuente con informacién
que le permita tomar decisiones sobre con quien negociar. El
Observatorio de Mercado cuenta con la siguiente Plataforma de
Servicios:

1. Centrales de Riesgo: Los antecedentes comerciales de cualquier
persona natural o juridica a nivel regional y nacional, que es una
informacion de alto valor para la actividad empresarial: Acceso a las
centrales de riesgo Infocorp y Certicom asi como a la base de datos
delaSuperintendencia de Bancay Seguros entre otras.

2. Plataforma Tecnoldgica Empresarial de Perucamaras: La plataforma
facilita el acceso a los asociados de las cdmaras a una serie de
servicios que van desde una interconexion en tiempo real (Via
Internet) de gestidn institucional, hasta la obtencidn de un



certificado de origen a través de la Oficina Digital de Certificados de
Origen, ademas de contactos empresariales sectorizados en la cual
yamas de 2800 empresas se encuentran registradas en el Directorio
Nacional de Perucamaras y recibiendo informaciéon de las
oportunidades de negocios con las entidades del estado para
compras estatales.

Quadrem: Quadrem fue fundada en 2000 con una visién mundial:
simplificar y agilizar el negocio de hacer negocios. Para poder hacer
de esa visidon una realidad, Quadrem desarrolla soluciones que
eliminan costos para compradoresy proveedores “digitalizando” los
numerosos pasos involucrados en la compraventa de productos y
servicios. Las soluciones de Quadrem basadas en Internet mejoran
las transacciones inter-empresariales y las ganancias de sus
clientes.

Actualmente, Quadrem es una red de distribucion de transacciones
gue conecta a mas de 55.000 proveedores y 1100 compradores,
procesa anualmente mas de USS 17.000 millones en pedidos, y sus
transacciones crecen con un indice acumulativo mensual del 21%.
Entre los miembros de Quadrem se cuentan compradores y
proveedores de la lista Global 1000 provenientes de una amplia
variedad de industrias, asi como proveedores grandes y pequefios
situados enregiones metropolitanas, ruralesy en desarrollo entodo
el mundo. Las oficinas mundiales de Quadrem cuentan con gran
experiencia que abarca tecnologia, procesos de adquisicion vy
gestion del cambio que acompafia los procesos de la adquisicién
electrdénica (e-Procurement).

SEACE: Siglas del sistema electrénico de adquisiciones vy
contrataciones del Estado, donde los empresarios pueden acceder a
la modalidad de Subasta inversa, convenio marco y compras
corporativas.



El PDP Cajamarca facilitd las primeras reuniones con la Cdmara de
Comercio y Produccidon de Cajamarca y la Municipalidad Provincial de
Cajamarca para establecer la posibilidad de explorar las oportunidades
de comercio electrénico para empresas cajamarquinas.

Para esto la Gerencia de Informatica de la Municipalidad Provincial de
Cajamarca, venia desarrollando un portal de comercio electrénico
llamado Mypes Net, y en ese contexto se decidié impulsar el comercio
electrénico de las empresas cajamarquinas, por lo que se firmd un
convenio de cooperacion entre la Municipalidad Provincial de
Cajamarca, la Cdmara de Comercio y Produccién de Cajamarca y el PDP
Cajamarca, que serealizé el 19 de octubre el 2006.

Ya con el contrato firmado, se iniciaron las reuniones de trabajo el lunes
23 de octubre de 2006, segun consta en acta de esa fecha. Las primeras
decisiones que se tomaron fueron:

Se decidié empezar por joyeria (Koriwasi) debido a que se trataba de
oferta que ya tenia experiencia en exportaciones.

Hacer un levantamiento de oferta similar al de joyeria, centrandose en
ceradmica, textiles, flores, etc.

El sector turismo se implementaria a través de una tienda virtual
diferente.

Con el cambio de gestidon edil y la asuncidon de una nueva Gerencia de
Informatica, se tuvo que retomar las negociaciones para firmar un
nuevo convenio y continuar con los compromisos asumidos en la
implementacion y disefio del portal de comercio electrénico, esto se
produjo el 11 de enero de afio 2007, como consta en acta de esa fecha.



Se definid la participacion de los actores en los términos del contrato
quese firmd en Octubre del 2006, delimitando responsabilidades:

Camara de Comercio y Produccién de Cajamarca:
Administrador del Portal Web y responsable contractual con
todos los otros actores a involucrar: Empresa de Courier,
Plataforma de Pagos.

Municipalidad Provincial de Cajamarca: A través de la Gerencia
de Informatica y Estadistica, implementa las herramientas y
medios para promover el comercio electrénico de la Mypes
Cajamarquinas (todala parte técnica).

PDP Cajamarca: a través del componente de enlace comercial
tiene previsto el desarrollo de un observatorio de mercado que
promueva el comercio electrénico de las empresas
Cajamarquinas.

CITE Koriwasi: Proporcionar las empresas dedicadas a la joyeria
paraempezar el desarrollo del Portal de comercio electrénico.

En ese contexto, se elige el nombre del portal de comercio.
Caxamarket.com. El siguiente paso fue seleccionar a la empresa de
courier, la empresa encargada de la plataforma de pagos y las
capacitaciones a los empresarios, para lo cual se desarrolld una
investigacién, para lo cual se viajo a la ciudad de Lima, con el
representante de la CCPC, el Sr. Luis Zarate, se visitd las siguientes
empresas:

Eneltemadecourier:

e FedEx
e UPS
e DHL

En eltema de Plataforma de Pagos:
e Visanet
e Cubestore



En reunion de directorio del directorio de Caxamarket.com del 20 de
abril del 2007, luego de analizar todas las propuestas traidas de Lima se
opté por trabajar con FedEx en el tema del courier y con Cube Store el
tema de la Plataforma de pagos, accediendo a través de Cube Store a
Visanet.

