UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA
LA MOLINA

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN AGRONEGOCIOS

“DISENO DE MARCA COLECTIVA PARA IMPULSAR LA
EXPORTACION DE QUINUA DE LA PROVINCIA SAN ROMAN
(PUNO) AL MERCADO DE BRASIL”

Presentada por:
MILUSSJA IVETTE MEJIA SANCHEZ

TESIS PARA OPTAR EL GRADO DE MAESTRO
MAGISTER SCIENTIAE EN AGRONEGOCIOS

Lima — Peru
2023



Ouriginal

by Tur

mitin

Document Information

Analyzed document Tesis-Milussja Mejia-Final.pdf (D157775278)
Submitted 2/3/2023 6:46:00 PM

Submittedby KARINA YACHI DELPINO

Submitter email [yachidelpino@lamolina.edu.pe|

Similarity 7%

Analysis address [yachidelpino.unalm®@analysis.urkund.com|

Sources included in the report

w

SA

SA

SA

URL:

Fetc

URL:

https://radioondaazul.com/san-roman-estiman-siembra-de-5-mil-hectareas-de-quinua-y-canihua-en-...

hed: 2/3/2023 6:46:48 PM

https://andina.pe/agencia/noticia-instalan-planta-procesadora-quinua-provincia-san-roman-puno-...

Fetched: 11/11/2019 5:51:59 PM

TT2_Entregable3_AZOCAR RAMIREZ LUZ.docx
Document TT2_Entregable3_AZOCAR RAMIREZ LUZ.docx (D118143773)

TESIS FINAL 31-08.docx
Document TESIS FINAL 31-08.docx (D15551292)

URL:
Fetc

URL:

https://revistas.ulima.edu.pe/index.php/Ingenieria_industrial/article/download/4716/4658/

hed: 9/27/2021 2:10:49 PM

https://www.mincetur.gob.pe/exportaran-quinua-organica-de-puno-y-pina-golden-de-junin-con-marc...

Fetched: 8/12/2021 5:09:47 PM

URL:

https://agritrop.cirad.fr/584221/

Fetched: 7/1/2021 12:50:38 AM

URL:
Fetc

URL:
Fetc

URL:
Fetc

https://www.redalyc.org/journal/3374/337461321008/html/
hed: 9/7/2021 3:20:56 PM

https://www.agropuno.gob.pe/files/documentos/biblioteca/agentes_cp_quinua_q.pdf

hed: 2/3/2023 6:47:00 PM

https://www.senapi.gob.bo/sites/default/files/senapi/intelectual/intelectual-20211027-01-revis...

hed: 9/25/2022 8:51:31 AM

T2_TallerdeTesis2_RodriguezPerezHarleyAngelo.docx
Document T2_TallerdeTesis2_RodriguezPerezHarleyAngelo.docx (D145857956)

URL:
Fetc

URL:
Fetc

URL:
Fetc

http://repositorio.iica.int/bitstream/handle/11324/2652/BVE17038730e.pdf?sequence=1&
hed: 2/37/2023 6:47:00 PM

https://repositorio.unheval.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13080/2871/TAI%2000102%20M19.pdf?se...
hed: 2/3/2023 6:46:24 PM

https://www.jornada.com.mx/2006/01/08/index.php?section=opinion&article=00401pol
hed: 2/3/2023 6:46:22 PM

20


mailto:yachidelpino@lamolina.edu.pe
mailto:yachidelpino.unalm@analysis.urkund.com
https://radioondaazul.com/san-roman-estiman-siembra-de-5-mil-hectareas-de-quinua-y-canihua-en-la-campana-agricola-2022-2023/
https://andina.pe/agencia/noticia-instalan-planta-procesadora-quinua-provincia-san-roman-puno-452482.aspx
https://revistas.ulima.edu.pe/index.php/Ingenieria_industrial/article/download/4716/4658/
https://www.mincetur.gob.pe/exportaran-quinua-organica-de-puno-y-pina-golden-de-junin-con-marcas-propias-desarrolladas-por-mincetur/
https://agritrop.cirad.fr/584221/
https://www.redalyc.org/journal/3374/337461321008/html/
https://www.agropuno.gob.pe/files/documentos/biblioteca/agentes_cp_quinua_q.pdf
https://www.senapi.gob.bo/sites/default/files/senapi/intelectual/intelectual-20211027-01-revista-craneando-marcas.pdf
http://repositorio.iica.int/bitstream/handle/11324/2652/BVE17038730e.pdf?sequence=1
https://repositorio.unheval.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13080/2871/TAI%2000102%20M19.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.jornada.com.mx/2006/01/08/index.php?section=opinion&article=004o1pol

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA
LA MOLINA

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN AGRONEGOCIOS

“DISENO DE MARCA COLECTIVA PARA IMPULSAR LA
EXPORTACION DE QUINUA DE LA PROVINCIA SAN ROMAN
(PUNO) AL MERCADO DE BRASIL”

TESIS PARA OPTAR EL GRADO DE MAESTRO
MAGISTER SCIENTIAE

Presentada por:
MILUSSJA IVETTE MEJIA SANCHEZ

Sustentada y aprobada ante el siguiente jurado:

Dr. Ivan Soto Rodriguez Mg. Sc. Karina Yachi Del Pino
PRESIDENTE ASESOR
Dr. Leoncio Fernandez Jeri Dr. Juan Loayza Bellido

MIEMBRO MIEMBRO



DEDICATORIA

A mi Padre Celestial con mucho amor le dedico mi esfuerzo en la
realizacion de esta investigacion.

A mis padres Dofia Juana Sanchez Vicente y Don José Mejia Bazan
que con su amor, dedicacion, sacrificios y consejos no hubiera
podido cumplir mis suefios, entre ellos éste.

A mi esposo José Cama Torres y a mis hijos: José Moisés y Elsa

Catalina por su amor, pacienciay por creer siempre en mi. Los amo.



AGRADECIMIENTO

A la Universidad Nacional Agraria La Molina, por haber formado parte de mi formacion
profesional y darme la oportunidad de haber participado del Intercambio Académico de
Postgrado entre la UNALM vy la Facultad de Ciencias Agrondmicas de la Universidad de Chile;

ello representd un importante apoyo para mis objetivos profesionales y personales.

A los profesores de la Maestria de Agronegocios, que con gran dedicacion, experiencias

y conocimientos hicieron que cada clase impartida fuera gratamente valiosa.

A mi asesora de Tesis Mg. Sc. Karina Yachi Del Pino, por su apoyo, su entusiasmo, su

paciencia y sus aportes que fueron claves de inicio a fin para culminar la tesis.

A los Directivos, Gerentes y socios de la Central de Cooperativas Agrarias Quechuas
Aymaras, de la Cooperativa Agropecuaria Agroindustrial y Servicios - COPAISEG San
Roman Ltda. y la Asociacion de Productores Agroindustriales Cabana — ASPROAG por

su amable predisposicion en la realizacion de la investigacion.

Al Ing. Demetrio Vicente Alata Aguirre, especialista en Granos Andinos de la Agencia
Agraria de San Roman en Puno por su voluntad, sus conocimientos, sus consejos y

animos para la ejecucion del estudio.

A César Zorrilla Wong, CEO de Organic TCL; a Amarilda Luque, investigadora asociada

a Global Montain Action; al Lic. Marco Antonio Vilches Nieto, especialista en

Agronegocios de Promperu; al Ing. Raffo Meza Soria, Jefe de la Oficina Macro Regional

de Promperu y a Valeria Guzman por el soporte y valiosos aportes brindados a la presente

tesis.



INDICE GENERAL

. INTRODUCCION
1. REVISION DE LITERATURA

2.1.
2.2.

2.3.

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
MARCO TEORICO

2.2.1. Mercado Agroindustrial de la quinua peruana
2.2.2. Marca

2.2.3. Marca Colectiva

2.2.4. Performance de la Quinua

2.2.5. Normatividad de las Cooperativas

2.2.6. Mercado de Brasil

MARCO CONCEPTUAL

I1l. MATERIALES Y METODOS

3.1
3.2.
3.3.
3.4.

3.5.

3.6.

3.7.
3.8.
3.9.

LUGAR DE EJECUCION
METODOS DE INVESTIGACION
DISENO DE LA INVESTIGACION
FORMULACION DE HIPOTESIS
3.4.1. Hipdtesis General

3.4.2. Hipdtesis Especificas
IDENTIFICACION DE VARIABLES
3.5.1. Variable Independiente

3.5.2. Variable Dependiente

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.6.1. Técnicas

3.6.2. Instrumentos

POBLACION

MUESTRA

FUENTES DE INVESTIGACION

3.10. ANALISIS DOCUMENTAL
IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Pag.

10
10
15
18
25
43
47
51
58
58
59
59
59
59
60
60
60
60

61
61
62
62
63
64
65



4.1. DESCRIPCION DE LAS CARACTERISTICAS ACTUALES QUE
ENFRENTAN LOS PRODUCTORES DE QUINUA DE SAN ROMAN PARA
DESARROLLAR UN FLUJO COMERCIAL CON EL MERCADO DE

BRASIL 65
4.2. LA MARCA COLECTIVA Y BASES PARA SU SOSTENIBILIDAD.
PRODUCTORES DE LA PROVINCIA DE SAN ROMAN 83
4.2.1. Disefio de la Marca Colectiva para la provincia de San Roman 84
4.2.2. Contexto y Formalizacion de la Marca Colectiva 97
4.2.2.1. Escenario de la Marca Colectiva 97
4.2.2.2. Procedimiento para registrar una Marca Colectiva 102
4.2.3. Actividades de participacion comercial en el mercado de Brasil 104
4.2.3.1. Mecanismos 104
4.2.3.2. Principales Ferias brasilefias de Alimentos en el 2023 105
4.2.4. Base para la Sostenibilidad. El Fortalecimiento Organizacional de los
productores 107
4.3. LINEAMIENTOS DEL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
DE BRASIL Y LA PROPUESTA COMERCIAL 108
4.3.1. Tendencias y caracteristicas del consumidor 109
4.3.2. Oportunidades comerciales para la quinua de San Roméan 114
4.3.3. Estrategias de comercializacion 117
4.3.4. Operatividad de las Estrategias e Indicadores 119
4.4. DISCUSION DE RESULTADOS 123
V. CONCLUSIONES 126
VI. RECOMENDACIONES 127
VIl. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 128

VIIl. ANEXOS 131



INDICE DE TABLAS

Pag.
Tabla 1: Marca Colectiva: Ventajas y Desventajas 23
Tabla 2: Legislacion Peruana para la Marca Colectiva 25
Tabla 3: Diversidad de nombres que recibe la Quinua por Paises 27
Tabla 4: Diversidad de nombres que recibe la Quinua por Idioma 27
Tabla 5: Produccion, superficie y rendimiento nacional de la quinua (2017-2021) 28
Tabla 6: Calendario de Produccion y Comercializacion de la Quinua en la Region Puno 30
Tabla 7: Partida y Nomenclatura Arancelaria 35
Tabla 8: Nomenclatura Arancelaria de Productos Elaborados a base de Quinua 35
Tabla 9: Volumen y Valor FOB exportado de Quinua en el Pert (2017 al 2021) 36
Tabla 10: Usos y formas de la Quinua 39
Tabla 11: Industrializacién de la Quinua a Nivel Nacional e Internacional 42
Tabla 12: Normas Técnicas para la Quinua Peruana 43

Tabla 13: Reporte de las Exportaciones por la Subpartida Nacional 1008.50.90.00 Pais

Destino: Brasil 48
Tabla 14: Muestra de la poblacion de la investigacion 63
Tabla 15: Datos Generales de la Muestra en la Investigacion 68

Tabla 16: Precio en Chacra: Provincias de la Region Puno, periodo 2008 — 2018,

(Nuevos Soles/Kg.) 78
Tabla 17: Exportaciones de quinua de COPAISEG, 2018 81
Tabla 18: Procedimiento para registrar una Marca Colectiva 103
Tabla 19: Estructura Poblacional por Edades en Brasil, 2020 109
Tabla 20: Acuerdos Comerciales de Brasil en vigencia 143

Tabla 21: Convenio Internacional Pert — Brasil: Tratamiento Arancelario por la
P.A. 1008.50.90.00 144
Tabla 22: Rutas Maritimas Callao (PE) — Brasil 146



Pag.
Figura 1: Eventos relevantes de la Quinua en el Mundo (2010 al 2020) 12
Figura 2: Industrializacién de la Quinua 14
Figura 3: Evolucion de la Marca en la Historia Universal 15
Figura 4: Tipos de Marcas, segun la OMPI (2006) 16
Figura 5: Elementos de la Marca 17
Figura 6: Ambito de la Propiedad Intelectual en el Per( 18
Figura 7: Consideraciones importantes de una Marca Colectiva 24
Figura 8: Principales Zonas Productoras de Quinua en Perd, (2021 = 106,260 mil Tn.) 29
Figura 9: Produccion Historica de Quinua en las Provincias de Puno, 2000-2018
(Miles de Tn.) 31
Figura 10: Produccién Histdrica de Quinua de la Provincia de San Roman,
2000-2018, (Miles de Tn.) 33
Figura 11: Rendimiento promedio de quinua por provincias 2018, (kgs/ha) 34
Figura 12: Volumen importado de Quinua en el Perd, 2015 al 2020 (Tn.) 37
Figura 13: Potencial Industrial para las Hojas y Tallo de la Quinua 40
Figura 14: Industrializacion de la Quinua para la Saponina y Grano Perlado 41
Figura 15: Entidades y actividades para la formalizacion de una Cooperativa 44
Figura 16: Cronologia del Marco Normativo de las Cooperativas en el Pert (1991-2022)44
Figura 17: Poblacién de Brasil (Millones) 47
Figura 18: Etiqueta para la quinua en grano de exportacion 51
Figura 19: Mapa Politico del Departamento de Puno y la Provincia de San Roman 58
Figura 20: Cadena Productiva de la Quinua en la Provincia de San Roman 66
Figura 21: Caracterizacion de las Asociaciones y/o Cooperativas en la Provincia de
San Roman, 2021 69
Figura 22: Antigliedad de los Socios en sus Cooperativas y/o Asociaciones, 2021 70
Figura 23: Analisis FODA de las organizaciones productoras de quinua en San Roman 74

Figura 24

Roman

INDICE DE FIGURAS

: Componentes del Flujo Comercial de la Quinua en la Provincia de San



Figura 25: Precio de la Quinua en Chacra en la Provincia San Roman, Departamento

de Puno y a nivel Nacional en Soles/Kgs. (2018 — 2022) 79
Figura 26: COOPAIN-Cabana: Valor FOB de las Exportaciones de Quinua, 2017-2022
(Millones de US$) 80

Figura 27: Valor FOB de las Exportaciones de Quinua a Brasil, 2015 al 2019 (US$ Millones
—Tn) 82

Figura 28: Pasos para la Construccion de la Marca Colectiva 84
Figura 29: Cddigos Andinos del Productor de Quinua de San Roman 85

Figura 30: Valores de las Cooperativas y/o Asociaciones de San Roman 86

Figura 31: Marcas de Quinua en el Mercado de Brasil 88

Figura 32: Marca Colectiva Kinuwa 89

Figura 33: Prisma de la Identidad de la Marca Colectiva “Kinuwa” 89
Figura 34: Elementos graficos para la construccion de la marca colectiva “Kinuwa” 90
Figura 35: Elementos del Simbolo de “Kinuwa” 91

Figura 36: Tipografia del Logotipo: Fuente Donau Uppercase Neue Regular 92

Figura 37: Tipografia del Logotipo de Kinuwa 92
Figura 38: Tipografia Corporativa: Fuente Barlow Condensed Italic 93
Figura 39: Paleta de Colores de las Principales Marcas de Quinua en el Peri y Brasil 94

Figura 40: Paleta de Colores de la Marca Colectiva “Kinuwa” 95
Figura 41: Componentes que conforman la ilustraciéon de Kinuwa 95
Figura 42: Presentacion de la Marca Colectiva “Kinuwa” por tipo de quinua 96

Figura 43: Merchandising de Kinuwa 97

Figura 44: Solicitudes de Registro de Marcas en Latinoamérica — 2018 98

Figura 45: Lanzamiento de la Marca Colectiva Qori Quinua en Cabana, Provincia de

San Roman (2013) 101
Figura 46: Marca Colectiva Aynok’a 102
Figura 47: Plan de Fortalecimiento Organizacional para las cooperativas productoras

de quinua en San Roman 108
Figura 48: Brasil: Perfiles de los Habitos de Consumo 110
Figura 49: Principales Caracteristicas del Consumidor de Brasil, 2019 111
Figura 50: Consumo de Productos Organicos por Region, 2019 113
Figura 51: Logo del Sello Orgéanico en Brasil 113

Figura 52

: Formas de Presentacion de la Quinua en Brasil 116



Figura 53: Compartir Andino en San Roman 139

Figura 54: Celebracidn costumbrista por inicio de la campafia 2021/2022 139
Figura 55: Presentacion de la Investigacion sobre la Marca Colectiva para la quinua de

San Roman 140
Figura 56: Levantamiento de la informacion entre los productores de quinua 140

Figura 57: Productores de quinua en San Roman, Puno 141



Anexo 1:
Anexo 2:
Anexo 3:
Anexo 4:
Anexo 5:
Anexo 6:
Anexo 7:

Anexo 8:

INDICE DE ANEXOS

Pag.
Matriz de Consistencia 132
Ficha Técnica del Estudio 133
Encuesta a los productores de quinua de la provincia de San Roméan en Puno 134
Entrevistas aplicadas a Expertos 136
Recoleccion de Datos en la provincia de San Roman, Puno 139
Clasificacion Niza: Lista de productos y servicios 142
Acuerdos Comerciales y Regulaciones a las Importaciones 143

Logistica Internacional a Brasil 145



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo, el disefio de una marca colectiva
para los productores de quinua de la provincia de San Roman (Puno) con la finalidad de
fortalecer el ingreso y crecimiento de su participacion en el mercado de Brasil. Para ello, el
estudio disefi6 una investigacion no experimental de corte transversal, en donde se aplicaron
técnicas como: encuestas y entrevistas a expertos; tomandose como objeto de estudio a los
productores de quinua de la provincia de San Roman, en la que participaron 181 productores.
Los resultados de la investigacion muestran que los productores de quinua de la zona cuentan
con grandes fortalezas con respecto a la calidad y productividad de sus cultivos, con
rendimientos promedios entre 900 a 1100 kilos por hectérea; aunque la comercializacion es
todavia incipiente porque aun no logran concatenarse los actores publico y privado de la
cadena productiva de la quinua. Por otro lado, las organizaciones productoras de quinua
requieren estrategias de comercializacion; que les permitan adecuarse a las tendencias
actuales en el mercado de alimentos de Brasil para obtener mayores oportunidades y mejorar
la economia de los socios. La investigacion concluye con la propuesta de un disefio de marca
colectiva para la quinua de San Roman, y la formulacion de estrategias y acciones que

ayuden al posicionamiento de este producto al mercado de Brasil.

Palabras claves: Marca colectiva, Quinua, Provincia de San Roman, Estrategias de

mercado, Cadena Productiva.



SUMMARY

This research work intends to design a collective brand for quinoa producers in the province
of San Roman (Puno) to strengthen the income and growth of their participation in the
Brazilian market. For this, the study developed a non-experimental cross-sectional
investigation and applied techniques such as surveys and interviews with experts; taking
quinoa producers from the province of San Roman as an object of study, in which 181
producers participated. The results of the investigation show that the quinoa producers in the
area have great strengths concerning the quality and productivity of their crops, with average
yields between 900 and 1,100 kilos per hectare; although commercialization is still incipient
because the public and private actors of the quinoa production chain have not yet managed
to concatenate. On the other hand, quinoa-producing organizations require marketing
strategies; that allows them to adapt to the current trends in the Brazilian food market to
obtain greater opportunities and improve the economy of the partners. The research
concludes with the proposal of a collective brand design for San Roman quinoa and the

formulation of strategies and actions that help position this product in the Brazilian market.

Keywords: Collective brand, Quinoa, San Roman Province, Market Strategies, Productive
Chain.



I. INTRODUCCION

El Perd concentra la mayor diversidad genética de quinua; ademas de ser el mayor productor
y exportador a nivel mundial en el afio 2021 con 53.06 mil toneladas aproximadamente, y
con un valor FOB de US$ 110 017,879 millones de dolares; siendo la region Puno, el primer
productor de quinua porque concentra cerca del 60 por ciento de la produccion nacional y la
provincia de San Roman se ubica entre las cinco primeras provincias proveedoras del grano

de oro en la region.

La Asamblea General de las Naciones Unidas ha destacado la importancia y el alto valor
nutritivo de este grano andino, originario de la cuenca del Lago Titicaca, considerandola
como el alimento del futuro. Este cereal representa para el gobierno peruano una valiosa
alternativa de desarrollo social y econémico. Por otro lado, a nivel mundial la poblacion
crece en 83 millones de personas al afio y existe una fuerte tendencia por el consumo de
alimentos nutracéuticos y funcionales. La quinua es un alimento estratégico para la seguridad

alimentaria del mundo, segun la FAO?,

Por otra parte, la coyuntura actual de la pandemia y el conflicto armado entre Ucrania y
Rusia incrementaria la demanda de la quinua como un cereal sustituto al trigo; debido a que
la cadena de suministro ha sido afectada en los Gltimos meses por los problemas logisticos,
inflacién y restricciones de envios, asi lo sefialo la presidenta ejecutiva de la Comision de
Promocion del Per( para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU), Amora Carbajal. Esto
constituye una valiosa alternativa para las comunidades rurales asociadas en San Roman ante
los efectos de la pandemia, el conflicto europeo, el cambio climético y la existencia de

mercados potenciales como Brasil.

! Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura



En los ultimos afos, la produccion de quinua ha generado un gran interés entre
profesionales, empresas publicas y privadas; debido a que el grano representa un potencial
de oportunidades comerciales. Diversos estudios se han realizado respecto al
mejoramiento de semilla, produccion, industrializacién y comercializacion; pero muy
pocos sobre el aporte de los signos distintivos como las marcas colectivas para este sector

y ello, es lo que motiva a esta investigacion.

En el presente trabajo se propone disefiar una marca colectiva para las organizaciones
productoras de quinua en la provincia de San Roméan con la finalidad de fomentar la
comercializacion y exportacion hacia Brasil. Ello parte con la caracterizacion de los
productores que se realiz6 mediante el uso de las herramientas PESTEL y FODA, cada

una de ellas ha servido para identificar los siguientes puntos:

- Las organizaciones productoras con afios de existencia tienen un débil contacto
con el mercado.

- Existe una alta dependencia por los intermediarios.

- La actuacion de los productores se limita al primer eslabon de la cadena

productiva, produccion.

Respecto al mercado de Brasil, la quinua experimenta una tendencia creciente de la
demanda, esto se debe primordialmente a la preferencia por consumir productos
naturales, nutritivos y funcionales. Este mercado se ubica dentro de los diez principales
mercados demandantes de quinua peruana en los ultimos diez afios, segun la Direccion
de Estudios Econdmicos e Informacion Agraria del Ministerio de Agricultura y Riego
(MINAGRI).

Por consiguiente, el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion
de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) busca fomentar la asociatividad, el registro y
uso de marcas colectivas, a través de diversas capacitaciones para sensibilizar a los
productores sobre esta estrategia comercial para sus productos. Ello ha llevado a que se
avizore un ligero incremento en las solicitudes de registros de este signo distintivo, en los
ultimos tiempos, por parte de organizaciones agrarias, que en comparacion con otros

paises de la region tiene una cultura de respeto mas fortalecida a la propiedad intelectual.
2



Frente a todo lo mencionado, las agrupaciones de productores rurales de San Roman que
cuenten con una marca colectiva podran acceder a nuevos mercados de forma méas segura

y mejor posicionada a un determinado mercado.

Segtin el “Analisis de la cadena de valor en el sector de la quinua en Per(: Aprovechando
las ganancias de un mercado creciente a favor de los pobres” de 1a OIT?, los principales

problemas en la comercializacion del sector de la quinua en el pais son:

e La venta se limita a la comercializacion del grano (materia prima) a los
acopiadores locales (quinua convencional) y a empresas exportadoras (quinua
organica).

e Poca difusién y accesibilidad a los precios e informacion de mercado.

e Limitados controles de calidad en los procesos de comercializacion, sumados a la
inexistencia de esquemas de trazabilidad y estandarizacion del grano.

e Incremento de acopiadores en muchas de las comunidades campesinas, en los
ultimos afos.

e Mezclas de variedades, asi como la adulteracion de la procedencia de la quinua.

e Ausencia de mecanismos de aseguramiento e informacion de las operaciones de
comercio exterior para evitar estafas como: usurpacion, falsos brokers o

suplantacion.

Ante ello, la investigacidn plantea como el problema principal, lo siguiente:
¢De qué manera el disefio de una marca colectiva, de los productores de la provincia de

San Roman, en la region Puno influird positivamente en la actividad exportadora de

quinua para el mercado de Brasil?

Siendo los problemas especificos:

2 Organizacion Internacional del Trabajo



¢Cuales son las caracteristicas actuales que enfrentan los productores de quinua
de la provincia de San Roman, Puno para sostener un comportamiento exportador

mas agresivo en el mercado de destino?