Luego se vienen continuos estancamientos en los avances, debido entre
otrasrazonesa:

e Permanente rotacion del personal de la Gerencia de Informdtica de
la Municipalidad Provincial de Cajamarca.

e Cambios de directores en el comité directivo de la Camara de
Comercio y Produccion de Cajamarca no permitia tener el registro
de firmas actualizado en la SUNARP. Esto retrasé largo tiempo el que
la Camara pueda obtener una cuenta bancaria, necesaria para el
adecuado funcionamiento del portal electrénico.

e Retrasos de los empresarios joyeros en hacer llegar la fotos de sus
productos.

Precisamente por esos continuos estancamientos, las cuatro
instituciones toman la decisiéon de desistir en el proyecto, por no
contarse conlas condiciones minimas para garantizar el éxito.

Organizacion de Conferencias Magistrales, Foros, Seminarios,
Conversatorios, Ruedas de Negocios, Jornadas y Desayunos
Empresariales, Cursos-Talleres, Encuentrosy otros.



Administracién, procesos productivos, finanzas, marketing y ventas,
recursos humanos, tributacion, material laboral, entre otros.

Base de datos con directorios de empresas e institucionales,
sectorizadasy generales.

Dentro del marco de convenio suscrito entre la Corporacién Financiera
de Desarrollo y laCdmara de Comercio se brinda la oportunidad a micro
y pequefios empresarios para financiar proyectos agricolas,
agropecuarios, textiles, metal mecdnica, agroindustrial, calzado, y otros
sectores importantes. Hasta el 100% con capital de trabajo, con tasa de
interés competitivo, a través de su Proyecto Financiero Estructurado
(PFE), el cual posee un financiamiento disefiado a la medida de su
negocio.

Permite conocer el perfil crediticio, financiero y comercial de personas
naturalesyjuridicas.

e Titulos Valores Protestados: Regularizacion, anulacidn y anotacion
de Titulos Valores Protestados y en mora Emisién de los certificados
correspondientes.

e Reportes RENIEC y SUNARP: Estado civil y ubicacidn de personas
naturales registradas, identificaciéon de propiedades, muebles e
inmuebles tanto de personas naturales y juridicas.



“Sistematizacion del Componente de Enlace Comercial”

e Centro de Arbitraje: Para solucidn de controversias a través de una
resolucién definitiva que evita la jurisdiccién ordinaria (Poder
Judicial). Permite ahorrar tiempo y dinero (Costo preferencial para
asociados).



Cambiaron de rumbo al invertir.

Asumir riesgos es atemorizante, sobre todo si ya se consiguié el éxito.
Sin embargo, diversificar los negocios es una manera de crecer vy,
también, de no depender de un Unicoingreso de dinero.

Que un negocio tenga un sélido techo no impide que un empresario siga
buscando “tocar el cielo”. La diversificacion supone esa cadena de
nuevos retos que, en el Perd, suelen protagonizar las grandes
compaiiias. Alicorp, por ejemplo, ha ampliado su linea de productos
para ofrecer desde fideos hasta detergentes.

Sin embargo, a diferencia de esta corporacién -que cuenta con un
departamento de desarrollo de productos- las pymes que apuestan por
la diversificacidon no suelen gozar de este espacio.

Entonces, épor qué hacerlo? Las respuestas van desde la prevision ante
una competencia feroz, pasando por fluctuantes temporadas y tiempos
muertos, asi como un afan de no estancarse o aburrirse en un solo
rubro.

Las Claves:
e Los expertos recomiendan diversificar en el momento cuando la

empresa tiene mayor flujo de cajay no esperar a que baje el nivel de
ventas porque asi sera mas dificil recuperarse de un posible fracaso.



e A menos que se hagan extensiones de linea de un producto (como
ofrecer un tipo de galleta de diferentes sabores), no es bueno
diversificar de productos bajo una misma marca porque eso genera
perturbacién.

e Para ingresar a otro negocio uno debe identificar cual sera su
ventaja comparativa, como tener mds capacidad productiva que el
resto, costos mas baratos, calidad superior o un mejor servicio.

e Cuando uno no tiene el capital necesario para invertir en
tecnologias para diversificar sus productos, lo mejor es conseguir un
socio estratégico que tenga buenas maquinarias, pero no sabe
coémo ampliar sulinea de produccién.

Los resultados alcanzados en los contratos de al menos un afo, superan
las metas negociadas con los financiadores, la cual hace referencia a 45
contratos de al menos un ano, que involucre un maximo de 2 contratos
por empresa enlazada, por un monto de US$ 3 millones. A lafechadela
ediciéon del presente libro se ha conseguido 51 contratos que involucran
a 30 empresas (sin traslape) por un importe de USS 10.4 millones de
ddlares.

La Tabla N2 16 resume los datos sefialados en el presente parrafo, lo que
muestra una tendencia creciente en los promedios de montos
negociados por contrato y por empresa, lo cual se explica por el
aprendizaje propio que se ha generado en el PDP Cajamarca para el
disefio de estrategias de negociacidn, asi como en la capacidad para
cruzar informacion interna de las empresas atendidas que identifica
procesos en marcha que requieren asistencia técnica para concretarse.



“Sistematizacion del Componente de Enlace Comercial”

Tabla N° 16
Evolucién de los resultados de enlace comercial para
contratos de al menos un afio”

2006 15 10 720,935.44 48,062.36 72,093.54
2207 16 15 3,228,293.27 201,768.33 215,219.55
2008 20 17 6,448,914.50 322,445.72 379,347.91
TOTAL 51 30 10,398,143.21 203,885.16 346,604.77

La Tabla N2 17, muestra una sintesis de los principales rubros de
actividades econdmicasinvolucradas en los contratos conseguidos.

Tabla N° 17
Principales rubros de actividad econémica involucrados en
los contratos de al menos un afio

Construccion civil y montaje electromecanico 11 21.6%
Abastecimiento de alimentos 9 17.6%
Distribucion/representacion comercial 5 9.8%
Confecciones 4 7.8%
Locacidn de tiendas comerciales 4 7.8%
Movimiento de tierras 4 7.8%
Concesion de servicios alimenticios 3 5.9%
Provision de repuestos e insumos 3 5.9%
Servicios de Ingenieria 3 5.9%
Abastecimiento de flores 2 3.9%
Contrato de inversiones 1 2.0%
Instalacion de infraestructura para eventos 1 2.0%
Servicios de comunicaciones 1 2.0%
Total 51 100.0%

" La columna total de empresas asciende a 30, omitiendo el traslape entre afos. Los promedios
anuales sitoman en cuenta ala totalidad de empresas asistidas durante dichos periodos.



El PDP Cajamarca trabaja con la empresa N2 8 desde el afio 2002 vy
generd el contacto con la empresa comercial el aino 2005, con la
finalidad de ofrecerle su participacion en la Rueda de Negocios de ese
afio. Rueda en la que se inscribieron y tuvieron un rol protagoénico. En
dicha Rueda la empresa comercial buscaba empresarios exitosos y que
puedan encajar en alianzas con su proyecto. En dicha Rueda se realiza el
contacto y las primeras negociaciones. De octubre 2005 a marzo del
2006 se realizan negociaciones:

La empresa comercial plantea altas exigencias y laempresa de servicios
asume el retoy a su vez adquiere franquicias para conseguir resultados
gue justifiquen las nuevas obligaciones a asumir. Como resultado la
empresa de servicios se proponey consigue triplicar sus servicios.

Ante la respuesta positiva de la empresa de servicios la empresa
comercial exige mayores retos y condiciones que son nuevas para la
empresa de servicios. La empresa de servicios presenta su
contrapropuesta.

Lo interesante es que ya no se negocia Unicamente los servicios que se
colocardn, sino el elemento que comienza a destacar es el cobro por
resultados. El enlace comercial ha acompafiado el proceso donde se ha
ingresado a un tipo de negociacidn superior, ahora la empresa
comercial y la empresa de servicios negocian sobre valores agregados,
los riesgos se han logrado diversificar para ambos y para la empresa de
servicios también interna y externamente ha logrado diversificado sus
servicios.



A partir de la primera carta de intencidén, se inicia un proceso de
negociacién de contra propuestas, hasta acordar una version mas
avanzada, lamisma que es firmada en abril de 2006.

Sobre la base del acuerdo preliminar, la empresa de servicios identifica
la necesidad de realizar una nueva Investigacién focalizada de mercado,
IFM, tomando la metodologia de grupo focal, para desarrollarla marcay
el concepto del negocio con miras a establecer una franquicia.

Dentro del contexto de lo mencionado, durante el siguiente mes se
desarrollaron las siguientes actividades:

e Seregistré elnombreen INDECOPI.

e Setrabajo con el publicistaelnuevo logoy el nuevo eslogan.

e Sevisitdlocalesandlogos en otros territorios para tener informacién
sobre los diferentes conceptos, de manera tal de contar con
insumos para el desarrollo del propio concepto.

e Se contraté servicios de Arquitectura para el disefio del concepto
asicomo ladistribucion del local.

e Seavanzéeneldisefiodel menudeservicios que se ofreceria.

Las tratativas legales demoraron dos meses y se produjo un impase. Se
solicito el apoyo del Proyecto Desarrollo Competitivo de Proveedores
Locales en Cajamarca, en el sentido de hacer una revisién a los
diferentes documentos. Ante el pedido se procedié con lo siguiente:

e Seidentificd que las resistencias se originan en el entendimiento de
las reglas de juego del mercado que incluian variables diferentes a
alquiler o compra o pago por uso de locales al reconocimiento de
diversificacién deriesgosy de lasinversiones de ambas partes.

e Se documentd las reglas de juego a partir de una investigacion
focalizada.



e Se sostuvo conversaciones informales con las dos partes para
acercar puntos de vista.

e Se simuld escenarios y calculos para la evaluacidon precisa de la
potencialidad de lainversién.

e Seayuddaprepararunacontrapropuesta.

Se retomaron las conversaciones, luego de idas y vueltas se alcanzé un
adecuado tratamiento a las discrepancias entre las partes y finalmente
11 mesesdespués se produce el acuerdo entre las partes.