¢La obtencion y uso de una marca colectiva considerando las oportunidades
comerciales en el mercado internacional favorecera el desempefio de los

productores de San Roman, Puno?

¢Cuales son las acciones comerciales internacionales que deben considerar las
asociaciones productoras de quinua de la provincia de San Roman, Puno para su

posicionamiento en su mercado objetivo?

Por lo mencionado, el objetivo principal es:

Disefar la marca colectiva para los productores de quinua de la provincia de San
Roméan — Puno, con la finalidad de fortalecer el ingreso y crecimiento de su

participacién en el mercado de Brasil.

Siendo los objetivos especificos:

Describir las caracteristicas actuales que enfrentan los productores de quinua de
San Roman, region Puno para desarrollar un flujo comercial con el mercado de

Brasil.

Establecer los requisitos que deben cumplir las asociaciones productoras de
quinua de la provincia de San Roman para asegurar el éxito de su marca colectiva,

considerando la creacion y su uso.

Proponer las acciones comerciales para que los productores de quinua de San

Roman, region Puno logren posicionarse en el mercado de Brasil.



Las delimitaciones de la investigacion estan dadas por:

Delimitacion espacial — geogréfica

La investigacion se realizo dentro de los limites de la provincia de San Roman ubicado

en el departamento de Puno.

Delimitacion cronoldgica

El periodo de indagacion abarca a los afios 2021 y 2022.

Delimitacion sociodemogréfica

Se encuestd a socios de organizaciones productoras y comercializadoras de quinua; y se

entrevisto a especialistas en granos andinos.

Las varias razones existentes para justificar el presente estudio son:

Por conveniencia: El trabajo de investigacion busca fomentar una cultura hacia
el desarrollo de una marca colectiva mediante estrategias y acciones comerciales
que buscan incrementar la participacion en el mercado de Brasil; a través de una

marca bien sélida y posicionada de la quinua en la region de Puno.

Por relevancia social: La investigacion aportara con estrategias competitivas que
permitan a los productores de quinua de San Roman, una mejor posicion de
negociacion y una articulacion comercial concadenada a los agentes de la cadena
productiva de la quinua para lograr la internacionalizacion de su producto al

mercado de Brasil.

Por implicancias précticas: El estudio beneficiara la actividad economica de las
asociaciones y cooperativas de quinua de San Roman; y ello replicard a otras
organizaciones sociales que busquen brindar valor agregado a sus productos para

tener acceso a mercados internacionales y no seguir viéndose afectados por



intermediarios y grandes organizaciones que otorgan precios bajos para sus

productos.

Las limitaciones identificadas son:

De acceso a la informacion, la investigacion estudio el desempefio de las
cooperativas productoras de quinua en grano de la provincia de San Roman en la
region Puno, pero existe poca informacion sobre la relevancia de los signos
distintivos como la marca colectiva y la comercializacion de la quinua al mercado

de Brasil.

De tiempo, la investigacion estd sujeta al periodo de estudio estipulado en el
cronograma establecido y bajo coordinaciones con todos los involucrados para

facilitar la obtencion de datos y el procesamiento de informacion

Econdmicas, la puesta en marcha de la implementacion y registro de la marca
colectiva para la quinua en San Roman sera decision propia de las cooperativas y
asociaciones; sin embargo, para la obtencion de los resultados se establecié un

presupuesto propio del cual no se pueden exceder para nuevas actividades.



I1.REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Los activos ecoldgicos, el capital social, las practicas ancestrales de la quinua y el acervo
cultural que detentan las organizaciones rurales son fuente potencial de ventajas
competitivas. Por ello, la investigacidn busca valorar ese potencial y preservar el patrimonio,
a través de la concepcion de una marca colectiva como instrumento de proteccion,
diferenciacion y como parte de un conjunto de estrategias comerciales, a favor de las

organizaciones productoras de quinua de la provincia de San Roman.

Dentro de la investigacion se ha rescatado diversos aportes de tesistas y articulos cientificos

que ayudan de base para la gestion e internacionalizacion de una marca colectiva.

Tradicionalmente, la literatura sobre marcas mantiene un cierto consenso acerca de que el
valor de la marca mejora la eficiencia de la empresa, al reducir los costes de marketing y
mejorar los precios y margenes (Smith 1992). Basicamente, las marcas ayudan al
consumidor a interpretar y procesar la informacion sobre el producto y también afecta la
confianza del consumidor en la decision de compra. En consecuencia, el conocimiento
creado sobre la marca en la mente de los consumidores, deriva de las inversiones de la
organizacién en programas previos de marketing y ello constituye un activo muy valioso

para mejorar la productividad (Keller 1993).

No obstante, desde una perspectiva de la marca colectiva, la literatura ha dedicado una escasa
atencion a la relacion entre marca colectiva, asociatividad e internacionalizacion acogidas a

la misma.



Por ello, la postura tradicional defiende que las marcas colectivas pueden aumentar la
eficiencia de las empresas al proporcionar economias de escala en produccion y en
promocidn, por lo que las empresas que utilizan marcas colectivas seran mas eficientes

que las empresas que no utilizan esta herramienta comercial (Sellers 2011).

En este sentido, las marcas colectivas pueden proveer de economias de escala y generar

sinergias en la produccion a las organizaciones miembros.

Respecto a las economias de escala, la agrupacion de actividades no so6lo puede
relacionarse con la produccion en sentido estricto, sino también con los servicios que la
acompafian como, por ejemplo: la promocion (...) tal agrupacion evita la duplicidad en
los costes fijos asociados o0 al menos los reduce en promedio. De hecho, uno de los
objetivos perseguidos con el uso de una marca colectiva es reducir las inversiones de

marketing requeridas en el lanzamiento de un producto (Tirole 1996).

Silva (2015), ministra de Comercio Exterior y Turismo del Perd menciond en el
lanzamiento de la marca colectiva de la quinua orgéanica de Puno, lo siguiente: “Aynok’a
- Quinua Ancestral del Altiplano Puno — Perd”, permitird a los productores organizados
exportar con marca propia la quinua posicionando la calidad y procedencia en el mercado

internacional.

Siete afios después, Aynok’a no ha logrado posicionarse dentro del mercado nacional e
internacional, es por ello que la investigacion propone disefiar una marca colectiva
gestada en los productores y logre posicionar a las organizaciones productoras de quinua

de San Roman, a diversos mercados internacionales.

Méndez (2016) en su investigacion Estrategias de Marcas Colectivas para ingreso a los
Mercados Internacionales identifica a la marca colectiva como estrategia de ingreso al
mercado internacional. En dicho estudio expone las ventajas de la utilizacién de la marca
colectiva, entre ellas: permite a pequefias organizaciones empresariales afrontar al

mercado de manera unida y con una habilidad comun, facilitacion del trabajo colectivo



basado en elementos compartidos como la calidad, la homogeneidad, la promocion y la

reduccion de los diversos costos al colocar un producto en el mercado.

En ese sentido, en el contexto del comercio internacional, la marca colectiva implica un
gran esfuerzo econémico y de tiempo, cuando se unen varios productores o fabricantes
con productos similares; esto generard beneficios para todos y un menor costo en lo
referente a los gastos de mercadeo (Garcia Velasco 2017).

En el VI Congreso Mundial de la Quinuay 111 Simposio Internacional de Granos Andinos,
Pert (2017); la Red Andina de Productores de Quinua (RAP Quinua)® sefialo lo siguiente:
La quinua, grano originario de los Andes Sudamericanos y alimento que aporta a la
seguridad alimentaria mundial, requiere el estudio y analisis de las oportunidades
institucionales y legales para la creacion de la marca colectiva “Quinua Andina” (...).
Una asociacién de productores como la RAP Quinua puede ser propietaria de una marca
colectiva, para tal efecto, deberd garantizar que sus miembros legalmente constituidos
cumplan ciertos criterios incorporando una estrategia comun en el reglamento que regiré
el uso de la marca colectiva (...). La funcion de la marca colectiva “Quinua Andina” seria
la de promocionar e informar sobre las bondades y caracteristicas singulares (historicas,

agronomicas, culturales, sociales, etc.), de la produccion de quinua en la region andina.

La RAP Quinua considera que las oportunidades para la creacién y el uso de una marca
colectiva “Quinua Andina” serviran para plasmar y difundir las singulares caracteristicas
del grano andino para favorecer la comercializacion conjunta y el reconocimiento de su
produccion a nivel mundial; asimismo, proporcionaria un marco para la cooperacién entre
los productores de quinua de Argentina, Bolivia, Chile, Ecuador y Perd. Esta valoracién
de un producto andino y su reconocimiento en conjunto tendrd en perspectiva la
diferenciacion de la quinoa producida a nivel mundial de la quinoa original de los Andes.
No obstante, alin no hay acciones concretas sobre tal propuesta.

Céardenas (2019) en su investigacion llamada La gestion del conocimiento en la

percepcion del consumidor de una marca colectiva para la revista cientifica UTC

3 La RAP Quinua fue lanzada en Quito en julio del 2016, la misma que congrega a productores de 25 organizaciones de Argentina,
Bolivia, Chile, Ecuadory Per(; en relacién con la Oficina Regional para América Latinay el Caribe de la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacién y la Agricultura (FAO).



Prospectivas tomo como objeto de estudio la marca colectiva Los Helados de Salcedo en
la que concluyd que la percepcion que tiene el consumidor frente a la marca colectiva es
positiva ya que se determind que con la aplicacion del modelo de Brand Equity, los
consumidores optan por la marca por su sabor, calidad, origen y por su elaboracién

artesanal, ello le ha permitido posicionarse en el mercado.

Tineo Salas en Propuesta de Disefio de una Marca Colectiva para la Exportacion de
Artesania de los Productores y Artesanos de la ciudad de Monsefl hacia los Estados
Unidos de América al afio 2018. Tesis de Negocios internacionales (2018) indica lo
siguiente: la falta de conocimiento que actualmente poseen las organizaciones les genera
desconcierto y desconfianza, lo cual imposibilita el desarrollo efectivo de la utilizacién
de un simbolo distintivo que unifique las caracteristicas de los productos del sector
artesanal, exponga sus intereses comerciales y cree ventajas econdmicas en su actividad,

como la insercidn en mercados extranjeros.

De todo lo mencionado, la marca colectiva para los productores de quinua de San Roméan
representa el mecanismo idoneo para las organizaciones y su uso implicard destacar
aspectos geograficos, culturales y aquellos vinculados propiamente a la quinua con el

objetivo de posicionarlo e internacionalizarlo al mercado de Brasil.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Mercado Agroindustrial de la quinua peruana

La agroindustria juega un rol importante en el desarrollo de la produccion de granos
andinos (quinua, producto de alto valor). En funcion de la localizacién de las plantas y el
ambito de su demanda, contando con un mercado seguro, las zonas de produccién pueden
especializarse e intensificar la produccion. Las empresas agroindustriales constituyen un
vehiculo eficaz para difundir tecnologia que incremente la productividad y mejore la
calidad (Mamani y Assennato 1993).
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Antes de los afios 80°, los niveles de produccion fluctuaban entre las 5 a 10 mil toneladas
que eran casi en su totalidad para el autoconsumo de los campesinos, debido a la
indiferencia y desconocimiento de la quinua, por parte de la poblacion urbana del pais. A
partir de los 90 se inicia el proceso de revalorizacion del cultivo y el mundo empieza a

difundir las bondades del grano como un producto organico y saludable.

Entre los afios 2000 al 2008, la produccién nacional se mantuvo entre los 28 a 31 mil
toneladas y desde el afio 2009 hacia adelante empieza a repuntarse la produccion llegando
a mas de 40 mil toneladas incentivado por dos motivos: el primero, el incremento en los
requerimientos del exterior y el segundo, por la creciente demanda interna al incorporarla
en el boom gastronomico peruano (MINAGRI 2015). En la presente linea de tiempo, se

presenta los acontecimientos relevantes en el sector quinuero de los ultimos diez afios:

11
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Figura 1: Eventos relevantes de la Quinua en el Mundo (2010 al 2020)
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De acuerdo a la Figura 1, se aprecia una serie de eventos que le ha permitido a la quinua
internacionalizarse bajo la etiqueta de Producto Saludable y Milenario y es que, organismos
internacionales como la FAO y la OMS* han resaltado su importancia para la alimentacion
mundial, sus propiedades nutricionales — funcionales y las practicas ancestrales agricolas

aplicadas al grano ingresando a més de 70 mercados en el mundo.

La agroindustria andina tiene como base diversos recursos potenciales como la quinua
(Chenopodium quinoa Willd) que se encuentra en una etapa emergente. Aunque hay avances
minimos con el propoésito de fomentar el consumo de los granos andinos y principalmente,
la generacion de alternativas de transformacion con un alto valor agregado (...) el uso y
aplicacion de la quinua en la industria y la gastronomia han permitido su incorporacion como
un alimento completo y calidad para la nutricion humana. En los mercados no se
comercializa la quinua por variedades; sin embargo, a partir de éstas se pueden aplicar
formulaciones para la obtencién de subproductos como panecillos de quinua, crema de

quinua y pizza a base de almidon de quinua (Jilapa 2016).

Puno se ha constituido en uno de los centros de produccion de mayor cultivo de quinua,
consumiendose durante muchos afios en los sectores rurales del altiplano. Hoy en dia, la
zona representa un gran potencial agroalimentario gracias a sus condiciones agroecologicas,
asi como a su biodiversidad y al conocimiento ancestral de su poblacion sobre el uso de la
flora y la fauna nativa. Estas caracteristicas le dan ventajas comparativas diferenciadoras

para la produccidn de la quinua punefia, con respecto a otros origenes.

Los problemas que aun afrontan los productores es la baja calidad y escasa estandarizacion
del producto, produccion estacionaria, venta individualizada y escalonada en pequefias
cantidades, con acceso sélo a mercados locales y ferias dominicales, donde reciben precios
muy variados; bajos precios en los meses de cosecha y postcosecha (abril, mayo, junio) y
altos, en los meses de octubre a febrero, lo que muestra claramente una produccion,
articulacion desorganizada y desordenada del producto al mercado interno y externo

(Direccion Regional Agraria de Puno 2011).

4 Organizacion Mundial de la Salud
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Llevar la quinua al campo de la industrializacion generando productos con alto valor
agregado requiere innovar procesos y productos, de la mano con la tecnologia a partir de la
materia prima, y buscar la anhelada sostenibilidad para los involucrados en la cadena
productiva de la quinua. Seguidamente, algunas alternativas con alto valor agregado para el

mercado nacional e internacional:

En Granos

L o ca
Quinua cruda  Quinua precocida
en grano en grano

5 e
QUINUA

En Harinas

Harina de Quinua Harina deTQ.uinua Polvo de Quinua  Polvo de Quinua
Gelatinizada Gelatinizada

Mayor
Valor Agregado

Leches Aceites

Papillas Panqueques Capsulas ‘
Figura 2: Industrializacion de la Quinua

14



2.2.2. Marca

A lo largo de la historia de la humanidad, la marca ha estado presente en la vida cotidiana

de las personas desde la presentacion de simbolos y figuras para representar manifestaciones

culturales, cotidianas, diferenciales o religiosas. La marca nace como una necesidad de

diferenciacion, aunque, no precisamente con los mismos fines comerciales como se conoce

hoy en dia. A continuacidn, se presenta la evolucién de la marca a lo largo de la Historia

Universal:

Desde hace 3000 millones
de afios hasta la aparicion
de la escritura

Prehistoria

La pintura
rupestre fue
ideada con fines
magicos para
facilitar los
procesos de la
actividad de la
caza.

Desde el 3500 AC. hasta
1a Caida del Imperio
Romano (Siglo VD.C.)

Edad Antigua

Los esclavos
eran marcados
con signos que
presentan a sus

duefios y lo
identifican como
su propiedad.

g meee—r

Figura 3: Evolucién de la Marca en la Historia Universal
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N

Desde el XV hasta que s2
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Francesa.

Harina Lacteada
NESTLE

N o
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&\f;x'
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EL ALIMENTO PREFERIDOD
POR LOS NINOS

La marca se
vinculé con
mayor fuera al
sistema de
produccién
capitalista. La
marca empieza a
formar parte de
campafias
publicitarias.

Desde el XIX hastz la
actualidad.

=W D

SARsUNG
@

anmaz

A

Las marcas
superaron el
valor de los
activos de las
empresas. Ahora
estas son mas
fuertes en la
mente y
decisiones de las
personas.

i Fe—

Por consiguiente, la marca es un simbolo vital para la identificacién, intercambio y toma de

decisiones de las personas/empresas. Llevando una buena gestidn, la marca puede adquirir

un mayor valor que los bienes, servicios y empresas a los cuales representan.

Asimismo, es posible evidenciar coémo los signos representativos se presentan como una

forma de amparar los intereses publicos y privados, y evitar pérdidas econémicas o efectos

nocivos sobre los consumidores y empresas (Kotler 2013).
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La Asociacién Madrilefia de Sociologia sefiala que la percepcion de la marca varia de
individuo a individuo, lo cual podria parecer como si para cada persona la marca tuviera su
propio significado; por ello es necesario comprender el fondo de lo que significa la marca,
no solo con sus elementos superficiales y variables, sino también qué hay mas alla de lo que

los individuos perciben normalmente.

Finalmente, la marca tiene una importancia decisiva, puesto que las empresas pueden
fabricar productos, pero lo que los consumidores compran son marcas. Segun Klein, Walter
Landor (1941) decia: “Los productos se crean en la fabrica, pero las marcas se crean en la

mente”.

a. Tipologia de la Marca

La Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual - OMPI (2006) en la Guia del
Empresario sobre Marcas e Indicaciones Geograficas hace mencion a los siguientes tipos

de marcas:

Grificas Sonoras
Denominativas %. Mixtas o figurativas ﬁ Tridimensionales

ABC s (@)
ol :
am @ = EX ;

COLOMBIA
- Ve s " .

V I Marca que consiste Corresponde a la forma
A partir de una Son figuras o Pueden ser efl 0 confiens un de los productos o sus

palabra, mimero o logotipos que combinaciones de movimiento o empagques, envases;
en su conjunto diferencian palabras o cmb1o enla siempre y cuando sean

identifican un visualmente a una disefios o posicion de los caracteristicos y lo
elementos de la distingan de productos

1 de la misma clase.

producto o servicio. marca. logotipos.
)\ marca.

Figura 4: Tipos de Marcas
Fuente: OMPI (2006)
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Adicional a estos tipos de marca, la OMPI registra y protege otros nuevos tipos de marcas
poco conocidas como: marcas de color, lemas publicitarios, hologramas, titulos de peliculas

y libros, marcas gestuales, marcas olfativas y marcas gustativas.

b. Composicion de los Elementos Intangibles de la Marca

Un intangible es aquello que no se toca, no tienen caracter monetario y carece de apariencia
fisica, y en el ambito corporativo produce un valor al igual que la facturacion. Entre los

intangibles de mayor valor se encuentra la marca.

En el afio 1995, la Asociacion Americana de Marketing hace referencia a los elementos
intangibles de la marca (simbolo, disefio, nombre, etc.). porque permite que los
consumidores identifiquen un producto o un servicio a través de nombres, simbolos, sonidos,
dibujos, graficos, personajes, aromas, colores; ademas con la publicidad y experiencia se
graba en la mente de los consumidores, siendo una parte fundamental del posicionamiento

de las marcas.

Su simplicidad reduce el esfuerzo que deben hacer los
consumidores para comprenderlo v procesarlo. Los nombres
cortos suelen propiciar el recuerdo. puesto que son ficiles
de codificar v almacenar en la memoria.

Nombre o
Naiming

Marca en la cual l1a palabra funciona como imagen.

m Logotipo

Elementos de la

Marca donde la imagen funciona sin texto.

Isotopo

Marca

Gama Consiste en el color o colores que la empresa adopta

como distintivo emblematico.

Cromatica

Es la imagen que 1dentifica a la empresa, asociacién
o cooperativa, la que expresa lo que son, pero
también cémo quieren que los demads los vean.

Diseiio

Grafico

|

Figura 5: Elementos de la Marca
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2.2.3. Marca Colectiva

La marca colectiva es una clase de signo distintivo dentro del &mbito de la propiedad
intelectual. Se obtiene mediante la solicitud de inscripcion de la misma ante la Direccion de
Signos Distintivos del INDECOPI.

La inscripcion de una marca colectiva debe ser solicitada por agrupaciones formalmente
constituidas que retinen a productores, fabricantes, prestadores de servicios, organizaciones
0 grupos de personas legalmente establecidos. Las marcas colectivas se clasifican de acuerdo

al Arreglo Niza.

Dicha marca concede a su propietario un derecho que implica: Usar en forma exclusiva la
marca colectiva por un periodo de 10 afios contados a partir de la fecha de su concesion,

periodo que puede ser renovado sucesivamente de manera indefinida.

Miy=col| Propiedad
Intelectual

Propiedad Derechos
Industrial de Autor

\ Signo [ O 1 Nuevas
) Distintivo | < | Creaciones
J (Marca) (Patentes) b .
erechos exclusivos

- sobre obras literarias,

Marcas Individual - Colectiva . L artisticas, cientificas,

Lemas comerciales * Patentes de mvencion software y obras del

Nombres comerciales ) Mlodielos‘de thll}dad ingenio humano.

Denominaciones de origen * Diseilos industriales Derechos conexos

Figura 6: Ambito de la Propiedad Intelectual en el Peru
Fuente: INDECOPI (2018)
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2.2.3.1. Clasificaciéon Niza

La clasificacion Niza es una lista internacional de productos o servicios, que estan ordenados
por clases para el correcto registro de marcas dedicadas al comercio y marcas de servicio,
segun OMPI.

La Clasificacion Internacional de productos y servicios para el registro de las marcas (de
ahora en adelante denominada “Clasificacion Niza”) fue instituida en virtud de un arreglo
concluido en ocasion de la Conferencia Diplomética de Niza el 15 de junio de 1957. La
primera edicion fue publicada en 1963 y la edicidn actual es la undécima que entré en vigor
el 01 de enero del 2017.

Los paises miembros han adoptado la Clasificacion Niza para el registro de marcas, tanto
individuales como colectivas. EI documento sefiala 45 clases, que se encuentran separadas

en una lista de 34 clases de productos y una lista de 11 clases de servicios.

Niza es utilizada por las oficinas nacionales de diferentes paises que les permite unificar el
sistema de clasificacion en la presentacion de solicitudes. La aplicacion de ésta es obligatoria
para registrar las marcas a escala nacional en los paises que forman parte del Arreglo.
Asimismo, permite al usuario o empresa que reconozca con facilidad el rubro en el que debe
inscribir su producto o servicio, con el fin de obtener una buena inscripcion y generar una

marca que esté bien identificada con la clase seleccionada.

Bajo la clasificacion Niza, la quinua forma parte de la Clase 31, que comprende: productos
agricolas, acuicolas, horticolas y forestales en bruto y sin procesar; granos y semillas en
bruto o sin procesar; frutas y verduras, hortalizas y legumbres frescas, hierbas aromaticas
frescas; plantas y flores naturales; bulbos, plantones y semillas para plantar; animales vivos;

productos alimenticios y bebidas para animales; malta.

Dicha clase sefiala a los productos de la tierra y del mar que no hayan sido procesados para

su consumo, los animales vivos y las plantas vivas, asi como los alimentos para animales.
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La clase estd compuesta por los siguientes productos:

- Los cereales sin procesar;

- Las frutas, verduras, hortalizas y legumbres frescas, incluso lavadas o enceradas;

- Los residuos de origen vegetal;

- Las algas sin procesar;

- La madera sin desbastar;

- Los huevos fertilizados para incubar;

- Las trufas y los champifiones frescos;

- La arena sanitaria para animales, por ejemplo: la arena aromatica, el papel granulado
para lechos de animales de compafiia.

La clase 31 no comprende en particular:

- Los cultivos de microorganismos y las sanguijuelas para uso medico;

- Los complementos alimenticios y los alimentos medicinales para animales;
- Las maderas semielaboradas;

- Los cebos de pesca artificiales;

- El arroz;

- El tabaco.

La Direccion de Signos Distintivos y las Oficinas Regionales del INDECOPI, desde hace 4
afios, impulsa la promocion y el desarrollo de las marcas colectivas en el pais. La entidad
mantiene acuerdos de cooperacion con entidades estatales, como el Programa de Desarrollo
Productivo Agrario Rural (Agro Rural), la Comisidén Nacional para el Desarrollo y Vida sin
Drogas (DEVIDA), Direcciones Agrarias Regionales (DRA), Direcciones Regionales de
Comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR), el MINAGRI — Sierra y Selva Exportadora,
PROMPERU; asi como organizaciones del sector privado como la Sociedad Peruana de
Gastronomia (APEGA).