La orientacion al cliente y a la calidad total un prerrequisito para el
cambioy para poder asimilar nuevos retos

Se considera que el elemento guia que permitio al empresario encarar
este nuevo reto tuvo a la base una orientacion sélida a la satisfaccion
plena de las necesidades del cliente, dicho elemento le permitié
evolucionar sus indicadores: Duplicd sus ventas y utilidades en los tres
anos anteriores lo cual le dio una base paraimaginar e ingresar a nuevos
escenarios y afrontar nuevos estilos de planeacidn, investigacion,
negociaciény evolucién de la empresa. Sila empresa no hubiera estado
en buen pie no hubiera podido invertir en este largo proceso de
negociacién. No bastan las ideas y conductas adecuadas se requiere
gue éstas vayan acompanadas de capacidad de inversion en tiempo y
dinero que se consigue cuando se ha sintonizado con las necesidades de
los clientes en una forma mds competitiva que su competencia.

Se generd el compromiso del personal, tomando en cuenta sus aportes
a través de encuestas a sus trabajadores, lo que facilitd que el



empresario identifique el grado de calidad con el que se estaba
trabajando.

Se analizé la situacién de la empresa en cuento a sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, con la finalidad de identificar
lineamientos estratégicos de accién a cortoy mediano lazo.

Investigd a sus clientes externos. Elaboracién de base de datos de los
principales clientes para incluirlos en promociones e incentivos por su
frecuencia de compra.

Fortalecimiento de la delegacion de funciones con el establecimiento
de jefes de operacidn, se dio mayor énfasis al mantenimiento de la
infraestructura del local, implementacién de nuevo mobiliario y equipo
para las areas de produccion y atencion. Redefinicion del flujo de
operaciones, estandarizacién del proceso de atencién al cliente. Ello
permitid un mejor control de las ventas en diferentes puntos de
atenciény conllevé a un control diario y de la frecuencia de compra por
cliente y diversificacion de productos con laimplementacién de nuevos
equipos.

Si el programa de Calidad Total ayudd a la empresa a buscar el
perfeccionamiento de los procesos productivos y la generacion de
fortalezas internas para poner en una buena posicién competitiva a la
empresa, el plan de negocios ayudd a organizar las ideas de crecimiento
y diversificacion de mercados. La metodologia para la elaboracidon del
plan de negocio, generd un documento que facilité el emprendimiento
de laaventura empresarial, detallando informacién sobre los diferentes
proyectos del empresario.



La empresa comienza su andadura real en el momento en que se
desarrollan por escrito las ideas que se tenia en mente, para lo cual se
desarrolla un guion para cada paso que se deberia dar alrededor de
objetivosy estrategias para encaminar las actividades.

El Plan de Negocios exploré como idea principal la inauguracién de un
nuevo local en otro territorio, facilitando respuesta a las siguientes
preguntas:

éCudlesel mercado real de ese nuevo territorio?
Identificacidn de claves de su posible crecimiento.
Factores que generen posibles cambios en lademanda.
Tendencias del mercado.

Habitos de consumo de dicha poblacion.

Definicién del mercado objetivo y segmentacion.
Delinear aspectos relevantes de lacompetencia.

El Plan de Negocios definié la necesidad de profundizar en las
respuestas para evaluarlareal factibilidad de lainversion.

A partir de la necesidad de levantar informacién muy concreta del
mercado que el empresario queria estudiar el PDP desarrolla la
herramienta Investigacién Focalizada de Mercado, como metodologia
de bajo costo, corta aplicacién y de utilidad inmediata para el
empresario.

La empresa para profundizar las respuestas que permitan evaluar la
factibilidad de la inversién en la expansidon del negocio solicité la
realizacion de dos investigaciones focalizadas de mercado para
diversificar territorios y diversificar productos investigando los
siguientes temas:



e Losposiblesclientes, sus necesidadesy habitos de consumo

e Tamafiode mercado, evolucidonytendencias

e Caracterizar los segmentos de mercado con el maximo detalle, para
poder decidir cuales se van a explotar

e Delimitaraspectos relacionados con lacompetencia

e Realizar un retrato robot sobre el posible cliente tipo y aportar las
razones por las que el producto puede satisfacer sus necesidades

El esfuerzo de exploracién de mercados, facilito el esclarecimiento de
ideas para poner en marcha la expansion de la empresa, al mismo
tiempo, temas para profundizar por parte del empresario, lo cual
implicaria mayores esfuerzos antes de la concrecién de lainversion.

La capacitacion permanente: aprendiendo cosas nuevas para negocios
nuevos

El proceso de mejora continua en el que se involucrd el empresario a
partir del PQT, generd un sentido especial sobre la importancia de
capacitarse, tanto él como sus colaboradores.

A partir de la identificacién de las oportunidades los empresarios
invirtieron en capacitacion especializada para la diversificaciéon vy
contratacion de especialistas. La capacitacidon para lanzar el nuevo
producto facilité la generacidon de un know how, que partiendo de las
mejores experiencias identificadas se fortalecia la especializacion de la
empresa.

Lacomprension de lasreglas de juego paraingresara nuevos mercados
Este es uno de los puntos criticos de la experiencia pasar de acuerdos

simples y verbales, a acuerdos complejos, escritos, legalizados,
convertidos en reglas de juego. Que le seran de mucha utilidad después,



pero que “lo hard sufrir” en las negociaciones ya que supone
definiciones que no podran variarse rapidamente, como hasido el estilo
anterior de la empresa, que establecia reglas y después las podia
cambiar, realizando procesos simultaneos de pruebay error y con poco
riesgo. Ahora las oportunidades son mayores pero la negociacion es
mas compleja, relacionandose con un interlocutor que estad pensandoy
tiene experiencia acumulada para ver todos los aspectos, primero
intimida a la contraparte, pero después ésta se ve obligada a tener
posicién sobre cada uno de los aspectos. Este intercambio supone
crecer institucionalmente. Esta es una enseflanza muy importante y
proporciona lecciones para enriquecer el propio PQT.

Debido al entrampamiento en las Negociaciones, el PDP Cajamarca
proporciond al empresario informacién documentada y con célculos
para la evaluacién mas objetiva de la potencialidad de mercado que
representa el centro comercial. Se trabajé con simulaciones de venta y
de gastos para poder determinar larentabilidad y en base a eso elaborar
una contrapropuesta seriay documentada alaempresa comercial.

El ser emprendedor, implica el tomar nuevos proyectos y hacerlos
suyos. Sin embargo, sea cual sea la idea, la perseverancia es clave para
hacer realidad los emprendimientos. Se reconoce que es loable la lucha
por los suefios, aspecto de dificil comprension, puesto que pocas son las
personas que ponen empeio en hacerrealidad susideas.

La Gerencia de esta empresa exitosa sostiene que “hay que tener claro
gue el fracaso es fundamental, y por eso ser conscientes de su cercania,



considerarlo una posibilidad, pero también estar preparados, porque
asi “duele” menos. Sin embargo, al fracaso no hay que temerle, sino
tenerle respeto, de modo de poder enfrentarlo. Y la posibilidad no es
baja, considerando que el promedio de éxito se alcanza después de 3
intentos. Por eso, fallar, es parte del aprendizaje y la perseverancia esta
incluida como metodologia de ensefanza". "En mi opinidn el éxito
absoluto no existe, tiene que ver mas con un sentimiento, una actitud,
una manera de pensar, de actuar, de ser.”

En consecuencia, el éxito es fruto del esfuerzo, y en este marco la
perseverancia es fundamental. Caerse en un proyecto o en un intento,
no es necesariamente un fracaso, si se aprende la leccién se puede
convertir en un éxito, se aprenderd cdmo no hacer las cosas. Asi, el
factor deriesgo para el intento siguiente serd cada vez menor.

Una buena idea no necesariamente es una oportunidad. Puede
convertirse en un producto o servicio que cree o agregue valor para el
cliente. Hay que analizar viabilidad, tamafio y ventajas competitivas a la
hora de definir el negocio, delineando la visidon, estrategia, el plan de
negocios y la accidn. Pero para ello, también se debe poseer ciertas
caracteristicas definidas en las "4 P" del emprendedor: Pasidn,
Perseverancia (ésta primordialmente), Pacienciay Prudencia.

Al igual que los contratos de al menos un afio, el principal objetivo de
buscar que las empresas Cajamarquinas obtengan contratos fuera de la
Region Cajamarca es la de que diversifiqguen mercados y productos, sin
embargo el tiempo ha demostrado que diversificar es una muestra del
crecimiento de la empresa, de no depender de un sélo cliente y de
romper con la estacionalidad que tienen muchos productos.



“Sistematizacion del Componente de Enlace Comercial”

De manera similar, las metas que se han conseguido en contratos extra
regionales superan lo ofrecido a los financiadores: 30 contratos extra
regionales, con un maximo de dos contratos por empresa atendida, por
un valor de USS 2.0 millones. Lo alcanzado a la fecha de edicidn de la
presentes publicacion es 30 contratos, que involucran 18 empresas sin
traslape, por unimporte de USS$ 10.3 millones.

La Tabla N2 18 muestra la evolucion de los enlaces conseguidos para los
contratos extra regionales. Los promedios, notablemente superiores en
comparacién con los contratos de al menos un afio, es porque abarca a
las empresas medianas con las que ha trabajado el PDP Cajamarca, que
a su vez se encuentran en mejores condiciones para aprovechar las
oportunidades fuera de Cajamarca.

Tabla N° 18
Evolucién de los resultados de enlace comercial para
contratos extra regionales™

2006 6 5 1,305,307.69 217,551.28 261,061.54
2007 15 9 2,217,000.00 147,800.00 246,333.33
2008 9 8 6,825,000.00 758,333.33 853,125.00
TOTAL 30 18 10,347,307.69 344,910.26 574,850.43

Los rubros de actividad econdmica involucrados en los contratos extra
regionales se muestran en la Tabla No. 19. Entre los que se encuentra
movimiento de tierras, abastecimiento de alimentos, concesidén de
servicios alimenticios, construccién civil y montaje electromecanico y
telemetria.

*  La columna total de empresas asciende a 18, omitiendo el traslape entre arios. Los promedios
anuales sitoman en cuenta ala totalidad de empresas asistidas durante dichos periodos.



“Sistematizacion del Componente de Enlace Comercial”

TablaN° 19
Principales rubros de actividad econémica involucrados en los
contratos extra regionales

Movimientos de tierra 5 16.7%
Abastecimiento de alimentos 3 10.0%
Concecidn de servicios alimenticios 3 10.0%
Construccion civil y/o montaje electromecanico 3 10.0%
Telemetria 3 10.0%
Abastecimiento de insumos para construccion 2 6.7%
Distribucion / representacion comercial 2 6.7%
Equipos de proteccion personal 2 6.7%
Mantenimiento de equipo liviano 2 6.7%
Abastecimiento de repuestos y partes 1 3.3%
Mantenimiento secundario de equipo pesado 1 3.3%
Ploteo de vehiculos 1 3.3%
Servicios de gestion de personal 1 3.3%
Servicios metal mecdnicos 1 3.3%
TOTAL 30 100.0%

Caso del trabajo del PDP Cajamarca con una empresa Cajamarquina
en busca de contratos extra-regionales: Empresa de Alimentos N2 9

Dentro de sus planes de expansidn comercial, la prestigiosa empresa de
Alimentos No. 9 solicita al PDP Cajamarca, elabore una misién comercial
para ingresar a los foods services (hoteles, restaurantes, cafeterias,
servicios de catering, fast foods, clubes sociales) de la ciudad de
Chiclayo, asi como estrechar los lazos comerciales con las compafiias
mineras cajamarquinas, a través de las empresas de Catering que las
atienden. Es decir, ampliar sus fronteras comerciales a Trujillo y
Chiclayo.