20



2.2.3.2. Funciones

A continuacién, se detallan cada una de esas funciones:

e Funcion distintiva (Identificadora): Lo que confiere caracter de marca a un signo
es la capacidad para distinguir en el mercado determinados productos y servicios de
otros idénticos o similares. De ahi que la esencia de la marca resida en su aptitud
distintiva o diferenciadora.

e Funcion indicadora de la procedencia empresarial: La marca identifica
esencialmente el origen empresarial del producto a fin de que el pablico sepa quién

es el fabricante del mismo.

e Funcidn indicadora de calidad: El consumidor que adquiere un producto con marca
y ademads satisface sus expectativas buscard en una préxima compra el mismo
producto, con la finalidad de obtener los mismos resultados, porque supondra que la

calidad u otras caracteristicas de los mismos se mantienen constantes.

e Funcion condensadora de la reputacion: La principal funcién que la marca
desempefia es la de condensar o aglutinar la eventual buena reputacion de los

productos o servicios que distingue como activo intangible de la empresa.

e Funcidn publicitaria: La marca no s6lo facilita la entrada y permanencia de un
producto o servicio en el mercado, también promueve y fomenta la adquisicion o
contratacion de los mismos, debido a que genera determinadas asociaciones en la
mente del consumidor: prestigio, estatus social, estilo y otras cualidades que el

consumidor desea adquirir conjuntamente con el producto o servicio.
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2.2.3.3. Objetivos

Segin INDECOPI (2007) en el compendio Propiedad Intelectual y Comercio en el Peru:

Impacto y Agenda pendiente, los principales objetivos de una marca colectiva son:

- Distinguir las caracteristicas comunes de los bienes y servicios identificados por ella.

- Promocionar productos propios de una region, cuyas caracteristicas se deriven de sus
condiciones historicas, culturales y sociales.

- Homogeneizar la calidad del producto o servicio ofrecido en el mercado, utilizando la
marca colectiva.

- Contar con una estrategia comun de mercadeo del producto o servicio identificado con la
marca colectiva.

- Permitir que la marca colectiva sea promocionada por varias personas.

- Diferenciar del resto de productos aquellos que estan identificados bajo la marca colectiva.
- Enfrentar, de manera conjunta, las acciones de observancia de la marca, lo cual permitira

distribuir su costo entre todos los usuarios de la misma.

2.2.3.4. Ventajas y Desventajas

Es importante indicar que, al trazarse como objetivo empresarial y organizacional, la gestion
de una marca colectiva requiere conocer el alcance y cambios que puedan tener las

organizaciones.

Luis Alonso Garcia en su libro “El uso de marcas como herramienta para apoyar estrategias
competitivas en turismo comunitario” (2006) trata de sefalar ese alcance. En la Tabla 1, se

sefiala las ventajas y desventajas al obtener una marca colectiva:
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Tabla 1: Marca colectiva: ventajas y desventajas

VENTAJAS DESVENTAJAS
1. Permiten a pequefias organizaciones 1. El desarrollo de una marca colectiva
empresariales enfrentar al mercado en requiere, necesariamente, poner en marcha
forma conjunta, obligdndose a contar con  procesos asociativos. Se requiere agrupar a
una estrategia coman. los empresarios en una entidad juridica

independiente, que puede ser una
2. Facilitan el trabajo colectivo basado en  asociacion, gremio o federacion.
elementos compartidos como la calidad, la
homogeneidad, entre otros. 2. Implica esfuerzos y compromisos de
homogeneizar el servicio o estandarizar el
3. La marca es explotada y promocionada  producto para mantener el valor de la

por varias empresas y, por lo tanto, se marca.

reducen los costos de colocar un producto o

servicio en el mercado. 3. Las condiciones para enfrentar el
mercado estaran dadas por mecanismos de

4. El uso comun de una marca obliga a autocontrol, consagradas en un reglamento,

unificar calidad y caracteristicas cuyas normas son elaboradas por los

determinadas de los productos o servicios  miembros de la asociacion.
marcados.
4. La publicidad y promocion de la marca
5. Se “estandariza” y homogeniza la oferta  les corresponde a todos los asociados.
de productos o servicios de conjuntos
empresariales (comunidades indigenas).

6. Se constituye en una herramienta para
impulsar la publicidad de regiones o
localidades (desarrollo de marcas locales).

7. El uso de marcas colectivas no impide
utilizar marcas individuales o propias.

Elaboracion propia

2.2.3.5. Importancia

La marca colectiva se gesta ante la necesidad de pequefios empresarios para ofertar sus

productos comunes. Por ello, su importancia radica en los siguientes items:
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1 > Permite desarrollar estrategias empresariales para posicionar productos que provienen de pequefios empresarios.

2 > Facilita el trabajo colectivo. Permite a los pequefios empresarios enfrentar al mercado de forma conjunta.

La marca colectiva es promocionada por varios empresarios v por ende permite reducir los costos de
3 proteccidn y promocion al colocar el producto en el mercado.

4 > Permite unificar calidad v caracteristicas del producto.

5 Permite diferenciarse de los competidores a través de: valores, imigenes, lemas y simbolos que proyectara
- la identidad corporativa de los pequefios empresarios, en este caso de la Provincia de San Roman.

6 ) Constituye un medio para comunicar al cliente las cualidades étnico, identidad cultural, comunitario v calidad del
producto.

Figura 7: Consideraciones importantes de una marca colectiva

2.2.3.6. Legislacion Nacional

La marca colectiva en el Pert, como signo distintivo que forma parte de la propiedad
industrial, se constituye bajo un sistema legislativo que articula normas locales, convenios
internacionales multilaterales y sub-regionales. Este conjunto de normas se aplica y
funcionan para proteger a las personas y/o empresas con respecto a sus signos comerciales.
Basados en este conjunto de normativas, INDECOPI otorga una propiedad temporal (uso
exclusivo por un tiempo determinado de la marca colectiva), pasado la vigencia y no fuera

renovada, un tercero podria registrarla sin impedimento alguno.

En la Tabla 2 se muestra la legislacién mas relevante, con respecto a la marca colectiva:
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Tabla 2: Legislacion peruana para la marca colectiva

INTERNACIONAL

SUPRANACIONAL

NACIONAL

Convenio de Paris
Para la Proteccién de la Propiedad Industrial
(OMPI)

ADPIC

Acuerdos sobre los Aspectos de los
Derechos de Propiedad

Intelectual relacionados con el Comercio
(OMC)

Arreglo de Lisboa
Convenio relativo a la Proteccion de las DO
y su registro internacional (OMPI)

Reglamento del Arreglo de Lisboa

Convencion de Washington

Convencién General Interamericana de
Proteccion Marcaria y Comercial

Tratado sobre el Derecho de Marcas
(TLT)

y su reglamento

Tratado de Singapur

Armonizacion de los tramites administrativos
de registro de marcas

Régimen Comun sobre Propiedad
IndustrialComunidad Andina

Adecuacion de determinados articulos de la

Decreto Legislativo N° 1075
Norma que aprueba disposiciones
complementarias a la Decision 486,
modificatoria y reglamento

Ley N° 28331

Ley Marco de los Consejos Reguladores de
las

Denominaciones de Origen

Decreto Supremo N° 092-2018-PCM
Establece un régimen temporal de
simplificacion de los procedimientos de
registro de marcas colectivas.

Exoneracion en el cobro de la tasa por
derecho de tramitacion de los procedimientos
de Registro de Marcas de Productos,
Servicios, Colectivas

Decreto Supremo N° 071-2017-PCM
Implementacion de
Publicacion en la Gaceta Electrénica

Fuente: INDECOPI (2020)

2.2.4. Performance de la Quinua

La quinua es un alimento valorado en los Gltimos afios debido a las propiedades y beneficios

que aporta a la salud. Los incas llamaban a la quinua “La Madre de Todos los Cereales” y la

consideraban sagrada. Puede sembrarse en suelos aridos, no requiere mucha agua y es capaz

de sobrevivir a condiciones climéticas desfavorables. Ha sido consumida por miles de afios

en Sudamérica desde tiempos precolombinos, aunque comenzo a ser considerada como un

“Superalimento” en afios recientes (Puicon 2020).
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2.2.4.1. Origen e Historia

La quinua es un grano alimenticio domesticado, protegido y conservado por los pueblos
indigenas andinos de la Region Andina de América del Sur (Repo-Carrasco et al. 2014), su
principal centro de origen y de conservacion es el Altiplano alrededor del lago Titicaca del

Per y Bolivia sobre los 3800 m.s.n.m. (Tapia 2014).

Si bien en la antigiedad la quinua se cultivé ampliamente desde Colombia hasta el sur de
Chile (incluyendo los Andes argentinos), su historia tiene pocas evidencias arqueolégicas,
linguisticas y etnogréaficas, pues no se conocen muchos ritos religiosos asociados al uso del
grano. Las evidencias encontradas en el departamento de Ayacucho (Per() indicarian que su
domesticacion ocurrié hace 5,000 afios antes de Cristo, comprobandose durante este proceso
la variacion de semillas de color oscuro a blanco (Ugent y Ochoa 2006; citados por Tapia
2014); asimismo, existen hallazgos arqueoldgicos encontrados en sepulturas indigenas en
diferentes regiones del Pert y Chile con abundante cantidad de semillas e inflorescencias y
en la cerdmica de la cultura Tiahuanaco (Per0), en la que se representa a la planta de quinua
con varias panojas distribuidas a lo largo del tallo, lo que mostraria a una de las especies de
quinua mas primitivas. El grano de oro fue distribuido y adaptado a diferentes condiciones
agroclimaticas y culturales, haciendo que el cultivo presente una amplia adaptacién y
diversos usos en las diferentes comunidades étnicas, de acuerdo a sus necesidades
alimentarias. A continuacion, se presenta un resumen de la distribucion de la quinua, de

acuerdo a los paises de la region y sus zonas tradicionales de produccion (Rojas 2010):

* En Colombia en el departamento de Narifo, en las localidades de Ipiales, Puesres,
Contadero, Cérdova, San Juan, Mocondino y Pasto.

* En Ecuador en las areas de Carchi, Imbabura, Pichincha, Cotopaxi, Chimborazo, Loja,
Latacunga, Ambato y Cuenca.

* En Pert se destacan las zonas de Cajamarca, Callejon de Huayllas, Valle del Mantaro,
Andahuayllas, Cusco y Puno (altiplano).

* En Bolivia en el altiplano de La Paz, Oruro y Potosi y en los valles interandinos de

Cochabamba, Chuquisaca, Potosi y Tarija.
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* En Chile en el altiplano chileno (Isluga e Iquique) y Concepcion. También existen reportes

de quinuas cultivadas en la Novena y Décima region.

* En Argentina se cultiva en forma aislada en Jujuy y Salta. El cultivo se amplio también

hacia los Valles Calchaquies de Tucuman.

2.2.4.2. La Quinua en el Mundo

La quinua recibe diferentes nombres en el area andina que varian entre localidades y de un

pais a otro, asi como también recibe nombres fuera del area andina que varian con los

diferentes idiomas. (Mujica 1996). Aqui una muestra de lo anunciado:

Tabla 3: Diversidad de nombres que recibe la quinua por paises

Pais Nombre
Perq Quinua, Jiura, Quiuna
Colombia  |Quinua, Suba, Supha, Uba, Luba, Ubala, Juba, Uca
Bolivia Quinua, Jupha, Jiura
Chile Quinua, Quingua, Dahuie
Ecuador Quinua, Juba, Subacguque, Ubaque, Ubate
Argentina | Quinua, Quiuna

Fuente: Mujica (1996)

Tabla 4: Diversidad de nombres que recibe la quinua por idioma

Pais Nombre
Quinua, Quinoa, Quingua, Triguillo, Trigo Inca, Arrocillo, Arroz del
Espafiol Per(, Kinoa
Inglés Quinoa, Quinua, Kinoa, Swet quinoa, Peruvian rice, Inca rice, Petty rice
Francés Anserine quinoa, Riz de Peruo, Petit riz de Peruo, Quinoa
Italiano Quinua, Chinua
Portugués | Arroz miudo do Per(, Espinafre do Peru, quinoa
Reisspinat, Peruanischer reisspinat, Reismelde, Reis-gerwacks,
Aleman Inkaweizen
India Vathu
China Han
Quechua Kiuna, Quinua, Parca
Aymara Supha, Jopa, Jupha, Jauira, Aara, Ccallapi

Fuente: Mujica (1996)
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2.2.4.3. Produccion, Cosecha y Rendimiento

a. Nivel Nacional

En los afios noventa la produccion cayo por debajo de las 20 mil toneladas. A partir del afio
2000 empez06 su revalorizacion alimenticia ante una mayor demanda, tanto interna como
externa. La produccion se elevo alrededor de las 30 mil toneladas para abastecer al mercado

nacional e internacional (a través de la exportacion).

Uno de los procesos mas importantes en la produccion, es el referido a la extraccion y
limpieza del grano de la quinua para poder separarlo (trillado), limpiarlo de impurezas
(tierra, restos organicos, entre otros) y retirarle la saponina. La quinua trillada tiene que pasar
por una planta procesadora que normalmente se ubica en las ciudades cercanas a Lima de
donde se despachan tradicionalmente los embarques - para las exportaciones y también para
la distribucion de consumo interno en los canales tradicionales (hipermercados,
supermercados, mercados y mercadillos); otro tanto, se queda en las zonas de origen

(agricultura de autoconsumo) y en los mercados o ferias locales.

Tabla 5: Produccién, superficie y rendimiento nacional de la quinua (2017-2021)

2017 2018 2019 2020 2021
Produccion (Tn.) 7865700 8673860 8942551 10012513  106.26013
?H“g";rf'c'e Cosechada 6172100 6681275 6487650  67,651.10  67,847.00
Rendimiento (Tn. /Ha.) 1.27 1.32 1.38 1.48 1.57

Fuente: SISAGRI, SUNAT, CENAGRO, SISAP, DRA
Elaboracion propia

MIDAGRI — SIEA sefiala que en el afio 2017 se sembraron 61,721.00 ha. de quinua, en el
periodo agosto 2016 - julio 2017 y con una participacion de mas de 68,700 productores con
precios promedio en chacra de S/. 3.90 soles/kg. En este afio, el sector venia sufriendo un
descenso debido a que, a partir del afio 2014, la produccion de quinua llegé a la costa, con
un cultivo mas tecnificado y de altos rendimientos, pero con practicas agronomicas
convencionales a otros cultivos, ello generd que varios de estos envios fueran observados y

rechazados por el mercado internacional, por su alto contenido de pesticidas u otros quimicos
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prohibidos para el consumo humano sufriendo asi, una caida en los precios de exportacion
entre los afios 2014 al 2017.

A partir del afio 2018, la produccion presenta un crecimiento continuo; siendo el afio 2020
(afio de la pandemia) donde el mundo demand6 un mayor consumo de alimentos saludables
entre ellos, la quinua. En este afio se cosecharon en mas de 67 mil hectareas con precios

promedio de venta en chacra de S/. 4.59 soles/kg.

Sin embargo, aunque el afio 2020 refleja una mayor produccion y superficie cosechada de
quinua, no logra obtener el rendimiento alcanzado en el afio 2017 con 1.27 Tn/ha superando
esta cifra en el afio 2021 con 1.57 Tn/ha de los ultimos cinco afios. Ello ocurrioé debido al
fomento que realizO SENASA, por un mejor manejo técnico agricola de las tierras y

subvenciones para la compra de insumos.
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Otros

Figura 8: Principales zonas productoras de quinua en Peru, (2021 = 106,260 mil Tn.)
Fuente: SISAGRI, SUNAT, CENAGRO, SISAP, DRA
Elaboracion propia

De acuerdo a la Figura 8, la region Puno (39 por ciento) lideré el afio 2021 con 41.3 mil
toneladas de la produccion nacional, seguido por Ayacucho (22 por ciento) con 22.1 mil
toneladas, Cusco (12 por ciento) con 13 mil toneladas, Apurimac (10 por ciento) con 10 mil
toneladas y Arequipa (7 por ciento) con 7.2 mil toneladas; en tanto, Junin, Huancavelica y

La Libertad no superaron las 6 mil toneladas.
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Entre los afios 2005 y 2017, los departamentos que mas incrementaron su produccion fueron
Arequipa, Ayacucho, Apurimac y La Libertad; debido a que la produccion de la quinua, en
especial de la zona costera del pais tiene un elevado rendimiento, por el uso de plaguicidas
y parcialmente mecanizada; posteriormente, esto cambio porque para estos departamentos
ya no les era rentable continuar sembrando este cultivo ante la caida de precios y la pérdida
de posicionamiento del Pert en los mercados internacionales, en especial Estados Unidos

En el tiempo, ha ido cambiando el escenario, pues la zona sierra viene recuperandose después

de afios seguidos en la caida de precios que desmotivaban al productor andino.

En el pais se calculan aproximadamente 143 722 productores de granos andinos (ENA 2017)
de los cuales, 88 360 siembran s6lo quinua, 13 123 siembran quinua y cafiihua, y 1579
siembran quinua, tarhui, kiwicha, etc. Asimismo, el 41.5 por ciento del total de productores
de granos andinos tienen entre 1 a 5 ha, 32.95 por ciento hasta 1 ha y 25.6 por ciento mas de
5 ha. Cabe sefialar que los productores normalmente manejan cinco cultivos debido a que se
dedican también a la actividad pecuaria y cultivan una pequefia superficie con diferentes
productos como forraje para alimentar a sus animales; asi como papa nativa, papa blanca,
maiz, cebada, haba, entre otros (MINAGRI 2018).

b. Departamento de Puno

Puno esta conformado por una poblacion de 1 172 697 millones, segun el INEI (2017) y
consta de 13 provincias productoras de quinua, excepto Sandia que no registra historial en
el cultivo de quinua, segun la Direccion Agraria de Puno. En la siguiente Tabla 6, se

muestran las actividades de la quinua en el periodo de un afio:

Tabla 6: Calendario de produccion y comercializacion de la quinua en la region Puno

Cronograma
Actividades Ene. Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Siembra X X X
Cosecha X X X
Post Cosecha X X X
Comercializacion X X X X X X X X X X X X

Fuente: Direccion Regional Agraria de Puno (2018)
Elaboracion Propia
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En la tabla anterior, se aprecia que la produccion de la quinua en la region Puno es
estacionaria. La siembra se concentra en tres meses, de igual manera la cosecha se concentra
en tres meses en concordancia a las épocas de siembra. Siendo la postcosecha relativamente
paralela a la cosecha; sin embargo, la comercializacion se efectua practicamente todo el afio.
Las estrategias de comercializacion estan sustentadas en el almacenamiento del producto del
afio anterior. Por otro lado, las primeras cosechas se realizan en los meses de abril, mayo y
junio, donde existe mayor oferta de quinua, pero surge el fendmeno de la especulacion donde
los productores esperan el incremento de los precios ofertados de quinua para los meses de
agosto y setiembre comercializandolo asi, de manera atomizada en los mercados locales

(Direccion Regional Agraria de Puno 2011).

De las 12 provincias productoras de quinua en la regién Puno, cinco son las provincias mas
representativas en el cultivo. Entre los afios 2000 al 2018 cada provincia registra un
incremento gradual en cada campafia, ellos son: Azangaro, El Collao, Puno, Chucuito y San

Roman respectivamente.
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Figura 9: Produccidn histérica de quinua en las provincias de Puno, 2000-2018

(milesde Tn.)
Fuente: Direccion Regional Agraria de Puno (2020)
Elaboracion Propia
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De acuerdo a la Figura 9, la provincia de Azangaro cuenta con el mayor promedio en la
produccion de quinua, con 3,182.37 toneladas; mientras que Carabaya cuenta con 20,980.05
toneladas en el periodo 2000 — 2018. En tanto, el resto de provincias representativas
registraron los siguientes promedios de produccién en toneladas como: El Collao (2,595.84
Tn.), Puno (2,072.45 Tn.), Chucuito (1,961.68 Tn.) y San Roman (1,865.09 Tn.).

¢. Provincia de San Roman

En los ultimos afios, San Roman se encuentra entre los cincos principales provincias
productoras de quinua de la region Puno. La provincia esta conformada por 5 distritos:

Cabana, Cabanillas, Caracoto, Juliaca y San Miguel.

La mayor parte de la poblacién se concentra en la ciudad de Juliaca que se ha convertido en
el emporio comercial, financiero e industrial del sur del Peru (41 por ciento de participacion
del comercio de la region). Entre sus principales actividades econdmicas estan la agricultura,

pecuaria, agropecuaria, artesania, transporte y pesca artesanal.

Destaca la laguna de Saracocha considerada como una importante reserva hidrica para sus
tierras. En los Gltimos afios, San Roman viene comprendiendo la importancia del uso de la
tecnologia moderna y orientacion cientifica, los mismos que conjugados con tecnologias

ancestrales vienen mejorando sus actividades tradicionales agricolas.

No obstante, el distrito de Cabana es la jurisdiccion que produce y alberga mayor cantidad
de variedades de quinua en el departamento de Puno, motivo por el cual sus autoridades y
productores han iniciado gestiones para que reciba la denominacion de “Capital y Cuna de

la Quinua en el Pera”.

Rodolfo Sucari Miranda, responsable del Proyecto de Desarrollo de Capacidades de la
Cadena Productiva de Quinua del gobierno regional de Puno, informé que Cabana es el
distrito que esta produciendo mayores cantidades de quinua, debido a que su poblacion

trabaja en forma organizada para impulsar este cultivo (Andina 2009).
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En la Figura 10, se muestra la evolucién histérica que ha mostrado San Roméan en la
produccion de quinua. La provincia registra un minimo de 1,051 toneladas y un méximo de

5,336 toneladas con tendencia positiva y creciente.
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Figura 10: Produccion histérica de quinua de la provincia de San Romén, 2000-2018
(miles de Tn.)

Fuente: MINCETUR (2019)
Elaboracion Propia

En los ultimos diez afios, San Roman progresivamente ha ido incrementando su produccion
por campafa, debido a los diversos programas de mejoramiento agricola y organico
realizados por diversas instituciones publicas, asi como ONG’s°. Todo ello lo consolida

como uno de los principales productores de la quinua orgéanica en la region.

En el afio 2018, San Ramon registrd un rendimiento de 1,052.3 kgs/ha ocupado un séptimo
lugar en comparacion con San Antonio de Putina que registro 1,348.6 kgs/ha (primer lugar);

El Collao, 1,143.1 kgs/ha (segundo lugar) y Lampa, 1,129 kgs/ha respectivamente

5 Organizacion no gubernamental
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Figura 11: Rendimiento promedio de quinua por provincias 2018, (kgs/ha)
Fuente: MINCETUR (2019)
Elaboracidn Propia

2.2.4.4. Comercio Exterior

Partida y Nomenclatura Arancelaria

La quinua es uno de los principales productos de la agroexportacion peruana y esta
comprendido en la subpartida 100850. El detalle en la Tabla 7:
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Tabla 7: Partida y nomenclatura arancelaria

Seccion Il Productos del Reino Vegetal
Capitulo 10 Cereales

10.08 Alforfon, mijo y alpiste; los demas cereales.
1008.5 - Quinua "Chenopodium Quinoa"

-- Los demés, Quinua (Quinoa) (Chenopodium Quinoa).

1008.50.90.00 Alforfon, mijo y alpiste; los demas cereables. Cereales

Fuente: SUNAT, 2022

Sin embargo, la quinua no s6lo se exporta como grano, sino como producto final o
ingrediente para la elaboracion de cereales, harinas, snacks, entre otros productos
agroalimentarios, etc. En la siguiente Tabla 8, se presenta la partida arancelaria de los

principales productos exportados a base de quinua.

Tabla 8: Nomenclatura arancelaria de productos elaborados a base de quinua

Producto Nomenclatura

Grano de Quinua  1008.50.10.00 Para Siembra
1008.50.90.00 Los Demas (excepto para siembra)
Harina 1102.90.00.00 Las demas harinas de cereales; excepto trigo y
de morcajo o tranquillon.

1104.19.00.00 Granos aplastados o0 en coposos, de los demas
cereales, excepto el arroz.

Hojuelas 1904.90.00.00 Cereales en granos precocidos o preparados de
otra forma.
Pop 1904.10.00.00  productos a base de cereales, obtenidos

por inflado o tostado.
Quinua pre cocida 2106.90.90.00 Las demas. Preparaciones alimenticias diversas.

Fuente: SUNAT (2022)
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- Exportaciones

Desde el afio 2015, el PerG es el principal exportador y productor mundial de quinua,
superando a Bolivia. Ambos paises representan el 90 por ciento de la produccion global del

llamado “Grano de los Incas”.

Tabla 9: Volumen y valor FOB exportado de quinua en el Pert (2017 al 2021)

Var. % Var. %
2017 2018 2019 2020 2021 |0l Loat ooy
Peso Neto (Tn.) 5221 5177 4938 5156 5216 44 1.2
FOB (US$ 122.4 1253 135.7 1256 1060  -75 156
millones)

Fuente: SUNAT, Unidad de Inteligencia Comercial — SSE (2021)
Elaboracion propia

En la Tabla 9, se refleja que el valor de las exportaciones peruana de quinua durante el afio
2021 registrd un decrecimiento del 15.6 por ciento (106.0 millones) comparado a lo obtenido
en el mismo periodo del afio 2020, que fue de US$ 125.6 millones. En tanto, los volimenes
de exportacién de quinua de enero a diciembre del afio 2021 fueron de 52.2 miles de

toneladas, un 1.2 por ciento mayor a lo alcanzado en el mismo periodo del afio 2020.

Si bien los volimenes exportables han ido recuperandose discretamente cada afio, lo cierto
es gque se estd pagando menos por la quinua. Este comportamiento en el mercado
internacional se debe a diversos factores como: la competencia desleal de empresas privadas,
la falta de promocion internacional por parte de las oficinas comerciales de las embajadas,
sobreoferta mundial, la falta de cumplimiento de los limites maximos de residuos para la

quinua convencional, entre otros.