El trabajo se inicié en Chiclayo, ya que en Trujillo la Empresa de
Alimentos No. 9 contaba con una distribuidora, pero el Gerente de la
Empresa de Alimentos N2 9 también queria ver alternativas en la
mencionada ciudad.



Es asi que luego de la conversacion sostenida con el Gerente de la
Empresa de Alimentos N2 9 se tomoé la decisidon de empezar a trabajar la
ciudad de Chiclayo através de:

Venta a través de Intermediario o Distribuidor:

La decision se tomd bdsicamente por la imposibilidad por el
momento, de la Empresa de Alimentos de contar con una fuerza de
ventas propia en la ciudad de Chiclayo, debido fundamentalmente a
temas deinfraestructuray logisticos.

Ante lo expuesto, el PDP Cajamarca considerd que se tenia que
identificar distribuidores con experiencia en manejo de productos
perecibles (como lo son los derivados lacteos) y que tengan la
infraestructura necesaria (fuerza de ventas propia, unidades de
reparto, cdmaras de frio, cartera de clientes propia, capacidad de
gestion entemas claves: margenes, inventarios, cuentas por cobrar,
analisis por linea de producto y analisis de zona de mercado. Se optd
por identificar distribuidores de embutidos de marcas reconocidas
enelmercado.

Metodologia empleada

Levantamiento de Informacidn secundaria (Identificar Prospectos):
Através del internet, utilizando las paginas amarillas, base de datos
de socios de la Cdmara de Comercio de Lambayeque e Infociem se
identifico seis distribuidores.

Levantamiento de Informaciéon Primaria (Seleccionar el modo vy
medio de contactar a los prospectos.) Luego de identificados los
distribuidores en los que se incluyé a los dos mas importantes
distribuidores de abarrotes de la Ciudad de Chiclayo, se procedié a
ubicarlos telefénicamente, para recabar informacidn relevante,
detallo:



Nombre del Propietarios o Gerente General
Ubicacién de la Oficina Central de la Distribuidora
Productosy Marcas distribuidas

Si la informacién recabada, coincidia con la estrategia disefiada (es
decir: contactar con distribuidores de embutidos de marcas
reconocidas) se procedia a concretar una entrevista personal con el
Gerente General a fin de poder conocer mas sobre laempresa e indagar
sise podiallegar aun posible acuerdo comercial.

Resultados del trabajo de Campo (Venta personal)

e Seleccionde posibles distribuidores

e Sevisité 6 distribuidores
o Tresen Chiclayo
o TresenTrujillo

e De las seis empresas visitadas, se sugirié ampliar las negociaciones
con las siguientes distribuidoras, las mismas que se mostraron
interesadas en trabajar con lamarca Lacteos Huacariz.

Cabe resaltar, que se verific6 en campo la cobertura, la calidad de
atencidn, las condiciones de pago, la utilizacién del merchandising y la
promocidn que nos menciond cada distribuidor, con visitas a: Mercado
de Mochoqueque, Gran Hotel Chiclayo, Hotel Las Garzas, Restaurante El
Romano, Restaurante La Parra, Restaurante El Hebrén, Merpisa, Mi
Mercado, El Centro Supermercado, El Super, kymarket, bodegas y
panaderias.

Se recomendé evaluar con mucho detenimiento y con apertura el tema
de la distribucidn en las ciudades del norte, ya que va ameritar que se
revise al detalle eltema de estructura de costos, donde debera incluirse
fletes, margenes de rentabilidad, gastos de promocion y marketing,
devoluciones.



Luego se decidio viajar a Trujillo y Chiclayo con el Gerente de la Empresa
de Alimentos N2 9, para entrevistarnos con las distribuidoras
seleccionadas y ademas visitar las empresas de Catering que atienden
las mineras en La Libertad, asi como hacer una visita de venta
personalizada a las cadenas de Super mercados (en esos momentos
todosregionales).

Trujillo
Distribuidora N2 1

Nos entrevistamos con el Gerente de la Distribuidora N2 1,
distribuidores de una conocida marca de embutidos. El funcionario se
mostroé interesado en distribuir la marca Cajamarquina, lo ve como un
producto complementario. Nos menciond que préximamente tenia su
convencidn anual de ventas en laciudad de Limay que alliiba a plantear
y definir el tema ya que necesitan invertir en una cdmara de frio. El
Gerente de la Empresa de Alimentos No. 9 manifesté que el tenia cuatro
congeladoras y que de llegarse a un acuerdo podria colocarlas en
Trujillo. Como uno de los puntos favorables, es que uno de los
vendedores de la Empresa de Alimentos N2 9 conoce muy bien el
mercado de perecibles del norte del pais, inclusive a sido distribuidor de
otra marca de embutidos en Truijillo.

Nos despedimos muy cordialmente y quedamos a la espera de la
decisién de lagerencia de Distribuidora N2 1 en Lima.