En relacion a la baja de precios, los valores unitarios (US$ FOB/kg) han ido decreciendo
anualmente; tal es asi, que en el afio 2021 hubo un decrecimiento de 15.9 por ciento pasando
de US$ 2.44/kg en el afio 2020 a US$ 2.06/kg en el 2021.

De acuerdo al MIDAGRI, en el afio 2021 la quinua peruana se desting a 77 paises; siendo

Estados Unidos el de mayor participacion con envios valorizados por US$ 36.9 millones
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(34.8 por ciento), seguido de Canada con US$ 9.1 millones (8.6 por ciento) y los Paises
Bajos con US$ 6.9 millones (6.5 por ciento); estos paises constituyen el 49.9 por ciento del

mercado total.

En el mismo afio, 165 empresas exportaron quinua. Alisur S.A.C. es el de mayor
participacién (12.1 por ciento) con embarques valorizados en US$ 12.9 millones seguido de
Colorexa S.A.C. con US$ 8.9 millones (8.4 por ciento) y Olam Agro Peru S.A.C. con US$
8.2 millones (7.7 por ciento) (MIDAGRI 2022).

- Importaciones

De acuerdo a la Figura 12, el Pert permite el ingreso de la quinua semiprocesada de Espafia,
Bolivia e Italia. Ya desde el afio 2014, SENASA autoriza su importacion con la finalidad de

“probar formas de comercializacion”.

La Resolucion Directoral N° 0006-2019-MINAGRI-SENASA-DSV del 9 de mayo del 2019
establece los requisitos fitosanitarios obligatorios para la importacion del grano de quinua
para fines de evaluacion, y no para competir con el producto peruano. La resolucion indica
que solo puede ingresar quinua que no germina o inservible para la siembra; es decir,

basicamente para el consumo.

120.0

100.0 91.0

80.0

60.0 55.0

40.0 32.0
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20.0

0.0 3.0
0.0

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Figura 12: Volumen importado de quinua en el Perq, 2015 al 2020 (Tn.)
Fuente: SISCEX, SISAP, SISAGRI, SIEA (2022)
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Las cantidades importadas de quinua son reducidas, debido a la normativa peruana detallada
lineas anteriores. EI mayor volumen se registré en el afio 2018 con 97 toneladas;
posteriormente, los volimenes han reducido mucho mas; tal es asi que hay una variacién

decreciente del 85 por ciento entre los afios 2019 y 2020.

2.2.4.5. Usos y Potencial Industrial de la Quinua

La plasticidad culinaria de la quinua permite la elaboracion de diversos preparados diferentes
entre sopas, segundos, masas y bebidas (Rojas 2011). Ello hace que la quinua sea un alimento

flexible de desarrollo en diversos ambitos.

Una las caracteristicas del grano maduro es la cascara que contiene saponina (sabor amargo)
y su consumo esta supeditado a la eliminacién de este alcaloide. El interés por los mercados
internacionales ha llevado a la adopcion de métodos mecanicos para la eliminacion de
impurezas y la saponina, y al mismo tiempo ha promovido la diversificacion de sus usos,

entre ellos:
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Tabla 10: Usos y formas de la quinua

Aspecto Alimentario

Humano

Animal

Aspecto
Religioso - Ritual

Aspecto
Medicinal

Aspecto
Cosmético

La quinua es el grano andino
con mayor versatilidad para el
consumo humano por su alto
valor nutricional se presenta
como: grano entero, harina
cruda o tostada, hojuelas,
sémola y polvo instantaneo
pueden ser preparados en
multiples formas, lo cual se
traduce en una enorme
cantidad de recetas tanto
tradicionales como
innovadoras.

Hoy es un producto funcional,
orientado a mercados nicho.

La planta entera se usa como
forraje verde. También como
suplemento alimenticio de
cerdos, caballos, vacunos y
aves; las hojas frescas y la
broza de la cosecha son
bastante apetecible para los
ovinos, bovinos, auquénidos y
caprinos. Los desechos del
beneficiado poseen
importantes contenidos
nutricionales que no se pueden
desperdiciar, pudiendo usarse
en la alimentacion de cuyes.

En el mundo religioso es
llamado Grano Madre, la
Quinua forma parte de diversas
ceremonias y rituales Andinos
los cuales fueron marginados y
prohibidos por los europeos.
Este fue un motivo para que el
cultivo de Quinua fuera
prohibido, ya que se les
consideraba asociados a
rituales paganos.

Quinua posee propiedades Con la quinua se ha
analgeésicas, antiinflamatorias y comenzado

cicatrizantes. Se usa las a desarrollar productos tales
semillas, hojas, tallos, cenizay como jabones, shampoos y
saponina para curar dolencias y cremas de uso corporal,
afecciones humanas. Muy basados en algunas
utilizado en tratamientos a base propiedades bioguimicas de la
de cataplasma y emplastes quinua que la harian
elaborados a partir de las hojas competitiva con otros

y el grano para desinflamar la  productos de similar
garganta, curar las anginas, utilizacion.

infecciones de la piel y

luxaciones. Las hojas en

infusiones y el mismo

grano purifican el estomago,

desalojan flema y bilis, quitan

nauseas, sirven como laxantes

y en general ayudan a

dolencias del sistema urinario.

El

caldo de las hojas ayuda al

escorbuto y otras

enfermedades causadas por

avitaminosis. El agua

de grano disminuye insomnio

y dolor de oido.

Elaboracion propia
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- Potencialidad Industrial para las Hojas y Tallo

La quinua tiene un alto potencial industrial para el desarrollo de la cadena de valor, pero es
necesario identificar cada uno de los productos y subproductos que se pueden obtener de las
hojas y el tallo. A continuacidn, se muestra los subproductos de la quinua, desde las hojas y

el tallo:

o ] |

v v v v
Enszaladas -
Crudas Cenizas Celulosa Concentrado
Enszaladas
Cocidas
Harina
Colorantes Papel*
Ensillaje Carton®

Figura 13: Potencial Industrial de la Quinua para las hojas y tallo
Fuente: INNOVAR, revista de ciencias administrativas y sociales. Universidad Nacional de Colombia. Enero
a junio del 2005
*Usos potenciales
Elaboracion propia

La revista INNOVAR de Colombia sefiala que con las hojas de quinua es posible realizar el
proceso de ensilaje, a fin de poder conservar el alimento para los animales en las épocas de
escasez. El uso de la panoja de la quinua en ensilaje se convierte en un alimento

suplementario para el ganado de leche en el altiplano.
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- Potencialidad Industrial de la Saponinay el Grano Perlado

El grano perlado de la quinua junto con la saponina son insumos con potencialidad industrial,
tal como se presenta en la Figura 14:

INDUSTRIALIZACION DE LA QUINUA

~ v N
Champi* Giranos Harina Hojuelas Extruidos® Expandidos*® Granola*
Panes Bebidas Snack® Mani de Quinua
Cerveza*®
Galletas Sopas
Detergente*® Puré Dulces
Salsas Yogurt
Pasta Dental* )
Fideas Colada
.. Postr
Pesticidas* ostres
Dulces
Antibidticos® Tortas
Cremas
Sopas

Figura 14: Industrializacidn de la quinua para la saponina y grano perlado
Fuente: Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAO), Transformacion de la Quinua

*Usos potenciales
Elaboracion propia

Los principales productos obtenidos de la quinua y que son comercializados en el mercado
nacional e internacional se pueden apreciar en el siguiente cuadro que es un listado de los
principales derivados de quinua:
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Tabla 11: Industrializacion de la quinua a nivel nacional e internacional

Quinua
A Nivel Nacional A Nivel Internacional
Quinua perlada selecta /Superior /
Gourmet Quinua perlada selecta / nativa / Superior / Gourmet
Quinua orgénica Quinua orgénica
Hojuelas de quinua instantanea Hojuelas de quinua instantanea
Quinua pop Quinua acaramelada
Harina de quinua Harina de quinua
Kekes / muffins / galletas / panes de
quinua Barras de quinua compactadas
Cerveza de quinua Cereal de quinua
Barras energéticas de quinua Quinua inflada o popeada
Néctar de quinua con otras frutas Avena
Quinua con limén, con vegetales, con ajos y finas
Laminado de quinua hierbas
Manjar blanco de quinua Fideos de quinua
Harina gelatinizada de quinua Granola de quinua

Leche de quinua
Graneado de quinua

Fuente: Sierra exportadora; Aduanas (2015)

2.2.4.6. Normas Técnicas de la Quinua Peruana

Son documentos técnicos de aplicacién voluntaria, que permiten que fabricantes,
consumidores y usuarios acuerden las caracteristicas técnicas de calidad, terminologia,
métodos de ensayo, informacién de rotulado, entre otras, que deben reunir un producto o
servicio. Estas normas son desarrolladas por el INDECOPI en alianza con el sector publico
y privado (IICA 2015).

En el Pert existen cuatro NTP® para la quinua en grano y algunos derivados. Ellas son:

6 Norma Técnica Peruana
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Tabla 12: Normas técnicas para la quinua peruana

NTP
205.062:2009

NTP
011.451:2013

NTP
205.061:2013

NTP
011.453.2013

Quinua

Granos Andinos
Harina de Quinua

Granos Andinos
Hojuelas de Quinua

Granos Andinos
Quinua y Cafihua

Establece los
requisitos que deben
cumplir los granos
de quinua destinados
al consumo humano.

Establece los
requisitos que debe
cumplir la harina de
quinua destinada al
consumo humano,
lista para la venta o

Fija las
caracteristicas que
debe cumplir las
hojuelas de quinua
cruda y hojuelas de
quinua pre cocida

Establece las buenas
practicas de
manufactura

en plantas de
procesamiento para
asegurar productos

para su destinada al consumo | de calidad e

procesamiento humano. inocuidad,

posterior. elaborados y
procesados.

Fuente: INACAL, INDECOPI (2021)

2.2.5. Normatividad de las Cooperativas

El modelo de formar una empresa asociativa, mediante el modelo del cooperatismo es
importante para el sector de la quinua, pero es necesario dejar de lado ese pensamiento que
este modelo no funciona como fue en los afios 70°, porque ahora vivimos nuevos tiempos y
las cooperativas y asociaciones tienen que ser vistas como empresas que generen
rentabilidad enfocada en el socio-productor desde la perspectiva social, pero también tienen
que ser rentables para que puedan ser sostenibles en el tiempo y puedan ejecutar proyectos

para crecer como organizacion.

Toda cooperativa para formalizarse debe cumplir con las normas de las siguientes

instituciones publicas:
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SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE
ADUANAS Y DE ADMINISTRACION
TRIBUTARIA

(SUNAT)

REGISTROS
PUBLICOS

FORMALIZACION
DE UNA
COOPERATIVA
MINISTERIO DE
TRABAJO Y
PROMOCION DEL
EMPLEO
(MTPE)

INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA
DE LA COMPETENCIA Y DE LA
PROTECCION DE LA PROPIEDAD
INTELECTUAL
(INDECOPT)

Figura 15: Entidades y actividades involucradas en la formalizacion de una cooperativa

Elaboracion propia

A continuacion, en la Figura 16 se detalla la cronologia de los ultimos veinte afios del marco
legal peruano para las cooperativas:

2021

2006 Ley N 31335

' N” 28846 Perfeccionamiento de la
Decreto Supremo o o asociatividad de los productores
N° 074-90 Ley para el agrarios en cooperativas
) fortalecimiento de agrarias
Texto Unico las cadenas

Ordenado de la
Ley General de
Cooperativas

productivas y
conglomerados.

D.S. N° 023-2021-MIDAGRI

Reglamento del Registro
Nacional de Cooperativas
Agrarias (RNCA)

2000

Ley N* 27360
Ley de Promocion
del Sector Agrario

2008
Ley N° 29271

El Ministerio de la
Produccion serd el

2012
Ley N° 29972

Ley que promueve
la inclusion de los

2022*
Proyecto de Ley

La Nueva Ley
General de

productores Conpertivas
: -~ agrarios a través
y desarrollo de de las

Cooperativas =
cooperativas

Figura 16: Cronologia del marco normativo de las cooperativas en el Peru (1991-2022)
Fuente: MIDAGRI, Produce (2022)
*Informacidn al 18/09/2022
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Normativamente, este tipo de organizaciones se rigen por la Ley General de Cooperativas
que contempla 19 tipos de cooperativas por actividad econdémica, en la que figura la
cooperativa agraria. Esta ley consta de 135 articulos y declara de necesidad nacional y
utilidad pablica, la promocién y la proteccion del Cooperativismo. Ademas, en la presente
ley se establece la estructura organizativa de las cooperativas, el régimen econémico y
administrativo, las sanciones y liquidaciones, y se identifican a las organizaciones de

integracion de las cooperativas.

La Ley 27360 establece beneficios laborales y tributarios para las empresas especializadas

en las actividades de cultivo y/o crianzas, acuicola y agroindustrial.

La Ley 28846 busca promover el didlogo, la cooperacién y la organizacién empresarial entre
los actores econdmicos y las instituciones pablicas, privadas y académicas, en beneficio de

la competitividad.

La Ley 29271 sefiala al Ministerio de Produccion como la entidad competente en materia de

promocion y fomento de las cooperativas.

La Ley 29972, brinda el marco normativo para promover la inclusién de los productores

agrarios a las cooperativas.

El 10 de agosto del 2021 se promulgé la Ley N° 31335 denominada Ley de
Perfeccionamiento de la Asociatividad de los Productores Agrarios en Cooperativas
Agrarias, que entre las medidas sefiala que las cooperativas no pagaran impuesto a la renta
ni IGV en operaciones econdémicas con sus socios y otorgan la opcion de participar en las
compras estatales con un 10 por ciento en la calificacion final (Diario El Peruano 2021). Sin
embargo, a casi un afio de su promulgacion, ain el MEF’ no reglamenta la ley para hacerla
efectivo entre las cooperativas agrarias. Adicionalmente, establece que la cooperativa puede
brindar a sus socios abastecimiento de productos y servicios, comercializacion,

procesamiento, transformacion, servicios productivos y post productivos en general,

7 Ministerio de Economia y Finanzas del Per(
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servicios de valor agregado, financiamiento y asesoria técnica. También la normativa crea
el Registro Nacional de Cooperativas Agrarias a cargo del MIDAGRI, y la comision
multisectorial de cardcter permanente denominada “Consejo Nacional de Cooperativas

Agrarias (CONACA)”.

Con el Decreto Supremo N° 023-2021-MIDAGRI se crea el Reglamento del Registro
Nacional de Cooperativas Agrarias (RNCA) del Ministerio que constituye una base de datos
Unica, centralizada y confiable para la toma de decisiones en politicas, programas, proyectos

y otras acciones gubernamentales.

En julio del 2022, el Ejecutivo envid el proyecto de Ley de la Nueva Ley General de
Cooperativas al Congreso de la Republica para su evaluacion y aprobacion. La propuesta
propone generar negocios productivos que fomenten la articulacion empresarial creando
economias de escala; ademas, de facilitar la asociatividad, contribuyendo con la
competitividad de las unidades economicas que la integran; y generar el desarrollo de las
capacidades para la innovacién, impulsar los mecanismos de financiamiento local y externo,
para que fomente la expansion, solidez y descentralizacion de mercados, con énfasis en las

zonas rurales; asi como fortalecer la institucionalidad del pais (PRODUCE 2022).

De acuerdo al Censo Nacional de Cooperativas 2017 realizado por el INEI existen 1,245
cooperativas activas de las cuales se concentran en las regiones de Lima, Junin, Cusco, Puno,
Cajamarca y Arequipa. Ademas, el censo sefiala que, de ese universo, las cooperativas
agrarias concentraron el 39,9 por ciento; ahorro y crédito, 27,3 por ciento y servicios
maltiples, 13,8 por ciento.

Con la informacion presentada, el MIDAGRI apuesta por el modelo cooperativo, siendo uno
de los ejes principales del Plan de Emergencia Agrario (Resolucion Ministerial 0140-2022
MIDAGRI) y de los lineamientos de la Il Reforma Agraria (Decreto Supremo N° 022-2021-
MIDAGRI). La promocion de la asociatividad es un mecanismo de mejora de la

competitividad agraria, pero aun las politicas de Estado son insuficientes porque estan
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centradas en el reforzamiento de las cooperativas ya existentes y no en la formacion de
nuevas cooperativas ni en la inclusién de nuevos productores agropecuarios al modelo

cooperativista.

2.2.6. Mercado de Brasil

2.2.6.1. Informacién General

Segin PROMPERU, Brasil es un mercado de 212 millones de consumidores en el afio 2021
y ocupa el décimo lugar entre las economias mundiales con un PBI de US$ 1,431 (en miles
de millones). Ademas, representa el 33 por ciento del PBI1y el 49.3 por ciento de la poblacion
de América latina. En el afio 2020, la economia brasilefia crecié ligeramente en 2,3 por

ciento, tal como se aprecia en la Figura 17:
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212.74

Habitantes

2017 2018 2019 2020 2021*

Figura 17: Poblacion de Brasil (millones)
Fuente: PROMPERU (2021)

Se estima que esta economia estara entre las 5 mas grandes del mundo para el afio 2,050
(PwC 2017). Geograficamente, Brasil se encuentra dividido en cinco regiones que, a su vez,
se subdivide en veintiséis estados y en 5,565 municipios. Entre las tres ciudades mas
importantes esta Brasilia, Sao Paulo y Rio de Janeiro, y su moneda nacional es el real
brasilero (R$).
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Actualmente, Brasil posee el 22 por ciento de las tierras cultivables del planeta, destina a la
agricultura 64 millones de hectareas y es el tercer exportador mundial de productos agricolas,
segun datos publicados por la USDA (Departamento de Agricultura de E.E.U.U.)8, también
es el mayor productor mundial de café, zumo de naranja, azlcar y soja, y otros cultivos de
gran relevancia son el maiz, el tabaco, las frutas tropicales, el trigo, el cacao y el arroz.

Mayormente, la quinua se exporta a Brasil, en grano.

2.2.6.2. Cifras y Documentacion de Exportacion

En la Tabla 13, se aprecia que Brasil entre el periodo 2016 al 2020 se ubica entre el noveno
y décimo primer puesto en el ranking de mercados internacionales para la partida arancelaria
(P.A.) 1008.50.90.00.

Tabla 13: Reporte de las exportaciones por la subpartida nacional 1008.50.90.00
Pais destino: Brasil

Var. % Var. %
201 2017 201 201 202
016 0 018 019 020 2019/2018 | 2020/2019
Peso Neto (Tn.) 1,045.40 1,329.02 1,965.49 1,568.55 306.41 -20.20 -80.47
Valor FOB (US$) 1,936,879 2,522,020 4,353,639 3,686,294 616,550 -15.33 -83.27

Fuente: ADUANET (2021)

En el afio 2018, se aprecia una tendencia creciente en el mercado; tal es asi que en este afio
se embarcé el primer envio de quinua organica (12 Tn.), a través de la empresa peruana
Andes Alimentos y Bebidas a la importadora Native de Brasil®. En el siguiente afio, se
realizaron envios por US$ 3.7 millones que gener6 una caida del 15.3 por ciento en relacion

al afio anterior (US$ 4.4 millones).

En tanto, las exportaciones del afio 2020 de la partida 1008.50.90.00 fueron de US$ 616 mil
versus los US$ 3.7 millones del afio anterior; estos resultados registran un descenso del 83

por ciento, debido a las consecuencias de la pandemia que llevo al confinamiento y, por

8 United States Department of Agriculture; USDA
® www.nativealimentos.com.br
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ende, a menores pedidos y, ademas, por la presencia de nuevos paises ofertantes de quinua

que generaron una reduccion en el precio internacional.

Entre los principales documentos de exportacion requeridos en el mercado de Brasil

tenemos:

Factura Comercial Original

Lista de Empaque o Packing List

Certificado de Peso o Weight Certificate

Documento de Transporte (Carta Porte Internacional para el transporte terrestre)
Manifiesto de Carga, en caso sea Transporte terrestre.

Certificado Fitosanitario (emitido por SENASA)

Certificado Organico (para quinua organica)

O N o g B w D P

Certificado de Fumigacién (para quinua convencional y si el cliente lo requiere)

Los embarques de quinua en grano se despachan regularmente en contenedores de 20 pies y
excepcionalmente en contenedores de 40°. Entre 930 a 922 bolsas de papel Kraft ingresan

en un contenedor de 20".

2.2.6.3. Regulaciones para la Importacion: Requisitos Fitosanitarios

a. Anélisis de Riesgo de Plagas (ARP)

Brasil exige un ARP a los productos vegetales importados por primera vez desde un
determinado origen. En el caso del Perd, la quinua cuenta con un ARP aprobado para su

ingreso al mercado en mencion.

Por otro lado, la instruccion normativa MAPA 35/2010 establece los requisitos
fitosanitarios para la importacion de la quinua a Brasil. Cada envio debe estar acompafiado
de un Certificado Fitosanitario emitido por SENASA!

10 Ministerio de Agricultura, Pecuaria y Abastecimiento
1 servicio Nacional de Sanidad Agraria del Peru
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b. Estandares de calidad para productos agricolas (Padrén)

Un padrén son las normas de calidad que aseguran la identidad y calidad de los productos
del mercado interno y los importados; ello, con la finalidad de satisfacer las expectativas de
apariencia y calidad en los consumidores. Para la quinua, no existe un padron oficial, pero

el producto debe cumplir con las exigencias requeridas por el mercado y cliente.

¢. Residuos contaminantes

MAPA es el responsable de establecer los Limites Maximos de Residuos de plaguicidas
(LRM) en los alimentos que tienen padron de identidad y calidad. En el caso de la quinua,

ésta se rige por las normas del CODEX Alimentarius.

d. Etiquetado de productos vegetales: Quinua

El envase debera estar rotulado en un lugar visible y de dificil remocién. Los datos minimos

requeridos son:

- Nombre del Producto - Nombre del Cultivo (Nombre Cientifico)
- Clase o calibre - Tipo

- Peso liquido - Nombre y direccidon del importador

- Nombre y direccion del exportador - Pais de origen

- Zona de produccion - Fecha de produccion
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A continuacion, en la Figura 18 se muestra un ejemplo del etiquetado de la exportacién de

quinua en grano a Brasil:

Product White Quinoa
A o Grade: Organi
VA 37 470 8900 SALA OB VEZANHO Production date: 13/10:2020

INOA BRANCA
EM GRAOS

LOTE: 1904QB21.8CIL

Expiry Date: 13/102022
Ongin: Peru

Net Weight: 25 kg

PO No. 0012020

ém tlQuipo: Bach No: 1858QB37AVN-O
FABRICACAO NOVE giss :1: :" .L.. :
e ot novemnar ol
O CONTEM GLUTEN o= ‘f!' ’37‘& lf&hl o
EMBALADG PE-810-149
= £ EXPORTADO POR Peru Agriculture
by Ligedromis Organss Wi Quinw
[ aaran . Mraduced by Interamns Agrandusingd SAC
Tl b | Cames Passswoenns S K 172 Lo Lims
- - CRRTIED ORGANIC BY

CONTROU 10N CERTIFICATIONS

REGUISTRATION No: CU #74am
TR RGO T COMYEIA VTR TR TR o AL AT O (RN

ORIGEM_. PERy

| e—

Quinua Convencional Quinua Orgénica

Figura 18: Etiqueta para la quinua en grano de exportacion

Con respecto al envasado, la quinua en grano para exportacion se almacena en bolsas de
papel Kraft (triple) de 25 kgs Cada uno.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

Marca Colectiva

Es un signo que distingue a las mercancias elaboradas o producidas por un grupo de personas
unidas legalmente en una asociacion, cuyos productos comparten alguna caracteristica
comun, que puede ser el lugar de origen geografico, la forma de cultivo o los métodos de
manufactura, entre otras. (INDECOPI 2015).

Se define como signo distintivo que permite distinguir el origen geogréfico, el material, el
modo de fabricacion u otras caracteristicas comunes de los bienes y servicios de las distintas
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empresas que utilizan la marca colectiva. Una marca colectiva, como su nombre lo indica,
es de propiedad de muchos; el propietario de esta puede ser una asociacion de la que son
miembros esas empresas 0 cualquier otra entidad, ya sea una institucion pablica o una
cooperativa. OMPI (2002).

Asociatividad

Es una union voluntaria de personas gue se articulan para llevar a cabo acciones conjuntas
en pro de alcanzar objetivos comunes que no podrian lograr individualmente. En este
sentido, la asociatividad para mejorar el negocio agricola supone el protagonismo de los
productores y productoras, y también un fuerte compromiso de las instituciones de apoyo
para garantizar asistencia técnica, capacitacion, servicios de informacion y comercializacion
y financiamiento (CENTA 2020).

Exportacion

Segun el 1ICA (1997) en su Glosario de términos del Comercio Agroalimentario es la venta

de un bien o servicio a un pais distinto a aquel en el que se produce.

Segun el Diario del Exportador (2018), las exportaciones son los bienes que se producen en
un pais y son trasladadas al extranjero para su consumo o uso, sin importar las dimensiones

del bien.

Cadenas Productivas

Es un sistema constituido por actores interrelacionados y por una sucesion de operaciones
de produccion, transformacion y comercializacion de un producto en un entorno
determinado (FAO 2011).
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Posicionamiento en el Mercado

Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion
con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta (Kotler y
Armstrong 2003).

Estrategias

Es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos y estd dirigido a la
obtencidn de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la obtencion de los
objetivos de la organizacion. Es el arte (mafia) de entremezclar el andlisis interno y la
sabiduria utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades que
ellos controlan. Para disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bieny
escoger los competidores que puedo derrotar. Andlisis y accion estan integrados en la
direccion estratégica (Halten 1987).

Articulacion Comercial

Es una relacidon sostenida entre empresas ofertantes y demandantes la cual puede ser mediada
0 animada por un agente intermediario, broker o gestor de negocios (FAO 2011).

Mercado

Segun Kotler (1993) define al mercado como el conjunto de todos los clientes potenciales
que comparten una necesidad o un deseo especifico y que podrian estar dispuestos a tener la
capacidad para realizar un intercambio y poder satisfacer esa necesidad o deseo.

Producto

La American Marketing Asociation (A.M.A.) define el término producto, como un conjunto
de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser

intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de aspectos tangibles e intangibles.
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Asi, un producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier
combinaciéon de los tres. El producto existe para propositos de intercambio y para la

satisfaccion de objetivos individuales y de la organizacion.

Intermediario
Es un agente que vincula o comunica a dos 0 més partes interesadas en hacer una transaccion
0 negociacion. El intermediario tiene el rol de conectar a dos 0 mas agentes que tiene algo

que intercambiar o comunicar entre ellos. Usualmente cobra un cargo o comision por su

labor. Su objetivo es facilitar las transacciones y/o negociaciones entre las partes.

Cliente

Es toda persona fisica o juridica que compra un producto o recibe un servicio y que mantiene

una relacion comercial con la empresa.

Precio
Es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado en términos

monetarios u otros elementos de utilidad, que el comprador debe pagar al vendedor para

lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.

Atributos
Son aquellos aspectos del producto que tienen valor en marketing porque su estudio,

conocimiento, manipulacion y su posterior explotacion a través de la comunicacion forman

parte de la politica de producto y desencadenan su éxito o fracaso en el mercado.
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Territorio
Territorio, del latin territorium, es una porcion de la superficie terrestre que pertenece a un

pais, una provincia, una region, etc. EI término puede hacerse extensivo a la tierra o terreno

gue posee o controla una persona, una organizacion o una institucion.

Costo de produccién
Segun la FAO, los costos de produccion (también Ilamados costos de operacion) son los
gastos necesarios para mantener un proyecto, linea de procesamiento o un equipo en

funcionamiento. En una compafiia estandar, la diferencia entre el ingreso (por ventas y otras

entradas) y el costo de produccion indica el beneficio bruto.

Gastos de Comercializacion
Son los que se incurren para promocionar y comercializar los productos o servicios a los

clientes. Estos gastos pueden incluir desde campafias publicitarias y exhibiciones en tiendas,

hasta el envio de productos a los clientes.

Gastos Logisticos

Es la suma de aquellos costos ocultos que se producen por la sucesion de actividades como

el almacenaje o el transporte de un bien, desde el productor hasta el comprador final.

Percepcion

Se define como el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta los

estimulos para integrar una vision significativa y coherente del mundo.
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Valor agregado
Es una caracteristica o servicio extra que se le da a un producto o servicio, con el fin de darle

un mayor valor comercial generalmente se trata de una caracteristica o servicio poco comun,

0 poco usado por los competidores y que aporta cierta diferenciacion.

Disefio

Se define como el proceso previo de configuracion mental, «prefiguracion», en la basqueda

de una solucién en cualquier campo. Se aplica habitualmente en el contexto de la industria,

ingenieria, arquitectura, comunicacion y otras disciplinas que requieren creatividad.

Crecimiento

Es un periodo durante el cual se registra una aceptacion rapida en el mercado y un aumento

de utilidades. Si el mercado acepta el producto, las ventas aumentan rapidamente.

Participacion de mercado

Se conoce como “participacion de mercado” al porcentaje de un producto vendido por una
empresa en relacion a las ventas totales de productos similares de otras compafiias que
comparten la misma categoria en un mercado especifico.

Requisitos de exportacion

Es el conjunto de capacidades, habilidades, contar con productos competitivos (calidad,

precio y valor agregado), acceso a la informacion y documentos que el exportador debera

tomar en cuenta para internacionalizarse a nuevos mercados.
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Negociacion

Se define como el proceso que les ofrece a los contendientes la oportunidad de intercambiar
promesas y contraer compromisos formales, tratando de resolver sus diferencias”.
“La negociacién es un proceso y una técnica mediante los cuales dos 0 mas partes construyen

un acuerdo.
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I1l. MATERIALES Y METODOS

3.1. LUGAR DE EJECUCION

La investigacion tuvo como lugar de estudio la provincia de San Roméan ubicado en el
departamento de Puno. Este espacio geografico es una de las trece provincias que conforman

el departamento de Puno, al sur del Perd.

San Ramén limita por el norte con la provincia de Azéngaro y la provincia de Lampa; por el
este con la provincia de Huancané; al sur con la provincia de Puno; y, por el oeste con los

departamentos de Arequipa y Moquegua. Sus principales datos son:

Altitud: 3.855 mms. n. m.

Latitud: 15°2927"

Longitud: 70°07'59"

Superficie Terrestre Total: 2 277.63 km?
Poblacién Total (2017): 907 000 hab.

REGION PUNO PROVINCIA DE SAN ROMAN

Figura 19: Mapa politico del departamento de Puno y la provincia de San Roman



3.2. METODO DE INVESTIGACION

El estudio realiz6 una investigacion Descriptiva que consistié en la descripcion de las
situaciones y eventos. Ello con la finalidad de tener un panorama de lo mas preciso

posible del fendmeno al que se hacia referencia.

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

Por la naturaleza de la investigacion, éste se realiz6 con el Disefio No Experimental, que
es definido como: el estudio que se realiza sin la manipulacién deliberada de variables y
en los que so6lo se observan los fendbmenos en su ambiente natural para después analizarlos
(Hernandez 2014). El tipo de investigacién no se manejé ni se realiz6 al azar y no se

manipularon variables; este estudio no cred ninguna situacion.

Tal como se ha indicado la investigacion fue de tipo No Experimental, ya que se
observaron los factores que afectan a las organizaciones productoras, tanto internos como
externos; y posteriormente se analizd en su ambiente de trabajo natural, sin afectar

ninguna variable.

El estudio fue una Investigacién Transaccional o Transversal, porque los datos se

recolectaron en un tiempo dnico.

3.4. FORMULACION DE HIPOTESIS

3.4.1 Hipdtesis General
El disefio de la marca colectiva para los productores de quinua de la provincia de San

Roman, que se dirigen al mercado de Brasil, esta compuesto por tres ejes: Historia,

Cultura y Producto.
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3.4.2. Hipotesis Especificas

- Las asociaciones de productores de quinua de la provincia de San Roman tienen una
estructura organizacional basada en su cultura y su busqueda de relaciones

comerciales.

- El proceso para alcanzar el desarrollo de una marca colectiva se logra con la
comunicacion interna y externa: sensibilizacion en la comunidad, normatividad y

comunicacién con su mercado de destino.

- Alcanzar el posicionamiento de la marca colectiva de los productores de quinua de San
Roman en el mercado de Brasil, es viable con la colaboracion de entidades de
promocion comercial a partir de mecanismos de comercializacion en el mercado de

destino.

3.5. IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

3.5.1. Variable Independiente

- General

X1: Marca colectiva

- Especificos

- X2: Estructura Organizacional

- Xa: Etapas del desarrollo de una marca colectiva

- Xg: Posicionamiento

3.5.2. Variable Dependiente

- General

Y1: Exportacion
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- Especificos

- Y2: Flujo comercial
- Ys: Comunicacion interna y externa

- Y4 Promocién comercial colaborativa

3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.6.1. Técnicas

La investigacion aplic las siguientes técnicas directas:

a. Encuesta: Se realiz6 una encuesta para el levantamiento de informacion donde se
formularon preguntas referentes a la gestion empresarial, organizacion, produccion y
comercializacion con respecto a la quinua. La encuesta fue aplicada a los productores de

quinua de la provincia de San Roman.

b. Entrevistas a expertos: Los expertos brindaron su opinion sobre la investigacion bajo
la experiencia que han desarrollado en el sector. El estudio entrevisto a los Gerentes de
las asociaciones productoras de quinua; especialista en Granos Andinos y Agronegocios
del sector plblico como: PROMPERU, MIDAGRI, Agencia Agraria de San Roman y la
DRA Puno.

c. Observacion directa: La técnica permiti6 estar en contacto directo con los fendmenos
0 hechos que sirvieron para los andlisis posteriores a la investigacion. Se visitaron las
instalaciones y campos de cultivo de las organizaciones de quinua en la provincia de San
Roman, donde se observo In Situ la actividad agricola de la quinua que realizan las

organizaciones productoras.

3.6.2. Instrumentos

La investigacion aplicé los siguientes instrumentos:
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a. Cuestionario: Este instrumento fue elaborado con 23 preguntas, en la que se busco
conocer las caracteristicas de la produccion, el financiamiento y comercializacion de la

quinua.

b. Registro fotografico: La finalidad fue las capturas de imagenes que reflejaron datos

de relevancia para la investigacion durante todo el periodo de estudio.

3.7. POBLACION

La poblacion de la investigacion estuvo conformada por 997 productores dedicados a la
produccién de quinua. Ellos se encuentran ubicados en los cinco distritos que conforman

la provincia de San Roman:

e Cabana.

e Cabanillas.

e Caracoto.

e Juliaca.

e San Miguel.
3.8. MUESTRA

La muestra se establecio sobre 3 organizaciones productoras de quinua de la provincia de
San Roman (una asociacion y dos cooperativas), que alcanzaron los criterios establecidos
por referencia de los expertos. Estos criterios fueron madurez empresarial vy
organizacional, reconocimiento de la poblacion, dinamismo en la actividad productiva y

comercial, y evolucién incremental del performance en los Gltimos afios.
Para la investigacion se tomaron 181 muestras. La muestra no pudo ser mayor, debido a

que los socios productores se ubican en zonas de dificil acceso y lejanos a la capital de la

provincia. En la Tabla 14 se muestra la distribucién de productores por organizacion:
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Tabla 14: Muestra de la poblacion de la investigacion

ORGANIZACION N.>DE
PRODUCTORES
Central Coop. Quechuas y Aymaras 90
Asoc. de Prod. Agrop. Asproag Yosil Cabana 11
Coop. Agrop. Industrial y Servicios Generales “San Roméan" 80
Ltda.
TOTAL 181

Elaboraci6n propia

Respecto a los expertos de referencia, ellos fueron:

Ing. Raffo Meza Soria: Ingeniero de Industrias Alimentarias en la Universidad de
Huamanga, ha estudiado las Maestrias en Gestion Social y Administracion Estratégica de
Negocios en CENTRUM Catdlica, Jefe de la Oficina Macro Regional de Promperd con

mas de 15 afios de experiencia en el sector publico y privado en el sector de agronegocios.

Ing. Demetrio Alata: Especialista en la gestion del Proyecto Granos Andinos Quinua y
Cafiihua en la Provincia de San Roman de la Direccion Regional Agraria de Puno. Ha
realizado diversas investigaciones respecto a la quinua, entre ellas: Quinua "Grano de Oro

del Per(". Buenas Practicas Agricolas (2013).

Lic. Marco Antonio Vilches Nieto: Licenciado en Administracion de Negocios
Internacionales en la UPC, Especialista en Agronegocios en Promperu y cuenta con mas

de 7 afio de experiencia en el rubro agroexportador.

3.9. FUENTES DE INVESTIGACION

Para la recoleccion de datos de la investigacion se utilizaron, tanto las fuentes primarias

como las secundarias.

a. Fuentes Primarias: El método utilizado para la obtencion de la informacion fueron
las entrevistas a los productores y especialistas en el sector. La investigacion se dirigio a

las organizaciones productoras de quinua.
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b. Fuentes Secundarias: Se utilizaron diversas bases de datos en linea de instituciones
publicos y privadas (Adex Data Trade, SIEA, SIICEX, etc); observatorios en Sistemas
Agroalimentarios (OPSAa), revistas cientificas (Scientia Agropecuaria, SCIELO y

Redalyc), diversas tesis de investigacion, libros, articulos, videos e informes.

3.10. ANALISIS DOCUMENTAL

Luego de haber realizado el levantamiento de la informacion de los socios productores se
utilizaron una combinacion de técnicas estadisticas y de planificacion estratégicas, ellas

son:
Estadistica Descriptiva: Conformada por tablas de frecuencias y graficos de barras
estimadas para el andlisis del cuestionario y reconocimiento de las tendencias presentes

en las estrategias potenciales.

Desarrollo de la propuesta de la marca colectiva basado en las estrategias de

comercializacion internacional.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Los productores de quinua de San Roman, region Puno son el objeto de estudio de la
investigacion; por ello, se ha visto conveniente la caracterizacion de la cadena productiva de
los productores de quinua cuya principal actividad es la agricultura y en la cual conviven
con otras propias del lugar vinculadas especificamente a la crianza de animales. También se
han utilizado herramientas como PESTEL y FODA con la finalidad de contar con un
diagnostico objetivo para el disefio e implantacion de estrategias y acciones para mejorar la

competitividad de las organizaciones productoras de quinua.

4.1. DESCRIPCION DE LAS CARACTERISTICAS ACTUALES QUE
ENFRENTAN LOS PRODUCTORES DE QUINUA DE SAN ROMAN, REGION
PUNO PARA DESARROLLAR UN FLUJO COMERCIAL CON EL MERCADO
DE BRASIL

El estudio se ha desarrollado a partir del uso de instrumentos, tanto de descripcion como de
analisis que versan desde la identificacion de caracteres sociodemograficas y econémico de
la poblacidn, a partir del andlisis y caracterizacion de la cadena productiva, del analisis del
ambiente (PESTEL), de la evaluacion de los puntos fuertes y débiles dentro del ambiente
interno y externo de las organizaciones (FODA), la identificaciéon de los rasgos del flujo
comercial con Brasil y el impacto del precio en las transacciones comerciales para poder
determinar cdmo es que los productores de quinua de San Roman se desenvuelven en el

mercado.

La cadena productiva de la quinua en la provincia de San Roman esta relacionada con actores

formales e informales cuya interrelacion es poco fluida.



En la Figura®® 20, se presenta la cadena productiva de la quinua de la provincia de San
Roman que esta constituida por actores directos e indirectos que conforman el proceso de

transformacion desde el cultivo hasta la quinua procesada.

Exportacién .
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Figura 20: Cadena productiva de la quinua en la provincia de San Roman
Fuente: DRA Puno, PRODUCE e IICA-INIA
Elaboracion propia

El actor mas importante de la cadena son los productores de quinua de la provincia de
San Roman, al ser el primer eslabon dependen los demés agentes (directos e indirectos),
pues este actor es primordial para que todas las siguientes conexiones se concreten y

12| a grafica se ha elaborado a partir de la investigacion denominada Mercado y Produccion de la Quinua en el Perd
(IICA, INIA 2015) disponible en
https://repositorio.iica.int/bitstream/handle/11324/2652/bve17038730e.pdf?sequence=1, también se considerd el
informe Ilamado Comportamiento Actual de los Agentes Productivos de Quinua en la Regién Puno (Gobierno
Regional Puno. Direccién Regional Agraria Puno 2011) disponible en
https://www.agropuno.gob.pe/files/documentos/biblioteca/agentes_cp_quinua g.pdf y finalmente, las entrevistas a
actores de la Cadena Productiva de la quinua en San Roman realizados en octubre del 2021 para apoyar la
investigacion.
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puedan cumplir con los estandares del consumidor final. En la provincia se encuentran
micro pequefios, medianos y grandes productores de quinua; asi como cooperativas y

asociaciones que aparte de la quinua tienen otros cultivos como: cafiihua, kiwicha y tarwi.

Es importante mencionar que las organizaciones que participaron en la investigacion
brindan dinamismo a la cadena productiva, como el caso de la Central de Cooperativas
Quechuas y Aymaras, y Cooperativa Agroindustrial y Servicios Generales - COPAISEG
en San Roman. Estas organizaciones ofrecen capacitaciones, asistencia técnicay equipos
a sus productores asociados; ademas cuentan con diversas certificaciones (USDA-NOP,
RTPO Pert, EU) para satisfacer requerimientos del mercado internacional. Por otro lado,
los acopiadores representan el eslab6n con mayor poder de negociacion en San Roman
en los siguientes aspectos: precio, cantidad y calidad de la quinua; mientras que el eslabén
de transformacion esta representada por COPAISEG porque cuenta con una mediana
planta procesadora de quinua lo que le permite tener una mayor participacion en la cadena
productiva, en tanto las Central de Cooperativas Quechuas y Aymaras, asi como
Asociacion de Productores Agroindustriales — ASPROAG comercializan granos bajo
procesamiento primario y también maquilan, aunque existen otras empresas que también
ofrecen estos servicios. En tanto, el eslabon de los exportadores, las tres agroexportadoras
con una sélida presencia en la provincia de San Roman son: Olam Agro Pert S.A.C.,
Soluciones Avanzadas en Agronegocios — Wiraccocha del Perd S.A.C. y COOPAIN

Cabana.

La cadena productiva de la quinua en la provincia de San Roman no cuenta con un
enfoque solido de la cadena de valor. La presencia de varios intermediarios informales
genera una débil competitividad entre los productores, escaso poder de negociacion, una
limitada infraestructura y una insuficiente vinculacion con los actores directos e

indirectos.

La investigacién fue llevada a cabo con la participacién de 181 productores de quinua
ubicados en la provincia de San Roman en los distritos de Cabana, Juliaca, Cabanilla,
Caracoto y San Miguel, en el departamento de Puno. Ellos muestran rasgos en donde
prevalece la fuerza de asociaciones sobre otras o en donde existe un mayor desarrollo de

unas organizaciones sobre otras; es decir el nivel organizativo y de avance interno
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organizacional es heterogéneo; asi encontramos a la Cooperativa Agropecuaria Industrial
y Servicios Generales San Roman Ltda. — COPAISEG y en segundo plano, la Central de
Cooperativas Agrarias Quechuas — Aymaras. En la Tabla 15, se brinda informacion

sociodemografica de los participantes del estudio:

Tabla 15: Datos generales de la muestra en la investigacion

Segmento % Nro

Sexo F 59% 106

M 41% 75

18 a 30 12% 21

Edad 31a45 26% 47

46 a mas 62% 113

. Primaria 27% 48

Nivel Secundaria  64% 115
Instruccion >tctundaria 0

Superior 10% 18

Nro la3 38% 68

Integrantes 4 a5 44% 79

familia 6 a mas 18% 32

Oal 47% 85

No 1.1a5 20% 36

Hectareas 5.1a10 20% 36

10.1 a mas 13% 24

Fuente: Datos recolectados de la encuesta en la Provincia de San Roman (2021)

La tabla anterior muestra que el 59 por ciento de los productores de quinua son de sexo
femeninoy el 41 por ciento del sexo masculino, esto refleja la presencia mayoritariamente
femenina en el cultivo de la quinua. La tendencia se conoce como feminizacion de la

agricultura (Lastarria-Cornhiel 2015).

Otra caracteristica que destaca el estudio es la presencia de adultos y adultos mayores, en
la labor agricola de la quinua En su mayoria tienen la edad promedio de 46 afios a mas,
ello refleja la importancia de involucrar a las nuevas generaciones en los cultivos de
quinua en los proximos afios para mantener la continuidad de este cultivo en la zona. Con

respecto al nivel educativo se refleja que el 64 por ciento de los productores tienen
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secundaria y el 10 por ciento registro tener un nivel superior, ambas categorias agrupan
el 74 por ciento (133 entrevistados) de productores quinueros que terminaron la educacion
primaria, es decir encontramos que la mayoria cuentan con una formacion académica

bésica.

En las organizaciones participantes se encontraron caracteristicas muy puntuales y

relevantes que se presenta en la Figura 21:

: L. Infraestructura Certificaciones
Experiencia ) Internacionales
suliciente

En el cultivoes entre 3 a 14 V] Orgdnicos: USDA-NO, EU y JAS
/ Otras: Kosher, HACCP, ROC.

anos N
>  lairTrade y NSF - Gluten Free.
/ Tonelada por
<\

Como asociacdo es entre 4 a 6 Y =

o Campana

anos

= Las cooperativas obtienen
en promedio 300 Tn. de

Principal Cultivo quinua
Alterno .
- Alianzas
Kiwicha, cafiihua y Tarwi < Institucionales

DRA Puno
Sierra Exportadora

~

Agroldeas
INIA
Unidad agropecuaria: Promperti

67% menos de 5 Ha.

47% menos de | Ha. . .
I'ipo de Agricultura

1. Agricultura con Produccion de
\Y Subsistencia

2. Agricultura Familiar de Pequenos

v

33 Productos Negocios Rurales
Ligados especialmente a la lzntrcga por T - 3. Agricultura de Produccién
siembra y cosccha Y, afe Quinua limpia y perlada Comercial
. Campana A
Mis del 50% de la Ill“,”“‘l“”
produccién de quinua cs b
panctones

entregada a la cooperativa.

Figura 21: Caracterizacion de las asociaciones y/o cooperativas en la provincia de

San Roman, 2021
Elaboracion propia

En la Figura 21, se aprecia que los productores cuentan con experiencia en la siembra y
cosecha de la quinua en un periodo no menor a los 3 afios. Asimismo, se evidencia que la
mayoria de productores cuentan con terrenos inferiores a las 3 hectareas, bajo condiciones
de secano, con traccion mecanica, animal y manual. La atomizacion de las tierras de

cultivo seria consecuencia de entregas en herencia, ventas u otras formas, lo que
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constituiria un factor que impide la produccion de grandes lotes de productos, tanto en

cantidad como en calidad.

77.9%

38.1%

0.0%

Coop. Quechuas y COPAISEG ASPROAG
Aymaras

mDe 1 a 3 aflos Ded4a6afios mDe7a9 anos

Figura 22: Antigliedad de los socios en sus cooperativas y/o asociaciones, 2021

En la Figura 22, se refleja la cantidad de afios que los productores forman parte como
socios en la organizacién a la que pertenecen, se puede evidenciar una segmentacion clara
en la antigliedad de cada cooperativa como sociedad colectiva; es decir lo que se puede
inferir es que en la Cooperativa Quechuas y Aymaras se encuentran aquellos que tienen
poco tiempo como asociados (entre 1y 3 afios), en la cooperativa COPAISEG la mayoria
de asociados tienen una antigtiedad de entre 4 y 6 afios y ASPROAG, a pesar de tener
socios en su mayoria de entre 1 y 3 afios de asociados, también es cierto que entre las
cooperativas es la que tiene una mayor proporcion de asociados con rangos de antigtiedad
que fluctta entre los 7 a mas, lo cual en términos de comercializacion de productos se

puede traducir como la cooperativa con mayor experiencia en el rubro.

Respecto a la cantidad de kilos por hectarea en la produccion de quinua anualmente, la
investigacion sefiala que existe un promedio de 800 kgs/ha a mas, estos resultados se
pueden deber a diversos factores como: escaso abonamiento en los suelos, poco manejo

técnico en los cultivos, utilizacion de semillas no certificadas u otro factor.
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Las organizaciones cuentan con certificaciones organicas que las convierten en
organizaciones mas competitivas en el mercado internacional; tal es el caso de la
cooperativa Quechuas y Aymaras que cuenta con las certificaciones organicas EU, JAS,
RTPO®3, USDA-NOP; asi como NSF - Gluten Free, Kosher, HACCP, FairTrade y
Regenerative Organic Certified™ (ROC)* y por otro lado COPAISEG, que tiene las
certificaciones EU, RTPO, USDA-NOP organic y Kosher.

En este contexto, es importante analizar la produccion comercial de la quinua desde un
analisis con enfoque de genero, a modo de captar la repercusion diferenciada en el
desarrollo productivo en hombres y mujeres. Adicionalmente, estas organizaciones se
encuentran encaminadas hacia la internacionalizacién con afios de experiencias en sus
cultivos, contar con certificaciones internacionales, haber participado en proyectos de
asistencia técnica; pero aun se requiere el fortalecimiento de las capacidades

organizacionales, tecnoldgicas y comerciales en las asociaciones productoras de quinua.

Otras de las herramientas utilizadas para la caracterizacion de los productores de quinua

en San Roman es el andlisis PESTEL donde se destaca:

- En el ambito politico, la continua y creciente inestabilidad politica del Perq, el
conflicto entre Rusia y Ucrania, y el incremento de precios y escases de
fertilizantes viene acrecentandose y ello trae consigo una serie de efectos
negativos para la actividad productiva de la quinua como la afectacion directa o
indirecta de la cadena de suministro, reduccion de las relaciones comerciales y ser

mMenos competitivo con respecto a otras.

- En el ambito econdmico, el incremento continuo de la inflacién y el
estancamiento de las inversiones publicas y privadas generan que muchos
proyectos en desarrollo para el sector agroindustrial se encuentren estancados o
avancen de forma lenta. A ello, se suma el descenso progresivo de los precios
internacionales de la quinua peruana, debido a la poca promocién de la marca

sectorial “SuperFoods Pertu” que el Estado realiza a través de PROMPERU, los

13 Reglamento Técnico para los Productos Organicos
14 Certificacion de agricultura regenerativa
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altos costos logisticos y el ingreso de nuevos productores-pais al mercado de la
quinua, que segun la FAO se cultiva en mas de 70 paises, principalmente paises
europeos como: Espafa y Francia, y ello afectan a las ventas peruanas.