Luego el Sub- Gerente nos dijo que la gerencia general le habia “bajado
el dedo”, por el momento, debido a que quieren dedicarse al 100% a su
marca de embutidos.



“Sistematizaciéon del Componente de Enlace Comercial”

Tabla N° 20
Posibles distribuidores de la Empresa de
Alimentos N° 9 en Chiclayo




Mercado Hermelinda (Principal mercado de abastos de Trujillo)

Se visité el principal mercado de abastos de la ciudad de Trujillo y se
pudo apreciar una gran cantidad de productos perecibles,
principalmente de bajo precio.

Luego de visitar a los principales Mayoristas de perecibles se acordé que
una buena estrategia podria ser que Empresa de Alimentos No. 9, saque
al mercado una marca popular, lamisma que se inscribiriaen INDECOPI.
El Gerente vio como muy viable esta posibilidad, tiene las condiciones
para fabricar un producto econémico, que le permita competir en un
mercado de precios, y con la ventaja competitiva de tratarse realmente
de un producto Cajamarquino.

Distribuidora N2 2

Actual distribuidora de la Empresa de Alimentos No. 9 a la que se ha
decidido conjuntamente con el Gerente, en potenciar con capacitacion
y mayor entrega de herramientas (teléfono, almacén, ampliar la fuerza
de ventas, unidad de reparto, impulsadoras.) Se elaboré un cronograma
de trabajo para cubrirlaimplementacién de los aspectos sefialados.

Supermercado N2 1

Se converso con el Gerente General del Super Mercado N2 1, (4 locales
en Trujillo) y se llegd a un buen acuerdo, inicidandose el abastecimiento
devarios productos de la cartera. Contrato Extra- Regional.

Supermercado N22

Nos entrevistamos con el Gerente General, y también se llegd a un
acuerdo comercial, se inicid6 el abastecimiento en condiciones vy
cantidades similares a las obtenidas del Supermercado N2 1. Contrato
Extra- Regional.



Chiclayo:

Distribuidora N2 3

Se conversd con la Gerente General y su hijo el Gerente Comercial,
llegando a un pre-acuerdo con la empresa Distribuidora No. 3, quienes
distribuyen otra conocida marca de embutidos en Chiclayo. Falta definir
los aspectos relacionados al costo del flete Cajamarca - Chiclayo, para
formular el precio definitivo de venta al publico como el margen de
rentabilidad para el distribuidor.

Supermercado N2 3

Cadena con cuatro locales en Chiclayo, uno en Lambayeque y uno en
Cajamarca. Sostuvimos una reunién de trabajo con el Gerente General
de la empresa. El tema se circunscribié en aumentar el volumen de
compra de la tienda Cajamarca y poder venderle a toda la cadena. En
ese momento habia un “entrampamiento logistico” debido a que los
productos tenian que ingresarlos a la base de datos en el almacén
general. Se soluciond elimpase y productos de la Empresa de Alimentos
No. 9 estd presente entoda la Cadena. Contrato Extra- Regional.

Supermercado N24

Nos entrevistamos con el Gerente General y también se llegd a un
acuerdo comercial, iniciando el abastecimiento en los términos de
referencia promedio acordado conlos otros supermercados.






El enlace comercial es un esfuerzo que recopila la experiencia de mas de
cinco anos en el estudio y sobre todo en la actividad diaria en la
comercializacién, creando los mecanismos que posibilitan que |@s
empresari@s desarrollen una empresa exitosa, derribando las barreras
del conformismo apelando al espiritu emprendedor que tiene cada
empresario, y ayudando mediante herramientas como las Jornadas de
Negocios a cubrir todas las necesidades del cliente con alternativas
efectivasy duraderas basadas en el concepto Ganar Ganar.

El Enlace Comercial nacid con base en la experiencia y lecciones
aprendidas durante el desarrollo continuo de soluciones de negocioy la
busqueda constante de niveles de innovacién en los procesos, la
organizaciony latecnologia.

El protagonista de todos estos resultados es el Empresario y su
emprendimiento, implica el tomar nuevos proyectos y hacerlos suyos.
Sin embargo, sea cual sea la idea, la perseverancia es clave para hacer
realidad los emprendimientos. Se reconoce que es loable la lucha por
los suefios, aspecto de dificil comprension, puesto que pocas son las
personas que ponen empefio en hacer realidad susideas.

Encontramos un rol del cliente, como emprendedor el cual nos parece
el eje fundamental para el sistema de todo negocio.

El concepto de lealtad no es nuevo y sin embargo la busqueda de
diferenciadores basados en el cliente es incipiente y subjetiva, la voz del
cliente y su ausencia en indicadores confiables del negocio que midan
su satisfaccién y su valor econdmico real nos hace apuntar al nuevo
concepto de valor percibido.



El punto es que muchas veces en los mercados se ha demostrado que la
eficienciay la productividad en la adquisicion de productos y/o servicios
no son diferenciadores definitivos del éxitoy que su efecto es temporal.

Los aceleradores de la rentabilidad entonces son aquellos basados en el
cliente y los cuales a la competencia se le dificulta copiar y mejorar
facilmente.

éLealtad o fidelizacién, cual es la solucion? ¢Cudndo se logra la
rentabilidad en el estadoideal?

Respuesta: Cuando podemos atraeryreteneralos clientes valiosos, una
y otravez.

Hoy a fines del aio 2008 que las economias mas avanzadas del mundo
entran en una profunda recesidn, que ha cesado de crecer el mercado
gue estuvo creciendo en forma sostenida durante la Ultima década es
indispensable aprender nuevas lecciones, ya que de una u otra forma se
ha estado viviendo un periodo de expansion del mercado.