- Enelambito social, la expansion urbana peruana ha venido tomando areas rurales
y la poblacion ha ido abandonado progresivamente la agricultura que sostiene a
las comunidades (disminucion de mano de obra). Estos procesos migratorios
campo-ciudad ha significado la lenta pérdida de la riqueza cultural y gastronémica
de los pueblos asentados en estas localidades. Ademas, que la poblacién rural esta
envejeciendo y los jovenes se estan alejando de las labores del campo hacia otros

sectores como el comercio.

- En el ambito tecnoldgico, existen diversas iniciativas innovadoras como los
robots agricolas, el proyecto “Quinua SmartApp”(plataforma inteligente para
mejorar la produccion de quinua), el proyecto regional®® de FONTAGRO
denominado “Manejo sostenible del riego y la fertilizacion en la quinoa”
(optimizar el manejo del agua y el nitr6geno); ello evidencian las intenciones de
llevar al sector quinuero hacia una agricultura mas automatizada y tecnificada,

debido al crecimiento de la poblacion y el aumento de la escasez de mano de obra.

- Enel &mbito ambiental, ante tanta variabilidad climatica, la quinua se convierte
en una buena eleccién para los cultivos, ya que puede adaptarse a condiciones
climéaticas cambiantes. EI hecho que la quinua necesite un bajo requerimiento de
agua permite un uso eficiente de los recursos hidricos en zonas como San Roman
donde su disponibilidad es limitada. Ademas, tiene un atributo relevante para el
mercado internacional, el ser un producto NO GMO (Genetically
Modified Organism)?’.

15 paises participantes: Argentina, Chile, Per( y Ecuador

16 Fondo Regional de Tecnologia Agropecuaria

17 Organismo genéticamente modificado — OGM (siglas en espafiol) la quinua no ha sido sometido a un proceso de
ingenieria genética, es decir, que no han sido genéticamente modificados con el fin de mejorar la apariencia de los
alimentos, que duren més tiempo, minimizar dafios en cosechas, etc.
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- En el ambito legal, el 11 Censo Nacional de Cooperativas (CENACOOP-2017)
seflala la existencia de 1,245 cooperativas registradas, de las cuales las
cooperativas agrarias representan el 20.5 por ciento, las agrarias cafetaleras 6.1
por ciento, las agroindustriales 3.2 por ciento, y las agropecuarias 1.9 por ciento,
logrando un porcentaje total acumulado de 31.7 por ciento, pero existe mas del 50
por ciento de estas organizaciones que no estan afiliadas a un gremio como la
Confederacion Nacional de Cooperativas del Perd (CONFENACOOP) u otro. Tal
es asi que, en la plataforma de informacion de la quinua del portal de la FAO, no
se registra algiin gremio que represente al sector quinuero peruano, en tanto si
figura Bolivia con la Asociacién Nacional de Productores de Quinua (ANAPQUI)
y Chile con 8 organizaciones, entre ellas: Cooperativa de Productores de Quinua
del Secano. Regidén de O'higgins y la Asociacion Indigena Aymara de Productores
de Quinua - Juira Marka (FAO 2022).

A partir de los factores descritos anteriormente, se visualiza el animo por apoyar a las
organizaciones de quinua a través de proyectos de gran envergadura que generarian
oportunidades sociales, econémicas, ambientales y comerciales a este sector; a pesar de
las diversas dificultades que se reflejan en el entorno nacional e internacional es clave la

participacién de los productores.

Otra herramienta considerada en el estudio es el analisis FODA donde se examinaron las
fortalezas, que determinaron las capacidades y ventajas claves de las organizaciones, y la
identificacion de debilidades, que obstaculizan el desarrollo y mejora de la misma.
Mediante el analisis externo se examinaron las oportunidades que se presentan en el
entorno, como las nuevas tendencias alimenticias; asi como las amenazas, que consisten
en las situaciones externas incontrolables, pero previsibles. A continuacion, en la Figura

23 se sefiala cada una de ellas:
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ANALISIS FODA

Practicas ancestrales, condiciones
climaticas (vbicacidn altiplanica) v
rezpeto a la biodiversidad

La Provincia de San Romén es la
tercera provincia con mayor cosecha
en Puno.

Ezpeializacion en produccion de
quinna organica

Quinua de origen andine

Gestion de diversos sellos
internacionales organicos ¥ no
Organicos.

La guinuva andina cuenta con prestigio

internacional.

Desconccimiento de los productores sobre
Marca Colectiva

Limitado conocimiento en la organizacion v

gestion empresarial

Limitado liderazgo de los productores.
Limitada transferencia v adopcion de
tecnologias agrarias y de procesamiento.
Limitado acceso a los servicios financieros
Encarecimiento de equipos humanos
multidisciplinario.

Escasa aplicacion de sistemas de
aseguramiento v gestion de la calidad.
Escasa promocion a los productores

quinuercs de la provincia.

Potencial de industrializacién v
exportacién de la quinua.

La gquinua es un alimento clave para la
seguridad alimentaria

La guinua puede sustituir al trigo, en
tiempos de guerra.

Post-pandemia: Aprovechamiento del
boom en la bisqueda continua de
alimentos saludables v naturales que la
Provincia de San Roman puede ofrecer
a traves de productos a base de quinua.
Busqueda en la Diferenciacion

No existe una Marca Colectiva para la

quinua en la provincia de San Roman.

Comercializacion de quinua transgénica
o con alteraciones genéticas.

Gestacion de nuevas investigaciones por
universalizar la produccién de quinua.
Contrabando entre Bolivia vy Peri.
Precios bajos por exceso de oferta.
Importacién de quinua de Espafia para
fines comerciales.

Restricciones No Arancelarias
(Requisitos sanitarios, de etiquetado v
certificacion de insumos por el pais de
destino)

Altos costos en la cadena productiva por

la guerra.

Figura 23: Analisis FODA de las organizaciones productoras de quinua en San Roméan
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Respecto a los rasgos comerciales, el estudio identifico los diferentes flujos que permiten
visibilizar las diversas actividades que se realizan desde el cultivo hasta la exportacion
del producto:

Componente 1 E Gssacans > %rﬁ% @ceccasd > %)

Productor Acopiador Mercado Local
Ferias

Componente 2

8
:
!

Productor Acopiador Procesador Exportador
c 3 AN
omponente eccacacd ®ccccnas >3 <

Productor Cooperativa Procesador Exportador

Componente 4

B

Productor Cooperativa Exportador

Figura 24: Componentes del flujo comercial de la quinua en la provincia de San
Roman
Elaboracion propia

En la Figura 24, se aprecia que los productores de quinua utilizan de dos a mas

componentes comerciales que precisamos a continuacion:

- El componente 1 es desarrollado por el productor (el no asociado) que de manera
individual vende en pequefios volimenes a los acopiadores, tiene poca capacidad
crediticia, cuenta con areas de cultivo dispersas y pequefias, un bajo nivel cultural
y escasos conocimientos técnicos. En este escenario, el intermediario tiene mayor
poder de negociacion y suele comprar lotes muy pequefios sin exigir calidad para

luego comercializarlo en los mercados y ferias locales de San Roman y Puno.

- El componente 2 aparece el intermediario que compra mayor cantidad, pero no

necesariamente calidad. Ellos lo comercializan a los procesadores que realizaran
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las labores de seleccion, lavado y demas procesos para terminar envasandola de

acuerdo a los requerimientos del cliente (exportador).

- Los componentes 3 y 4, el productor brinda su cosecha a la cooperativa o
asociacion a la que pertenece, en un 60 por ciento promedio por campafia y la
diferencia es para el autoconsumo. Las organizaciones quinueras pueden
desarrollar méas de un papel en el flujo comercial, es decir como procesadores,
comercializadores y exportadores. Tal es el caso de la Cooperativa Agro Industrial
Cabana Ltda. (COOPAIN-Cabana) que cuenta con mas de 600 socios, mas de 20
afios en el mercado y esta certificada bajo los sellos USDA-NOP, EU, JAS, BCS

Oko-Garantie, Comercio Justo y Kosher.

En el afio 2012, COOPAIN inicid sus exportaciones directas via el puerto del Callao. En
los periodos 2017 — 20228, |a organizacion obtuvo US$ 3 974,657.68 del valor FOB de
sus exportaciones, segin Aduanas-SUNAT. Entre sus principales mercados esta Francia
(mayor numero de embarques) e Italia y en el mercado Latinoamericano esta Chile. Cabe
resaltar que la cooperativa no formd parte de la investigacion. La organizacion ha
desarrollado una integracion vertical hacia delante, disponiendo de una planta propia de
procesamiento que facilita sus operaciones de comercializacion hacia el mercado nacional

e internacional.

En tanto, las empresas que formaron parte del estudio, como la Asociacion de Productores
Agroindustriales Cabana (ASPROAG) y la Central de Cooperativas Quechuas y Aymaras
no han registrado exportaciones directas desde el inicio de sus actividades, 2016 y 2019
respectivamente. Mientras, la Cooperativa Agropecuaria Agroindustrial y Servicios
(COPAISEQG) registra en el afio 2018 exportaciones directas de quinua en grano, por el
valor FOB total de US$ 100,225.00 hacia los mercados de Estado Unidos e Italia
respectivamente; posterior a este afo, la cooperativa no registra exportaciones hacia el

exterior, segin Aduanas-SUNAT.

18 Primer semestre del afio 2022
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Al dia de hoy, las organizaciones comercializan la quinua principalmente entre
cooperativas, procesadores/comercializadores y exportadores. En San Roman, los
exportadores que tienen una solida presencia en la zona son: Alisur S.A.C., Olam Agro
Peri S.A.C. y Vinculos Agricolas E.I.LR.L. ubicandose la primera y segunda entre las
cinco exportadoras de quinua en el afio 2021, segun la Unidad de Inteligencia Comercial
de ADEX (Pumasunco 2021).

Entre las comercializadoras ubicadas en San Roman resaltan: Agronegocios del Sur San
Juan de Dios E.I.R.L, Agroindustrias OFVI S.A.C., Alisur S.A.C., BioAndes Organicos
S.C.R.L, Cooperativa Agroindustrial Cabana — COOPAIN e Innova Alimentos E.I.R.L.
Algunos de ellos también cumplen el rol de procesadores como: Agronegocios del Sur
San Juan de Dios E.I.R.L, BioAndes Organicos S.C.R.L e Innova Alimentos E.I.R.L

Por tanto, se puede decir que los intentos de promocién y fortalecimiento de las
organizaciones de productores de quinua ain no son consistentes, porque tanto la
produccion (la estandarizacion de la calidad de la quinua y reduccion de los altos costo
logistico ) como la comercializacion lo vienen realizando en forma individual dentro de
sus organizaciones y en pequefios volimenes; por ello, el sistema de acopio se viene
convirtiendo en una alternativa que les permite llegar de manera directa hacia las

empresas exportadoras por requerir mayores volimenes de quinua.

Concerniente a los precios del campo han ido cambiando en el tiempo, por los diversos
factores favorables y poco favorables del entorno. A nivel nacional, la quinua ha
presentado precios pico que motivaron el mayor cultivo de este grano a nivel nacional y
en la provincia de San Roman; pero en el tiempo esta situacion trajo consigo una
sobreoferta y apertura de nuevos mercados proveedores plasmandose en la baja de precios
en el mercado internacional, ademas que otros paises proveedores ofrecen precios mucho
mas competitivos debido a que existe un mejor manejo de los gastos operativo y

logisticos, tecnoldgicos, entre otros.

Los precios de quinua en chacra se vieron influenciada por el anuncio del “Afio
Internacional de la Quinua” que genero un incremento nunca antes visto en este producto

que alcanzo entre los afios 2013 y 2014, precios de S/6,29 y S/7,88, respectivamente. En
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tanto, en el departamento de Puno el precio fue de S/. 9,58 por kg un monto mayor al

promedio nacional.

Esta coyuntura generd una gran corriente de demanda mundial impulsando la produccion,
consumo nacional e internacional favoreciendo a la provincia de San Roman, cuyos
precios oscilaron entre los S/. 7.14 y S/. 10.21; siendo afios fructiferos para el cultivo de
la quinua luego, los precios fueron descendiendo debido a la sobreproduccion, aunque
San Roman registr0 precios mas competitivos en el afio 2018 (S/. 4.20/kg) en
comparacion con Azangaro (S/. 3.98/kg), El Collao (S/. 3.85/kg) y Puno (S/. 3.33/kg) y

otras provincias a nivel nacional.

Tabla 16: Precio en chacra: provincias de la region Puno, periodo 2008 — 2018,
(nuevos soles/kg)

Provincia 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Azangaro 1.35 3.45 3.54 3.83 3.80 6.85 9.65 4.58 3.72 3.84 3.98
El Collao 1.48 2.96 3.16 3.53 4.00 4.26 8.79 7.66 4.54 4.03 3.85
San Romén 150 3.78 3.96 3.73 4.18 7.14 10.21 5.42 4.64 3.52 4.20
Puno 171 3.90 3.33 3.45 3.73 6.36 9.78 6.53 3.50 3.26 3.33
Chucuito 1.37 3.27 3.23 421 4.16 5.65 9.59 522 3.92 3.20 3.40
Huancané 1.44 3.62 3.68 3.76 4.48 6.48 9.89 5.60 4.40 3.40 4.16
Lampa 1.63 3.55 3.29 3.62 4.28 6.70 9.81 4.56 3.68 341 3.95
Melgar 1.88 3.13 3.07 3.37 3.68 4.69 9.12 4.63 4.42 291 2.99
Yunguyo 1.79 3.77 3.85 4.48 4.60 5.09 9.25 6.31 4.64 331 3.26
San Antonio de Putina 1.64 3.29 2.75 3.82 3.31 5.79 7.50 4.60 4.70 4.39 451
Carabaya 122 242 2.84 3.37 3.15 4,79 8.05 5.73 4.28 4.22 4.20
Moho 121 3.29 3.34 3.80 4.06 7.06 7.53 4.56 3.49 3.73 3.85

Fuente: Direccion Regional Agraria Puno
Elaboracion Propia

Sin embargo, entre los afios 2020-2021, la contraccién de la demanda a consecuencia de

la pandemia de la COVID-19, el precio en chacra de la quinua sufrié un ligero descenso,

tal como se puede observar en la Figura 25 siguiente:
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6.00

5.00
4.00
3.00
2.00
1.00
0.00 2018 2019 2020 2021 2022*
San Roman 4.03 5.30 5.42 4,79 3.60
= Puno 3.83 4.10 5.60 450 3.50
® A nivel nacional 3.89 4.49 4,59 4.46 4.60

Figura 25: Precio de la quinua en chacra en la provincia San Roman,

departamento de Puno y a nivel Nacional en soles/kgs (2018 — 2022)
Fuente: SIEA-MINAGRI y DRA Puno

*Primer trimestre del afio 2022

Elaboracion propia

Los precios superiores en chacra que presenta la provincia de San Roméan en comparacion
a Punoy a nivel nacional; probablemente se debe a que es una de las provincias con mayor
namero de hectareas de produccién organica y con rendimientos promedios de 1000 a
1100 kgs/ha

En tanto, las exportaciones de quinua se registran bajo tres subpartidas nacionales:
1008509000, 1008901900 y 1008902900 teniendo el mercado de Brasil preferencia por
la quinua blanca en mayor proporcion que la negra, roja y tricolor. Usualmente, el
incoterm aplicado a los despachos de quinua peruana es Free On Board (FOB) y en menor
uso, el Cost, Insurance and Freight (CIF).

En San Roman, COOPAIN-Cabana es la Gnica empresa que desde el afio 2012 exporta la
quinua hacia diversos destinos, siendo su principal mercado Francia. La demanda de
alimentos orgénicos se ha disparado en linea con la creciente preocupacion por la

seguridad alimentaria’® sumado al conflicto de Rusia y Ucrania, y la pandemia. La

19 Euromonitor (2019): Quinoa in France
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cooperativa registra desde el 2017 una tendencia creciente en sus despachos con un valor
total FOB US$ 719,356.13, superando el afio 2021 con US$ 1,419,816.83 al afio 2014 (el
afio del boom de la quinua) con US$ 950,020.00. En el 2021, COOPAIN-Cabana
despacho via terrestre por la Aduana de Tacna a Chile la cantidad de 10 toneladas por el
valor total FOB US$ 6,000. A continuacion, en la Figura 26 se aprecia la evolucion de

las exportaciones en los ultimos cinco afios de la cooperativa:

1,600,000.00
1,419,816.83

1,400,000.00
1,200,000.00

900,454.52
1,000,000.00

719.356.13 814,968.77 4
800,000.00 618,354.56
600,000.00 \

400,000.00

200,000.00 )

221,063.00
0.00

2017 2018 2019 2020 2021 2022*

Figura 26: COOPAIN-Cabana: valor FOB de las exportaciones de quinua, 2017-
2022

(US$ millones)
Fuente: Aduanas, SUNAT
*A junio 2022

Algunas de sus presentaciones para exportacién fueron:

¢ Quinua Blanca Organica (Caja de 10 cajitas de 400 grs)

e Quinua Blanca Orgénica Fairtrade (Caja de 10 cajitas de 400 grs)
e Quinua Blanca Orgénica (Bolsa de papel kraft de 25 kgs)

e Quinua Negra Orgéanica (Bolsa de papel kraft de 25 kgs)

¢ Quinua Roja Organica (Bolsa de papel kraft de 25 kgs)

e Quinua Tricolor Organica (Caja de 10 cajitas de 350 grs)

Cabe sefialar que todos los embarques de la cooperativa se acogen a la Restitucion de
Derechos Arancelarios D.S. 104-95-EF / Drawback.
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Por otro lado, COPAISEG tuvo dos despachos que se realizaron en noviembre y
diciembre del afio 2018, posteriormente no se registran operaciones de exportacion en
SUNAT. En la Tabla 17, se presenta los detalles de ambos despachos:

Tabla 17: Exportaciones de quinua de COPAISEG, 2018

: Total
Mes de Producto Puerto Terminal 'de Destino Peso FOB
Embarque Almacenamiento (Kgs.)

(US$)

Nov-18 ~ QuinuaBlanca o0 Fargoline A BS99 56 000,00 55,000.00

Organica Unidos
Dic-18  ounUaBIANG caiay  TramarsaSA.  halia  13,500.00 45,225.00
rganica

Fuente: Aduanas, SUNAT

Por su parte, Juan José Alvarez, Director de la Agencia Agraria de San Roman afirma que
muchos productores de quinua no exportan sus productos al extranjero, sino lo hacen a
través de los intermediarios que se ubican en Lima. “Como lideres nacionales en la
exportacién de quinua, no aparece Puno, sino Lima y Ayacucho, nosotros soélo
producimos la materia prima y esto tiene que cambiar con el trabajo conjunto entre las

organizaciones productoras y entidades publicos - privada”.?°

Segun la plataforma de Estadisticas de Exportaciones Peruanas® de PROMPERU, Brasil
inicia en el afio 2011 sus operaciones de importacion de la quinua peruana (partida
arancelaria: 1008.90.29.00), ubicandose dentro de los diez primeros mercados de destino

y siendo, el Unico destino latinoamericano constante de la quinua del Peru.

20 https://radioondaazul.com/ministerio-afirma-que-se-incremento-exportacion-de-quinua-productores-refieren-que-
bajo-el-costo-y-son-los-intermediarios-quienes-exportan/
21 https://exportemos.pe/promperustat/index.aspx
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Figura 27: Valor FOB de las exportaciones de quinua a Brasil, 2015 al 2019

(US$ millones — Tn)
Fuente: PROMPERU, Veritrade (2022)
* Informacion actualizada al 30/10/2022

Tal como se aprecia en la Figura 27, en los ultimos ocho afios, Brasil lidera compras de
quinua peruana con US$ 2 653.54 millones del valor FOB en promedio, segln Veritrade;

registrando el afio 2018, el mayor valor FOB de las exportaciones por tonelada.

Asimismo, la quinua peruana exportada tiene dos presentaciones: convencional y
organica. La primera siempre ha tenido una mayor participacién en los envios con
respecto a la organica; tal es asi que la quinua convencional obtuvo en el afio 2017, una
participacién de 62.8 por ciento, en 2018 fue de 61 por ciento y, en 2019, baj6 a 56 por
ciento, segiin PROMPERU.

Hasta el afio 2018, Brasil mostraba un crecimiento sostenible en las exportaciones del
grano andino; posteriormente, ha ido descendiendo los voliumenes y el valor FOB unitario
de los embarques; a la mayor participacion de Bolivia como proveedor de quinua, la poca
variedad de presentaciones con valor agregado, precios mas competitivos, entre otros
factores.
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Por otro lado, Brasil destaca por ofrecer un mejor precio FOB por kilo de quinua en
Latinoamérica. Tal es asi, que entre el 2021 y 202222 los precios unitarios promedio
fluctuaron entre US$ 1.76 y US$ 1.70 por kilo, segin AdexDataTrade; en comparacion,
con Chile cuyo precio unitario era de US$ 1.71/kg y US$ 1.54/kg en el mismo periodo

respectivamente.

La calidad de la quinua de San Roman es reconocida por el mercado local y los altos
precios de venta en cada campafa lo confirman; ademas que algunas organizaciones
cuentan con experiencias breves de exportacion de sus productos, pero también hay una
amplia brecha de organizaciones que requieren de apoyo técnico, financiero y comercial
para dar este paso hacia la internacionalizacion, y Brasil es uno de los mercados que
mantiene un flujo comercial prudente; ademas de otorgar mejores precios de compra en

latinoamericana.

42.LA MARCA COLECTIVA Y BASES PARA SU SOSTENIBILIDAD.
PRODUCTORES DE LA PROVINCIA DE SAN ROMAN

A partir de la primera etapa de la investigacion, la cual ha sido descrita mostrando los
principales rasgos de la oferta, se ha identificado un débil fortalecimiento organizacional
y una precaria cultura en la gestién de la marca; con una endeble participacion en el

mercado en las organizaciones estudiadas.

Basado en ello, se plantea tres ejes o requisitos para el éxito de la marca colectiva, con el
sustento técnico pertinente, los cuales son: el primero, resolver el fortalecimiento
organizacional de las cooperativas de quinua de San Roman; segundo, mejor y mayor

participacion en el mercado; y finalmente el tercero, formalizacidn de la marca comercial.

22 Periodo enero a junio
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4.2.1. Disefio de la Marca Colectiva para la quinua de la provincia de San Roman

La marca colectiva es una manera rapida y eficiente de competir en el mercado de Brasil
para las cooperativas de quinua de San Roméan que buscan posicionarse en un mercado
internacional. Construir la marca colectiva fue un proceso complejo, pues son muchos los
elementos o caracteristicas que intervinieron y todos ellos deben estar debidamente

coordinados.

A continuacion, en la Figura 28 se detalla los pasos para la construccion de la marca

colectiva de la provincia de San Roman:

Es ¢l conjunto de rasgos que
caracterizan y distinguen a una
marca colectiva.

PASO
01

IDENTIDAD DE LA MARCA

P COLECTIVA
Scra distintivo, sonoro.

recordable, expresivo y de buena

apariencia. STEP
NAMING “2
Plasma las cualidades de la marca
colectiva y permite la comunicacion
STEP através de sus clementos visuales.
L ) ) IDENTIDAD VISUAL
La definicion de las dimensioncs
. encuadre de la marca colectiva
a utilizarlo cn diversas
presentaciones.
ILUSTRACION
Documento gue recoge todas csas
instruccioncs cstablecidas cn el
STEP disciio de la identidad visual
05

MANUAL DE LA MARCA
COLECTIVA

Figura 28: Pasos para la construccién de la marca colectiva
Fuente: CiteMarketing, Mercadeando (2013)
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Paso 1: Generar una identidad a la marca colectiva

La marca colectiva contard con una historia, mision, vision y valores de las

organizaciones que la compartirdn en San Roman.

- Historia de la marca colectiva para los productores de quinua de la provincia de

San Roman

El mundo andino de hoy, no posee la grandeza y conocimientos que algunas de sus
culturas llegaron a ostentar, hay lugares como la provincia de San Roméan ubicada en el
departamento de Puno que aln conservan en gran medida el mundo espiritual, gracias al

cultivo de la quinua se manifiesta las practicas ancestrales agricolas.

Los distritos que conforman la provincia siguen manteniendo esta armonia y a la vez han
logrado asimilar el contacto con el mundo occidental. Tal es asi, que los productores de
quinua, a través de su cosmovision andina regalan al mundo, los Cédigos Andinos que
reflejan una profunda capacidad de observacion, comprension, respeto y al mismo tiempo
gratitud hacia la Pachamama. Los Cddigos Andinos se presentan en siete leyes
fundamentales que se muestra en la siguiente Figura 29:

"Reconozco mi existencia”

KAWSAY

YACHAY

"Agradezco todo lo aprendido”

ANYA

"Respeto mi verdad y la tuya”

AYNI

"Todo es reciproco. Dar y recibir”

MUNAY

"El poder absoluto del amor”

LLANK’AY

"Reconozco mi camino y creo sincronia

"Ampliar mi manera de entender"
hacia mi objetivo”

Figura 29: Cddigos andinos del productor de quinua de San Roméan
Elaboracion propia
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La cosmovision de los productores de quinua otorga un caracter sagrado a toda la
creacion, en el que la quinua representa un alimento sagrado, dado por sus dioses para su

existencia en este mundo terrenal.