La crisis de hoy muestra que se ha generado una demanda artificial en el
planeta y que una oferta colosal de bienes y servicios no podra ser
colocada, razén por la cual existe un proceso de desvalorizacidon que se
resolverd con la salida del mercado de muchas empresas y productores
cuyas tecnologias y costos sean superadas. Los principales precios de los
“comodities” y el valor de las empresas esta sufriendo una gran caida, la
disminucién del consumo de las sociedades de ingresos mas altos va en
ascensoy afectara seriamente las exportaciones, el PBly el empleo.

¢Cuales podrian ser politicas anti ciclicas en el terreno de mercadeo?

La primera es reforzar el desarrollo de proveedores locales eficientes
que ofrecen ventajas competitivas a las empresas compradoras,



ofreciendo mayor valor agregado, mejores servicios, nuevos productos
0 sustitutos o nuevos procesos o que disminuyan costos y que
contribuyan a mantener lo avanzado, a defender el empleo, la
ampliacién del mercado internoyla generacion de nuevasinversiones.

La medida anti ciclica por antonomasia es elevar significativamente la
productividad y en el terreno del enlace comercial y en general en el
terreno del mercadeo es fundamental buscar todas las condiciones
para proveer bienes y servicios con la mayor cantidad de valores
agregadosyaun preciorazonable.

Teniendo en cuenta que los mercados de precios son los que mas van a regir
en el mercado en el corto y mediano plazo es indispensable desarrollar una
adecuada mezcla de mercadeo que incluya el reconocer mercados que
permitan la sobrevivencia, es decir cubrir los costos fijos y otros mercados
donde se pueda colocar productos con mayor valor agregado y tratar que
estos bienes y servicios se conviertan en los principales.

Que los gobiernos regionales y locales unidos con los empresarios mas
competitivos ofrezcan un territorio habil para complementar la
innovacion y la transferencia tecnoldgica que traigan nuevos
inversionistas locales o fordneos.

Aplicar y mejorar la eficiencia de las competencias de los pequefios
productores rurales y urbanos de forma que puedan dar un salto en su
productividad y puedan permanecer en el mercado. Este es uno de los
sectores que mas seran afectados, pero a la vez es el sector que mejor
puede responder con politicas adecuadas de combinar la sobrevivencia
con el crecimiento.

En la oferta educativa se debe producir una gran modificacién ya que la
demanda exigira en el corto plazo competencias para afrontar la crisis,
para elevar rapidamente la productividad.
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Ahora mas que nunca es indispensable mirar lo que sucede en los
mercados. Las crisis anteriores han demostrado que las recuperaciones
se producen por los bienes bdasicos, recursos en los que el Peru posee
ventaja comparativa. Los mercados de estos tipos de bienes son los mds
globalizados, por ello las crisis retumban en sus estructuras. Sin
embargo, los indices de precios representan buenos indicadores para
predecir el punto de cambio hacia la recuperacién. Por ello el estudio de
los mercados y el enlace comercial son herramientas importantes para
gestionar entiempos decrisis.
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Anexos N° 1
Modelo de Ficha de inscripcion
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6.2 TECNOLOGIA, CAPITAL ¥ OTROS ACUERDOS (Asistencia Téenica Licenrias, Capital, Socing Inint-
wentures, acuerdos de mercado, etc)

OFRECE DEMANDA
6.3 SERVICIOS (Representaciones, Distribucion, Pri on, Transports, Financierns, Seguros, efc.)
OFRECE DEMANDA

1. MENSAJE COMERCIAL: (Que identifique a su empresa y/o producto estrella),

2, CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA/INSTITUCION

8.1 LA EMPRESA/INSTITUCION: Oficina Pnnaipd O Filid/Sucursal 1] Inst Educatva [
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Anexo N° 2
Modelo de Solicitud de Entrevistas

SOLICITUD DE ENTREVISTAS

agmpess S Negotacroves EIRL

Con N de Codigo: 0003 cantidad de parboipanies de su empresa.,...

Dasaa entrevisiarse con las siguentes Emprasas
(el orden numérico indica I prioridad de 18 entravista)
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Anexo N° 3
Modelo de Agenda de Entrevistas

HOTA: 1
RUEDA DE NEGOCIOS
0045 - CAFAE
Feuniones del dia 30 de Cetubre de 1535
HORA MESA SE EEUNE CON

B ]
I |
| Do 09:00 2 09:20 | 19 | 0053 - LA IDEAL E.I.R.L.

De 05:25 4 05:45 L 0055 - EVENSER EVENTOS ¥ SERVICICS

TN

De 08:50 & 10:10 10

0005 - AGROINDJSTRIAS DEL VALLE EiT

De 10:15 a 10:35

|
|
i
I
|
I
|
!
|
|
|
1
_I
|
| De 1040 & 11:00
|

0092 - AVICOLA BAWOS DEL TECA

14

|
| De 12:20 3 12:40
|
I

I
I
I
|
7| 0045 - TEX CAIAMARCA S.R.L.
|
|
|
I
|
!
|
|

0080 - DISTRIBUIDORA “SAN JUAN'S.E.
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Anexo N° 4
Modelo de Hoja de Resultado de Cita

Mesa N2 Cita N2

Codigo Empresa

Negocio Cerrd | | No cerré |En proceso

Tipo Negocio Monto US$
Monto S/.
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