- Mision
Proveer a las personas alimentos inocuos, saludables e innovadores, producidos con altos

estandares de calidad y sostenibilidad.

- Vision
Ser lider mundial en el cultivo, procesamiento y comercializacion de granos andinos de

alta calidad bajo précticas ancestrales que contribuya a la seguridad alimentaria del

planeta.

- Valores

Las cooperativas y/o asociaciones que compartirdn la marca colectiva basaran sus

acciones bajo estos valores distintivos que presentamos en la Figura 30:

Trabajo en Equipo Pasion
Responsabilidad Respeto
Social Ambiental

Figura 30: Valores de las cooperativas y/o asociaciones de San Roman
Elaboracion propia
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e Pasion
Los productores de quinua de San Roman han sabido preservar la cultura, las practicas
agricolas, creencias y tradiciones ancestrales gracias a este valor que les ha permitido

subsistir en el tiempo.

e Trabajo en Equipo
Este valor propicia un espacio de aprendizaje y convivencia donde las habilidades
sociales y las destrezas de cada productor de quinua permite conseguir el éxito en un

objetivo comun.

¢ Responsabilidad Social
Las acciones de cada productor de quinua benefician a la comunidad y ello implica

siempre transparentar los beneficios sociales a favor de todos.

e Respeto Ambiental

El respeto y el cumplimiento de estandares de calidad ambiental se refleja en el trabajo
de los productores de quinua, ya que tienen como base sus creencias, como: el respeto a
la Pachamama y a todo elemento de la naturaleza.

Paso 2: Naming

Para la eleccion del nombre adecuado de la marca colectiva se tomaron distintas fuentes
y se maped diversos productos, a base de quinua, en el mercado de Brasil; porque se busca
que el nombre genere en el cliente un retrato mental, por lo tanto, se tomd en cuenta que

la imagen o el sonido que tenga, le atribuya caracteristicas concretas.

De acuerdo al Plan de Desarrollo de Mercado de Brasil (PROMPERU 2019), en la Figura

31, se presenta algunas marcas de quinua importantes del pais tropical. Ellas son:
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Figura 31: Marcas de quinua en el mercado de Brasil
Fuente: Promperd (2019)

El nombre (marca colectiva) debe describir la ventaja competitiva de una forma Unica,
Ilamativa y distintiva; ademas de ser conciso, de facil escritura, pronunciacion (en la

lengua portuguesa) y facil de recordarlo.

En ese sentido, se apuesta por la revalorizacion del quechua (el segundo idioma més
hablado en el Perd e idioma milenario) y fortalecimiento de la identidad peruana, a través

de esta marca colectiva que llevara un producto ancestral a otras tierras.

Asi como muchas empresas locales e internacionales que exportan sus productos con
nombres en quechua. Aqui algunos ejemplos: Asociacion de Agricultores de Mangos en
Casma exportan bajo la marca colectiva “Puquymi” (significa Fruta dulce en su punto),
la empresa brasilera Kamag Maki Com. e Imp. Ltda exporta sus carteras con la marca
Nannacay (nombre de origen Quechua Aimara que significa hermandad de mujeres) y la
empresa de ropa deportiva Decathlon emplea la marca Quechua (para sus ropas
deportivas de montafia).

Por tanto, por sus origenes, por su gente y su ubicacion privilegiada para la produccion
de la quinua andina y por los diversos nombres estudiados para su eleccion; se selecciono

el siguiente nombre para la marca colectiva de quinua de San Roman:
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KINUWA

Superfoods - San Roman

Figura 32: Marca colectiva Kinuwa

Tal como se sefala en la Figura 32, Kinuwa es una marca colectiva que busca conectar
con sus diferentes consumidores para hacer llegar una experiencia saludable con un

producto milenario lleno de historia, tradiciones y costumbres.

En la Figura 33, se presenta el prisma de la identidad de la marca colectiva que es una
herramienta brindada por el gura del Branding, Jean-Noél Kapferer. El prisma consta de
seis aspectos de la identidad de Kinuwa para encontrar su esencia. En la Figura 33, se

muestra el detalle de cada componente del prisma:

Emisor
Fisico Personalidad
.Gl-anf] *F“dl_‘?" de CO]_O]- Mistico, saludable,
amarillo, rojo y negro. ancestral v funcional
Ficil de reconocer. ancestral y funciona
Organico
w
o ..
g Relacion Cultura
o , .
e Bueno para mi y mi Pasion
= familia. Respeto ambiental
-5 Saludable para todos. Responsabilidad social
= Trabajo en Equipo
>
—
o
= . .
= Reflejo Auto-imagen
Cuida de su salud, apoya a ~ Persona de nivel
los productores andinos, adquisitivo medio alto -
amigable y respetuoso con alto y buscan productos
el medio ambiente. altamente nutritivos y
organicos
Receptor

Figura 33: Prisma de la identidad de la marca colectiva “Kinuwa”
Elaboracion propia
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Paso 3: Identidad visual o visual brand identity

En la Figura 34, se sefialan los elementos graficos méas destacables en la construccion de
la identidad visual de Kinuwa, ellos son los siguientes:

Simplicidad
LOGOTIPO ——* Diferente y tinico

=

Relevante

Caracter

——* Esiilo

_|_° Personalidad

KINUWA

Superfoods - San Roman _l_‘ Confianza
e Ol —— * Equilibrio

Identidad Visual Salud

Tonalidad
ILUSTRACION ——— Filiros

=

Encuadre

Corto
IDENTIDAD AUDITIVA |—m— )

Facil de recordar

Figura 34: Elementos gréaficos para la construccién de la marca colectiva

“Kinuwa”
Fuente: Instituto Peruano de Publicidad -1PP (2014)

- Logotipo

El logotipo es la representacion tipografica de una o varias palabras, que presentan el
nombre de la marca. El atractivo visual de estos simbolos o emblemas graficos hace que

el publico asocie una imagen a un servicio 0 marca.

La principal funcion de “Kinuwa” es apoyar el posicionamiento de la quinua de San Roméan
entre los consumidores del mercado de Brasil y lograr, a simple vista, una diferenciacion

real entre las demas marcas y productos que comercializan este producto.
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Para Kinuwa se usara un simbolo que represente a la panoja de quinua. En la figura 35,

se sefiala el simbolo y sus elementos de la marca colectiva:

Kawsay

Yachay Anya

Ay ni\\ /‘ Munay

" A3 LLank ay
Kawsay pacha ’

Proteccion,
Seguridad Alimentaria

Figura 35: Elementos del simbolo de “Kinuwa”
Elaboracion propia

Tal como se menciond anteriormente, el simbolo representa a una panoja de quinua que
consta de siete granos y cada uno de ellos, representa un cédigo andino que describe la

cosmovision andina de los productores de quinua de San Roman.

Por otro lado, al final de la panoja hay otro elemento en forma de medio arco que bordea
a la panoja de quinua; ello representa la proteccion que brindan los productores a su
historia, a su cultura, a sus comunidades y al mundo, ademéas de brindar seguridad

alimentaria a la humanidad.

El simbolo se podra usar de forma independiente al logotipo siempre y cuando cumpla

con las directrices del manual de marca.
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- Tipografia

La investigacion ha determinado dos tipos de tipografias:

a. Tipografia para el logotipo

De acuerdo a la identidad de la marca y demas caracteristicas que la hacen Unica, se
selecciond a la fuente Donau Uppercase Neue Regular por su versatilidad, forma y
estetica.

CO = O
‘-DE:I:
- e —
——
M~y ==
I —

EF
Iu
6 7

U on O

C
R
L

N

>7@ A
MNOFP
/01 2

— @

Donau Uppercase Neue Regular

Figura 36: Tipografia del logotipo: Fuente Donau Uppercase Neue Regular

Tipografia de Kinuwa

RINUWA

SUPERFOOD SAN ROMAN

Figura 37: Tipografia del Logotipo de Kinuwa

b. Tipografia corporativa

Es el tipo de letra usado oficialmente por las cooperativas y/o asociaciones, expresado en
el Manual de Identidad Corporativa y el Manual de Estilo, usado en todos los documentos

y comunicados generados con el objetivo de tener una imagen corporativa. Ademas, dota
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a las organizaciones de un caracter unico y diferenciado de su entorno. Para este caso, se

ha tomado la fuente Barlow Condensed Italic.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 (.,:2+!)*"SE%"/|&@<\>

Barlow Condensed Italic
Figura 38: Tipografia Corporativa: Fuente Barlow Condensed Italic

- Paleta de Colores

Los colores estan presentes en nuestro entorno diariamente y son tan poderosos que tienen
la capacidad de influenciar y despertar distintas emociones entre los potenciales
consumidores. La investigacion indagd sobre los diversos colores de las principales

marcas de quinua en Peru y Brasil.

Para definir la paleta de colores de Kinuwa fue necesario, primero tener en mente qué

valores se intentan transmitir al consumidor.
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Figura 39: Paleta de colores de las principales marcas de quinua en el Peru y Brasil
Elaboracion propia

En la Figura 39, se aprecia que los colores amarillo, azul y neutro son los colores menos

utilizados por las marcas de quinua, en ambos paises.

Por ello, la investigacion toma estos tres colores que representan los valores de las

cooperativos de San Roman. Los significados de estos colores son:

e Amarillo: Optimismo, energia, alegria e inteligencia.
e Azul: Salud, seguridad, confianza y armonia.

e Negro: Elegancia, misterio, exclusividad y seguridad.
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Azul Amarillo Negro
HTML #182B6B HTML #F9C700 HTML #000000

Figura 40: Paleta de colores de la marca colectiva “Kinuwa”
Elaboracion propia

Paso 4: llustracion

Kinuwa contara con diversas dimensiones para el encuadre en diferentes presentaciones.

Logotipo Logotipo
El Margen de Proteccién Distribucion Vertical Distribucion Vertical
Margen de Seguridad Reticula de construccion
o (]
o0 Pe

&

7
KINUWA  KINUWA

SUPERFOOD SAH ROMAN SUPERFOOD SAN ROMAH
El margen de seguridad, garantiza El margen de proteccion del La reticula sirve para obtener una
una correcta visualizacion y una logotipo serd la letra “IN” de reproduccion del logotipo de 1a forma
convivencia mas natural con otros forma perimetral. mas fiel posible.
elementos.
La reserva de espacio serd de 1/4 de
1a altura del simbolo de forma
perimetral.

Figura 41: Componentes que conforman la ilustraciéon de Kinuwa
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Paso 5: Manual de la Marca Colectiva o BrandBook

Kinuwa debera contar con un brandbook, que suele estar en formato PDF y explica la
identidad de marca colectiva como un todo, como lo que quiere expresar la marca como
imagen. Siendo el brandbook de Kinuwa una herramienta de comunicacion entre su
publico objetivo y la marca. Alli se describird la tipografia, colores, encuadre,

ilustraciones oficiales de la marca Kinuwa.

&
KINUWA

SUPTRIIO0 AN RgrAR

&
KINUWA

UTTII000 1An EoNAr

KINUWA

SOMETE0% 34 Ko

White Quinoa

Figura 42: Presentacién de la marca colectiva “Kinuwa” por tipo de quinua
Elaboracion propia

En la Figura 42, se presenta una propuesta de empaque para Kinuwa, éstas son las bolsas
doypack (bilaminado) con ventana y zipper, el cual tiene como funcion resellar el
empaque luego de haber sido abierto. A continuacion, en la Figura 43 se muestran algunas

presentaciones (Merchandising) ubicadas en el brandbook de Kinuwa:
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KINUWA

Figura 43: Merchandising de Kinuwa
Elaboracion propia

4.2.2. Contexto y Formalizacion de la Marca Colectiva

4.2.2.1. Escenario de la Marca Colectiva

- Enel Mundo

La Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectuales (OMPI) es la entidad
especializada dentro del sistema de las Naciones Unidas en el fomento de la propiedad
intelectual en todo el mundo (derechos de propiedad industrial derechos de autor y
conexos) con el fin de estimular la innovacion y la creatividad. ElI organismo esta

conformado por 193 estados miembros, entre ellos Perd (OMPI 2019).

En el aflo 2019, OMPI lanza el documento denominado Datos y cifras sobre Propiedad
Intelectual - 2018, donde sefiala que en el 2018 se produjo un récord en el nimero de

solicitudes presentadas en materia de marcas. Los paises con mayor participacion de
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registros de marcas fueron: China (7,4 millones), seguido de los Estados Unidos
(640,181), Japon (512,156) y la Union Europea (392,925). En tanto, los principales
sectores de registro de marcas fueron: agricultura e investigacion y tecnologia (primer
lugar); educacion, entretenimiento y prendas de vestir (segundo lugar) y salud (tercer

lugar).

Mientras en Latinoamérica, Brasil liderd el registro de marcas con 204,419 solicitudes,
luego Argentina con 71,712; Chile, 47,414; Colombia, 45,656; Ecuador, 17,969 y en
quinto lugar Perd con 36,579 registros. En cambio, Boliviay Venezuela desde el 2017 no

informan registros de marcas en sus paises ante la OMPI (ver Figura 44).

Paraguay
4%

Ecuador

4% -

Perd
8%

Colombia__

11% Brasil

46%

Figura 44: Solicitudes de Registro de Marcas en Latinoamérica — 2018
Fuente: OMPI (2019)

- Enel Pert

En el Perd, la importancia por el registro de marcas entre las empresas y asociaciones ha
ido acrecentandose en los ultimos cinco afios, debido a las exigencias del mercado
nacional como internacional. En el pais, la entidad normativa y reguladora de las marcas
es el INDECOPI.
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En una entrevista, al director de Signos Distintivos del INDECOPI sefiala que, hasta antes
del afio 2014, del universo total de marcas presentadas teniamos un porcentaje donde
prevalecia las solicitudes de extranjeros, que era alrededor del 60 por ciento versus 40 por
ciento de peruanos y despues del afio 2014 percibimos una variacién importante.
Actualmente, el 60 por ciento de solicitantes de marcas son nacionales y el 40 por ciento,

extranjeros (Meloni 2016).

INDECOPI (2016) manifiesta que el 60 por ciento de marcas colectivas pertenece al
sector alimentos y el 40 por ciento restante corresponde a rubros como artesanias y textil.
Asimismo, sefiala que la region Junin tuvo un 20 por ciento de marcas colectivas
registradas, seguido Cajamarca con un 10 por ciento; en tanto, Tacna y Puno tienen un 8
por ciento cada una, respectivamente y Ayacucho (segundo productor nacional de quinua)
junto con Piura 'y Lima tienen un 6 por ciento cada una; el resto de regiones registran un

porcentaje menor al 6 por ciento, es decir, menos de 250 marcas colectivas registradas.

- En el departamento de Puno

En el mapa interactivo de Marcas Colectivas-2020 del INDECOPI, la region Puno cuenta
con 351 marcas colectivas de los cuales mas del 50 por ciento tienen la clase 31 y sefiala
como productos a los granos de cacao sin procesar; mientras s6lo cuatro asociaciones

cuentan con la marca colectiva para quinua y otros granos andinos. Ellos son:

. Asociacion de Productores Agropecuarios San Francisco Kikijana Catacha, en
Provincia Lampa (Puno)

. Asociacion de Artesanos Manos Unidas de la Joya Turistica del Altiplano, en la
Provincia Chucuito (Puno)

. Asociacion de Manos Aymaras en Artesanias de la parcialidad de San Pedro en la
Provincia Carabaya (Puno)

. Asociacion de Productores Agropecuarios Procesadores de Alimentos y Artesania

Sol del Titicaca Juli, en la Provincia de Chucuito (Puno)
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En tanto, la marca colectiva Aynok’a se encuentra bajo la clasificacion 30 con la
descripcién: quinua procesada, harinas y preparaciones hechas de granos andinos
ecoldgicos, pan, pasteleria y confiteria cuyo vencimiento es el 20 de octubre del 2025.

Aynok’a deberé solicitar la renovacion de la marca colectiva por unos diez afios mas.

Por otro lado, en el afio 2021 se otorgaron 92 registros de marcas colectivas a 16
asociaciones de productores y PYMES correspondiente a artesanos y agro productores de
las provincias de San Roman (Juliaca), Collao (llave), Carabaya (Macusani), Lampa y
San Antonio de Putina (Putina), asi lo informé Hania Pérez De Cuellar, Presidente
Ejecutivo. Asimismo, manifestd que, en el marco de la reactivacion econémica, el
Programa INDECOPI Reactiva Pyme tiene como una de las estrategias de accion, el

fortalecimiento de marcas colectivas en el pais.

- Enla provincia de San Roman

En San Roman, en la ultima década, se han lanzado dos marcas colectivas para la region
de Puno; pero no han logrado tener a la fecha, la aceptacién consensuada entre los
productores de quinua, debido a la poca confianza del equipo humano que gestionaban la
marca y la poca informacion de poseer una marca colectiva para la quinua. A

continuacion, se hace mencion a las dos marcas colectivas para la quinua:

En el afio 2013, Sierra Exportadora presenta la marca colectiva de quinua para el mercado
exterior denominada “Qori Quinua” en la provincia de San Roman. Entre los primeros
suscritos para utilizar la marca fue COOPAIN Cabana. En la Figura 45, se muestra el

lanzamiento de la marca colectiva Qori Quinua:
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A Lanzamiento de la

(omi Quinon marca uqori Quinoa"
y de empaques de
quinua en retail.

Figura 45: Lanzamiento de la marca colectiva Qori Quinua en Cabana, provincia
de San Roman (2013)

Posteriormente, en el afio 2015 AgroRural y la DRA Puno presentaron la marca colectiva
de la region Puno y de la provincia de San Roman llamada “Aynok’a” para la quinua

organica de la zona.

Aynok’a fue gestado en el proyecto “Mejora de la cadena de valor de la quinua en Puno
como modelo de desarrollo sostenible” en el marco del Programa SECOMPETITIVO
promovido por la Cooperacién Suiza (SECO) bajo un apoyo financiero de US$ 450 mil
dolares aproximadamente. Este proyecto tuvo un trabajo articulado con las siguientes
instituciones como: Cooperacion Suiza — SECO, Programa Conjunto “Granos Andinos
(OIT, FAO, UNESCO), Swisscontact, International Trade Center — ITC, Direccion
Regional Agraria, Mesa de Trabajo del Producto de Quinua, Agrorural y Direccion
Regional de Comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR) que permitid la creacion de la

marca colectiva

Actualmente, Aynok’a esta gerenciada por la Asociacion de Agroindustriales Ecoldgicos
de Granos Andinos que agrupa a 280 comunidades de 70 distritos en 13 provincias de la
region Puno. Las asociaciones y empresas que conforman Aynok’a son: Asociacion de

Mujeres Productoras y Agroindustriales Rurales de Quinua y Afines de Puno,
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Caprosemillas, Innova Alimentos EIRL, Agroindustrias Andinas Altiplano SRL, Bio
Orgénicos Andinos SAC y COOPAIN Cabana.

AYNOKA

QUINUA ANCESTRAL DEL ALTIPLANO

Figura 46: Marca colectiva Aynok’a

En consecuencia, se debe tomar en cuenta que experiencias preliminares en marca
colectivas para la quinua ha habido, pero se presentaron algunos factores que lograron
que los objetivos trazados no se cumplieran y es que, una marca colectiva no es sélo la
mera inscripcion ante el INDECOPI, se requiere compromiso, vision, informacion y
capacitacién en gestion de la marca para culminar en la promocion y comercializacion,

tanto de la marca como del producto.

4.2.2.2. Procedimiento para registrar una Marca Colectiva en el Per

INDECOPI, a través de la Direccidn de Signos Distintivos (DSD) registra y otorga las
marcas colectivas en el Per(. En la Tabla 18, se presentan los requisitos para el registro

de una marca colectiva:

102



Tabla 18: Procedimiento para registrar una marca colectiva

REGISTRO DE LA MARCA COLECTIVA

ETAPA |

ETAPA I ETAPA LI

MESA DE PARTES VIRTUAL - INDECOPI

ASESORAMIENTO POR PARTE DE

ACCESO AL CODIGO QR

https:/Aww.indecopi.gob.pe/mesadepartes INDECOPI
Dirigido a la Direccion de Signos Distintivos el
f)(:)r n;ﬁ)ﬁii)sogfgﬁedereg;f:nf:Ei’:’gé’;ﬂem N Llenado del formato de Antecedentes Presentar la historia de la organizacion de
P P 9 Registrales (Anexo N° X) productores.

Asociacién, Cooperativa, Comunidad Campesina o
Comunidad Indigena.

Copia de los estatutos completos de la asociacion,
organizacion o grupo de personas legalmente
constituidas que solicite el registro (Asociacion,
Cooperativa, Comunidad Campesina 0 Comunidad
Indigena).

Adjuntar lista de integrantes nombres y apellidos
completos (no es necesaria la firma de cada
integrante).

Presentar Copia Literal de la Partida Electronica de
la Asociacién o Cooperativa, caso contrario sefialar
en la solicitud el nimero de la partida electrénica y
el respectivo asiento a fin de verificar las facultades
del representante de la asociacion o cooperativa.

Presentar la Zona geogréfica de produccion.

Presentar los métodos de produccion.

Informacién sobre los productos y demas
informacion relevante como canales de
comercializacion y mercados destino.

Informacién de contacto, puntos de venta, etc.

Fotos y videos (de ser posible, en alta calidad)

Fuente: INDECOPI (2020)

Una vez cumplido con los requisitos y procedimientos, la entidad registradora de forma

gratuita otorgard junto con el certificado de su marca colectiva, el codigo QR (opcional).

La documentacion para obtener el cdédigo QR deberd ser remitida al email:

asuarez@indecopi.gob.pe, con copia a cieza@indecopi.gob.pe, shoza@indecopi.gob.pe,

wdurand@indecopi.gob.pe y nmartinez@indecopi.gob.pe

INDECOPI tiene un plazo de dos a tres meses para emitir el certificado de la marca

colectiva, en caso no haya observaciones en la documentacion entregada por la empresa

solicitante.
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Por consecuencia, los requisitos para que la marca colectiva tenga éxito y que deban ser
cumplidos por los productores de la provincia de San Roman se han desarrollado, a través
de los tres ejes antes presentados; sin embargo es importante considerar que pueden
iniciar la ejecucion desde el cumplimiento en la inscripcion de la marca, por ser un
procedimiento de formalizacion requerido y sin dejar de lado, el logro de la cohesion
interna de los socios productores porque el objetivo de una marca colectiva es que esta
les permita obtener mayores oportunidades y mejores ingresos y una efectiva

participacion en el mercado de Brasil.

Para una eficiente gestion de la marca colectiva se recomienda la fuente “Como crear una

marca: Manual de uso y gestion del autor Jorge David Fernandez Gémez.

4.2.3. Actividades de participacion comercial en el mercado de Brasil

Todas las organizaciones que apoyaron en la investigacién han tenido experiencias
recientes, a nivel nacional y algunas internacionalmente, en la participacion de eventos
de promocion comercial apoyadas por Sierra Exportadora y PROMPERU, pero falt6 una
preparacion mas intensiva a los lideres de estas organizaciones que participaron en dichos
eventos para lograr los objetivos trazadas en su participacion como organizacién
productora. Por ello, para tener una participacion efectiva es importante sensibilizar a los
participantes y capacitarlos para estos eventos, ademas de aplicar instrumentos de

promocion comercial.

4.2.3.1. Mecanismaos

El estudio propone los siguientes mecanismos de promocion para una mejor y mayor

participacién en el mercado de Brasil. Ellas son las siguientes:

e EI rol que cumple las ruedas de negocios (presencial o virtual) para las
cooperativas quinueras es relevante porque les permitira generar contactos entre
empresarios, instituciones y organizaciones; desarrollar relaciones comerciales y

generar alianzas estratégicas.
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e Participacion en misiones comerciales del sector de bebidas y alimentos
impulsada por Promper(, Camara de Comercio de Lima, OCEX Brasil y
Mincetur.

e Laparticipacion en ferias de negocios son una excelente oportunidad para conocer
el mercado de Brasil y descubrir nuevas tendencias, productos innovadores
relacionados a la quinua u otros granos, y potenciales clientes con los que las
cooperativas de San Roméan puedan ampliar su presencia y visibilidad en el

mercado internacional y mejor atn con una marca colectiva.

e Las organizaciones de San Roman deben formar parte de ConnectAmericas
(plataforma virtual gratuita creada por el BID?® con el apoyo de Google) que
apoya a las organizaciones pequefias y medianas de Latinoamérica a
internacionalizarse. La plataforma conecta a las organizaciones con mas de

360.000 empresarios de 110 paises.

e Inscribirse en Peri Marketplace (canal online gratuito del Mincetur y Promperu)
para promocionar la oferta exportable de las organizaciones de quinua. El registro

es gratuito.

4.2.3.2. Principales ferias brasilefias de Alimentos a realizarse en el 2023

Existen tres ferias internacionales importantes que se realizan anualmente en Brasil. Estas
ferias cuentan con un prestigio nacional e internacional, una alta concentracion de
potenciales clientes y un sector muy especializado. A continuacién, se brinda informacién

de las ferias mas resaltantes en el sector de bebidas y alimentos a realizarse en el 2023.

23 Banco Interamericano de Desarrollo
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Fecha: Del 11 al 13 de abril de 2023
Lugar: S&o Paulo, Brasil

Sede: S&o Paulo Expo — Exhibicién y Centro de Convenciones

Sitio Web: https://www.anufoodbrazil.com.br/es/ N 5

La Feria Internacional de Alimentos y Bebidas es un evento
dedicado a las empresas de varios segmentos del sector de alimentos y bebidas en general,
que incluye productores, fabricantes, importadores, exportadores, equipamientos y

servicios.

Fecha: Del 14 al 17 de junio de 2023
Lugar: S&o Paulo, Brasil -; BIOBRAZILFAIR

Sede: Sala de exposiciones Anhembi, Sao Paulo, Brasil BIOFACH
Sitio Web: https://biobrazilfair.com.br/en/

BIOFACH Brasil es una de las ferias de productos naturales mas grande de América
Latina que presenta innovadores productos de los sectores de Cosmética, Alimentos

organicos, Bebidas, Sostenibilidad, Comida, Medio ambiente.

Fecha: Del 25 al 28 de julio del 2023

Lugar: Séo Paulo, Brasil

Sede: Rua José Bernardo Pinto, 333, Vila Guilherme
Séo Paulo, Brasil

Sitio Web: https://www.biobrazilfair.com.br/

La Asociacion Paulista de Supermercados (APAS) es la feria mas importante del
supermercadismo de Brasil. Considerada la feria de supermercados mas grande de
Latinoamérica y la mayor de Brasil. El evento brinda la oportunidad de obtener una clara
percepcion del mercado paulista. En la edicion del 2017 acudieron mas de 70 mil

personas.
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4.2.4. Base para la sostenibilidad: EI fortalecimiento Organizacional de los

Productores

En cuanto, los productores de San Roman se encuentren mejor organizados tendran
mayores oportunidades comerciales, mayores posibilidades de acceder al financiamiento
de proyectos de desarrollo por el Estado o por instituciones de cooperacion técnica y
mejoraran sus capacidades técnicas, personales y sociales entre los socios productores;
todo ello ofrecerd mejores alternativas para la gestion de la marca colectiva.

De acuerdo a lo obtenido en el trabajo de campo se observé que las propias organizaciones
y socios-productores: no creen en si misma y ello genera deficientes resultados en sus
objetivos trazados que debilitan aun mas la conviccion de sus miembros y de la propia
organizacion. Para ello, se requerird la elaboracion de un programa de reformas para

fortalecer la confianza entre los socios productores.

Los retos que deberan superar los socios sera encontrar un objetivo comun, solido y
motivador, para que propicie la confianza en si mismo y en su organizacion. Ademas,
generar compromiso y acuerdos (puede ser a través de una carta de entendimiento entre
los socios productores, Directivos y Gerentes) con los objetivos de la cooperativa y con
los nuevos alineamientos de trabajo que los socios iran implementando de acuerdo a las

experiencias y preparacion técnica que los llevara a obtener mejores resultados.

Adicionalmente, para resolver el fortalecimiento organizacional de las cooperativas
deberé desarrollarse un plan de fortalecimiento, a través de un taller donde se promueva

la participacion, discusidn, analisis de todos los socios productores de la organizacion.
En el plan de fortalecimiento se implementara tres acciones: el primero, jornadas de

capacitacion; el segundo, seguimiento y ejecucion de los acuerdos entre los miembros de

la cooperativa y el tercero, asesoria externa.
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1

JORNADAS DE
CAPACITACION

SEGUIMIENTO
Y EJECUCION DE LO
ACUERDOS

3

ASESORIA EXTERNA

Plan de Fortalecimiento Organizacional

® Desarrollo organizacional e

¢ Desarrollo personal

e Desarrollo econdémico

Seguimiento personalizado a
cada uno de los Directivos
con el fin de que se sientan
apoyados en la nueva etapa
de trabajo asumida en los
plazos establecidos.

Apoyo de profesionales
externos para que brinden
asesoria a los Directivos de
la Junta Directiva.

Diagndstico y generacion
de compromisos

Promover que cada socio
identifique la mejor forma de
funcionamiento de la organizacion

Promover ¢l plan ccondmico vy la
generacion de proyectos de
desarrollo.

Figura 47: Plan de Fortalecimiento organizacional para las cooperativas
productoras de quinua en San Roman

Fuente: 1ICA (2019)

Tal como se aprecia en la Figura 47, cada una de estas acciones del plan requerira

que las cooperativas quinueras se encuentren debidamente constituidas y operativas;

solo asi tendran el dinamismo necesario hacia el desarrollo de los socios y la

organizacion para poder cumplir los retos y objetivos trazados para su crecimiento

sostenible.

4.3. LINEAMIENTOS DEL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE
BRASIL Y LA PROPUESTA COMERCIAL

El anélisis realizado como componente de la presente investigacion ha evaluado las

tendencias y particularidades del consumidor de Brasil, e identificacion de oportunidades

para la quinua de la provincia de San Roman, por lo cual se plantean lineamientos para
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alcanzar el posicionamiento de la marca colectiva, asi como se especifican las estrategias

y acciones comerciales para el grano peruano en el mercado destino.

4.3.1. Tendencias y Caracteristicas del Consumidor

a. Perfil del Consumidor de Brasil

Brasil es el primer pais mas poblado de América Latina y el sexto en el mundo en el afio
2019. La poblacién femenina es el 50,85 por ciento del total, ligeramente superior a la

masculina. En el 2020, la poblacién del pais se distribuy6 de la siguiente manera:

Tabla 19: Estructura poblacional por edades en Brasil, 2020

0-14anos 15-24afos 25-54afios 55-63afios > 64 afios

Ano % % % % %

2020 21.88 16.29 43.86 9.35 8.62

Fuente: Instituto Brasilero de Geografia y Estadistica (2020)

La Tabla 19 refleja los rangos de edades entre los 15 a 54 afios que representan el 60.15
por ciento de la poblacién total. Mas del 50 por ciento de la poblacion pertenece a la clase
media cuyo ingreso promedio familiar oscila en US$ 9 821.4, segun el Instituto de

Investigacion Data Popular y de Serasa Experian.

Por otro lado, el consumidor brasilero ha ido adoptando una vision mucho mas holistica
de la economia, el consumo, la salud y el medio ambiente, lo que se ha reflejado
concretamente en las ventas y, en consecuencia, en las estrategias de la industria y el retail
(Czarnobai 2019). Los brasileros son cada vez més conscientes y sostenibles. En la Figura

48, se presentan los perfiles del consumidor de Brasil, segun sus habitos de consumo:
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Figura 48: Brasil: Perfiles de los habitos de consumo
Fuente: Nielsen Brasil (2019)

un 15 por ciento, segun Nielsen Brasil.
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presentado cambios muy significativos, tal como se presenta a continuacion:
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El perfil con mayor porcentaje es el equilibrado con el 27 por ciento de la poblacion
clasificada en esta categoria. Luego estan los aspiracionales (22 por ciento), los
conscientes- pragmaticos (21 por ciento), y los sofiadores- conscientes y conectados en

Investigadoras de mercado han detectado que en los ultimos afios la poblacion ha
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Mas Conectados
Prefieren comprar
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inteligentes.
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Mas Sostenibles
Estan cambiando sus
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para reducir su
impacto en el medio
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bajo precio ofrecido, pero
esta dispuesto a pagar mas
por aquellos productos
que tienen un claro valor
agregado.

Figura 49: Principales caracteristicas del consumidor de Brasil, 2019
Fuente: Nielsen Brasil (2019)

Tal como se aprecia en la Figura 49, estas caracteristicas combinadas conllevan a que

exista un consumidor brasilero méas exigente, con ganas de vivir nuevas experiencias, mas

volatil y mas informativo. Un reto que todo productor - comercializador asume en este

contexto, es por ello que, conocer bien al consumidor brasilero sera relevante para

expandirse en los mercados ofreciendo promociones relevantes, programas de

fidelizacion, campafias de marketing asertivo e influyentes, etc para obtener negocios

rentables y exitosos.

Nielsen Brasil en el 2019 realizé una encuesta sobre la confianza en la publicidad, el 84

por ciento de los encuestados brasileros dicen que la opinion de fuentes confiables, como

las personas influyentes digitales es el principal impulsor de sus decisiones de compra.

111



b. EI Consumidor Brasilero de Alimentos Organicos

Organis - Asociacion de Promocion Organica, una organizacion sin fines de lucro que
trabaja para difundir conceptos y practicas orgénicas en Brasil mediante una encuesta en
el 2019 evalu6 los habitos, percepciones y demandas de los consumidores brasilefios de
productos organicos. La muestra la conformaron 1,027 encuestados de todas partes del

pais. Entre los resultados tenemos:

e Los productos organicos mas comprados son: Verduras (63 por ciento), frutas (25
por ciento) y cereales (12 por ciento)

e EI 69 por ciento conoce la existencia de un sello para certificar si un producto es
realmente organico.

e 33 por ciento consume una vez por semana productos organicos.

e Elrango de edad de los consumidores organicos oscila entre 36-45 afios de edad,;
y 46-55 afos de edad.

e Precio (65 por ciento), dificultad para conseguir productos orgéanicos (27 por
ciento) y falta de empaque atractivo (6 por ciento) son las principales razones por
las que no compran productos organicos.

e EI 84 por ciento indica que el principal motivo de compra es la Salud.

e EIl9 por ciento indica al medio ambiente como motivo de compra.

e Las ferias aparecen como el lugar donde este publico prefiere comprar este tipo
de producto (87 por ciento). Solo el 4 por ciento menciona espontaneamente que
prefiere las tiendas que venden solo productos organicos.

e El reconocimiento de los productos organicos viene resaltado por el empaque (71
por ciento), la apariencia del producto (12 por ciento), la marca (11 por ciento) y
el sello (4 por ciento) respectivamente.

e Las personas de 55 afios son las mas demandantes de productos organicos.

e La region Sur sigue siendo la que mas productos organicos consume (23 por

ciento).
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Figura 50: Consumo de Productos Organicos por Region, 2019
Fuente: Asociacion de Promocion Organica (2019)

En Brasil, la certificacion para alimentos organicos procedentes del exterior es brindada
por un organismo de certificacion acreditado por el Ministerio de Agricultura, Pecuaria y
Abastecimiento Brasilefio (MAPA).

QUINOA

HGANlC‘-’J

BRASIL

BRANCA

emFLOCO
ORGANIC

Figura 51: Logo del sello organico en Brasil
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4.3.2.Oportunidades Comerciales para la Quinua de San Roman

En el afio 2019, la Asociacion de Exportadores (ADEX) indic6 que Peru tiene 120
oportunidades no aprovechadas para exportar al mercado brasilero por un valor de 1,017
millones de dolares. Este mismo afio, el presidente del gremio de exportadores, Alfonso
Velasquez, sefialo que se debe dar mayor valor agregado a los productos que se exportan
a Brasil, y para ello "es fundamental fortalecer los lazos de colaboracion comercial y
productiva con el vecino pais. En el caso de la aceituna, por ejemplo, podria
industrializarse y comercializarse en conserva, en paté o en aceite de oliva" (El Economista
América 2019).

Con respecto a la quinua en Brasil, los principales proveedores son Per( y Bolivia, pero
desde el 2015, Peru es el principal proveedor de quinua convencional y organica.

El Conselho Brasileriro Producao Organica e Sustentavel Do Brasil?* informa que la
tendencia creciente de la poblacion es la preocupacién por la alimentacion y salud en

Brasil. En el afio 2017, la entidad manifesto lo siguiente:

e Existen mas de 17 000 productores organicos.

e Hay un promedio de 600 ferias organicas en Brasil.

e Elvolumen de ventas en el consumo de alimentos organicos en el 2018 fue de US$
617,860 millones.

e Con respecto al segmento de mercado, los principales mercados de consumo se
posicionan en la regién Sudeste y Sur, sobresaliendo Sao Paulo. 80 por ciento

supermercados y 20 por ciento otros minoristas y fabricantes.

e Brasil cuenta con méas de 730,000 puntos de venta en todo el pais. El sector de la
distribucion alimentaria en Brasil estd fragmentado. ElI mercado se divide
principalmente por pequefias cadenas de alimentacion localizadas en las

principales calles de las pequefias ciudades, centros comerciales, en constante

24 Consejo Nacional para la Produccién Organica y Sostenible do Brasil
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ascenso, grandes cadenas de alimentacion constituidas por supermercados e
hipermercados presentes en 350 ciudades en el pais.

e Los principales canales de distribucion son: Minoristas (Mercados Municipales,
tiendas especializadas, tiendas de conveniencia y supermercados) y Fabricantes —
Comercializadoras (agroindustrias y procesadores).

e Los principales grupos comercializadores: Grupo Muffato, Grupo Carrefour,
Supermercados BH, Emporio Santa Luzia, Grupo Pao de AgUcar, Zona Cerealista,
Centros Estaduales de Abastecimiento de Alimentos (CEASA), Companhia de
Entrepostos e Armazéns Gerais de S3o Paulo (CEAGESP)® y Associagéo
Brasileira das Centrais de Abastecimento®.

e Los principales comercializadores de productos organicos: Mundo Verde
(alimentos diet, light, integrales, organicos, funcionales, sin gluten y sin lactosa;
asi como suplementos para atletas), Grupo Pdo de Acucar (desarrolla marcas
propias de productos organicos), Via Verde, Jasmine (alimentos saludables y
funcionales), Mae Terra (productos naturales, productos integrales, condimentos,
especerias), Vital Natus, Brasbol (importadora y exportadora de granos y frutas)

y Mundo Da Quinoa.

La informacion proporcionada por ADEX y Consejo Nacional para la Produccién
Orgénica y Sostenible do Brasil establece como reto a la quinua peruana, el ingresar con
productos organicos en mayor volumen e industrializado. Recién en el afio 2018, Per(

ingresa con 12 toneladas de quinua organica al pais carioca.

En Brasil, la quinua es mas empleada en la fabricacién de productos con mayor valor
agregado, como bebidas, pasta, mix de cereales, galletas, barras energéticas, snacks, entre
otros. Sobre sus formas de consumo, la quinua se presenta como cereal en bolsas de 250
grs 'y 500 grs. Los productos solo a base de quinua son preferentemente la organicay la
quinua convencional que se usan principalmente cuando es para insumo que forma parte

de un mix de ingredientes.

%5 Compafifa de Depésitos y Almacén General de Sao Paulo
% Asociacion Brasilefia de Centros de Suministro
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Algunos de los factores competitivos de la quinua peruana es ser un SUPERFOOD,
ademas de presentar una calidad superior en tamafio, color y limpieza; en comparacion

con el otro pais proveedor de Brasil.

La quinua es presentada al consumidor brasilero en diversas presentaciones y tamafios. A

continuacion, en la Figura 52 se muestran algunas presentaciones:

Mezcla de
Quinua Nativa
CuIdI\ Galleta de ll EU 0 Blanca, Rojay
; BeM Arroz con Negra Ecolégica
Pacoca con Chia, Quinuay 200g
Quinoay [La kW Linaza Fit
Amaranto Cuida  JEUM %‘{‘:‘u_ Food 90g Cerveza Quinua
Bem 88¢ e o I gﬁ EB Cumbres 330 ml

Espaguetis Sin - Barrita de Cereal
Glutep Mundo da = :ﬂ 7 QuincaBic2 12
Quinoa 300g .. = unidades de 25g

Arroz Integral Biogra Hamburguesa
Organico Tostadas Vegetal con Legumbres,
Quinoa Y Linaza Kale y Quinoa sin Soja
Okoshi 75¢ vy sin Trigo, 160g

Mezcla con
harina de quinua
endulzado con
panela organica.

i 4

W30e me -
Figura 52: Formas de presentacion de la quinua en Brasil

De acuerdo a lo que se aprecia en la figura anterior, el consumidor brasilero puede
encontrar cada vez méas productos procesados basados en la quinua: pasta, galletas,

harinas, alimentos precocinados, barritas de cereales, sopas, hamburguesas y cerveza.

La Oficina Comercial de Brasil (OCEX Pert) manifiesta que estos productos estan
ganando popularidad entre una clientela consciente de la salud y las personas que tienen

intolerancia al gluten.
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4.3.3. Estrategias de Comercializacion

Es pertinente agregar que el producto de quinua busca identificarse en el mercado de
Brasil mediante varios signos que apoyen las estrategias de comercializacion. Por ello, en
base a la investigacion de campo y multiples entrevistas realizadas a especialistas del
sector se propone un conjunto de estrategias que apoyen el posicionamiento de la quinua

en el mercado del estudio. Ellas son.

- Internacionalizacion de la Marca Colectiva “Kinuwa”
- Fortalecimiento del sistema de comercializacion asociativa - cooperativa
- Desarrollo de una Oferta Exportable sostenible

- Desarrollo de alianzas colaborativas entre las entidades de promocién comercial

Adicionalmente, se hace mencion a sub estrategias por cada estrategia principal, la cual
se detalla a continuacién:
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ESTRATEGIAS

SUB - ESTRATEGIAS COMERCIALES

Estrategia 1:

Internacionalizacion de la
Marca Colectiva “Kinuwa”

Estrategia 2:

Fortalecimiento del sistema
de comercializacion
asociativa - cooperativa

Estrategia 3:

Desarrollo de una Oferta
Exportable sostenible

Estrategia 4:

Desarrollo de alianzas

colaborativas entre las

entidades de promocion
comercial

VoV VOV

Estrategia N° 1.1:

Promover la promocion
comercial de la marca colectiva
“Kinuwa” en el mercado de
Brasil.

Estrategia N° 1.2:

Fortalecimiento de la propuesta
de valor de la marca colectiva.

Estrategia N° 1.3:

Desarrollo de Inteligencia
Comercial Internacional.

Estrategia N° 2.1:

Mejoramiento de la gestién
empresarial y liderazgo
cooperativista.

Estrategia N° 2.2:

Fortalecimiento de la confianza
y compromiso entre las
organizaciones.

Estrategia N° 3.1:

Estandarizar el cultivo y
procesamiento de la quinua para
la obtencion de calidades
homogéneas.

Estrategia N° 2.3:

Buscar y coordinar con fuentes de
financiamiento el
direccionamiento de recursos a
las organizaciones que conforman
Kinuwa.

Estrategia N° 3.2:

Desarrollar innovacién
tecnoldgica.

Estrategia N° 4.1:

Fomentar la revalorizacion de
la biodiversidad de la quinua.

Estrategia N° 3.3:

Facilitacién del comercio
exterior.

Estrategia N° 4.2:

Promover innovaciones.
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Estrategia N° 4.3:

Sistematizar y difundir
informacion de mercado entre
los actores de la cadena
productiva.




4.3.4. Operatividad de las Estrategias e Indicadores

Estrategia 1

Internacionalizacion de la Marca Colectiva “Kinuwa”

Estrategia N°

Promover la promocion comercial de la marca colectiva “Kinuwa” en el mercado de Brasil.

1.1
Posibles Acciones Especificas Indicador
Disefar y poner en marcha una pagina web que promueva la oferta exporta exportable o . -
111 de Kinuwa y difundirlo por canales de difusion como MarketPlace Perd. N de seguidores (trafico en la web)
Investigacion y difusion sobre el cultivo y usos (gastronémico, religioso, medicinal, o . I
X A ! . N° de actos de investigaciones
1.1.2 cultural, etc.) de la quinua desde las civilizaciones precolombinas hasta posicionarla o e -
. . . N° de actos difusiones por cada medio utilizado.
como patrimonio cultural andino.
1.1.3 Aperturar una base de fotos para fines de promocidn comercial. N° de fotografias
Estraiegla ) Fortalecimiento de la Propuesta de Valor de la marca colectiva ""Kinuwa"*
Posibles Acciones Especificas Indicador
1.2.1 Desarrollo de productos % de participacion del producto en el mercado
129 Elaborar un (_Zatalogo virtual en mgle:s y po'r'tugues de la propuesta de valor de los % de vistas
productos bajo la marca colectiva "Kinuwa".
. . . . i i . N° de actos difusiones por cada medio utilizado.
Desarrollar y difundir los usos culinarios de la quinua e incluirla en la promocion de la ; o .
1.2.3 % de clientes que utilizan la marca colectiva en

marca colectiva.

el mercado objetivo.

Estrategia N°

Desarrollo de Inteligencia Comercial Internacional

1.3
Posibles Acciones Especificas Indicador
131 Elaborar un estudio de imagen y posicionamiento de la marca colectiva "Kinuwa" en el [ N° de veces que los clientes compran durante un
- mercado de Brasil. periodo determinado.
1.3.2 Elaborar un plan de marketing NC de ventas realizadas cada mes.
C . . . L . N° de eventos anuales
1.3.3 Participacion en misiones comerciales, ruedas de negocios, ferias internacionales.

NP° de clientes atendidos por evento
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Estrategia 2

Fortalecimiento del sistema de comercializacion asociativa - cooperativa

Estrategia N°

Mejoramiento de la Gestion Empresarial y Liderazgo cooperativista

2.1
Posibles Acciones Especificas Indicador
Realizar talleres y brindar asistencia técnica empresarial y comercial para las labores o 0 mct R
. s . ; . S N° de talleres / N° asistencia técnica por
2.1.1 post cosecha y gestion administrativa, financiera y comercial a los Directivos y cada labor
Gerentes de las cooperativas. '
Elaborar material de difusion (en periodos) sobre la gestion actual de las cooperativas . . e
2.1.2 . . (. P ) g P NP° de tipos y material de difusion
agrarias de quinua para los socios.
2.1.3 Elaborar un Plan de comunicacion para los Directivos y Gerentes. N° de auditorias de comunicacion internas.

Estrategia N°

Fortalecimiento de la confianza y compromiso entre |

as organizaciones

2.2
Posibles Acciones Especificas Indicador
991 Reforzar la credibilidad de los Directivos y Gerentes para mejorar la transparencia en | N° de reuniones con los socios de la
- las organizaciones. organizacion.
2.2.2 Fortalecer los atributos de las organizaciones de quinua entre los socios. N° de encuestas respondidas por los socios.
993 Crear canales de comunicacién gue permitan bidireccionalidad (retroalimentacion) N° de reuniones entre los Directivos, Gerentes y

entre los Directivos, Gerentes y socios.

SOCiOS.

Estrategia N°

Buscar y coordinar con fuentes de financiamiento el direccionamiento de recursos a las organizaciones que conforman Kinuwa.

2.3
Posibles Acciones Especificas Indicador
2.3.1 Participar del Programa de Apoyo a la Internacionalizacién (PAL). Tiempo promedio de cada mddulo el PAL.
(o] 1A 101 1 1 (0]
2.3.2 Establecer procedimientos de contratacion de servicios financieros. N° de contratacion o!e SErviclos financieros /N
de procedimientos financieros
933 Desarrollar actividades de sensibilizacion, capacitacion y asistencia técnica en NP° de actividades / N° de asistentes a cada

financiamiento e instrumentos financieros.

actividad
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Estrategia 3

Desarrollo de una Oferta Exportable sostenible

Estrategia N°

Estandarizar el cultivo y procesamiento de la quinua para la obtencién de calidades homogéneas.

3.1
Posibles Acciones Especificas Indicador
311 Incc_entlvar la for_macmn de inspectores para el control de la inocuidad de los productos y N° de capacitaciones formativas para inspectores.
derivados de quinua.
3.1.2 Capacitacion técnica integral focalizada en normas y sistemas de gestion de calidad. N° de capacitaciones técnicas
313 Elaboracion de protocolos y manuales técnicos para el aseguramiento de la calidad e N° de protocolos / N° de manuales

inocuidad en la quinua.

Estrategia N°

Desarrollar Innovacién tecnoldgica

3.2
Posibles Acciones Especificas Indicador
391 Implementar un sistema de calidad, trazabilidad e inspeccion que asegura la continuidad N° de auditorias en sistemas de calidad
o de la reputacion internacional peruana andina de la quinua.
399 Promover semilleros de quinua entre los productores de las organizaciones vinculadas a | N° de semilleros de quinua / N° de capacitaciones
o Kinuwa. a los potenciales semilleros.
Validacion de tecnologias de manejo agronémico del cultivo, como fertilizacion, control - . .
3.2.3 de plagas y riego g 1089 Duracion del ciclo de cada tecnologia
Estrategia N° e s . .
3 g Facilitacion del Comercio Exterior
Posibles Acciones Especificas Indicador
. . . : Tiempo de obtencion de la certificacion
3.1 Obtencion del sello “Organico Brasil” para los productos de Kinuwa. L .
3.3 & p p organica de Brasil.
Generacion de capacidades para la internacionalizacion y consolidacion de una cultura . .
3.3.2 exportadora en treplos sociosp y Encuesta anual de las actividades formativas
: . . . L . N° de evaluaciones previas y posteriores a la
3.3.3 Capacitar y asesorar en la gestion de Comercio Exterior a las organizaciones de quinua. P yp

capacitacion.
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Estrategia 4

Desarrollo de Alianzas Colaborativas entre las entidades de promocién comercial

Estrategia N°

Fomentar la revalorizacion de la biodiversidad de la quinua en San Roméan

4.1
Posibles Acciones Especificas Indicador
Elaboracion de un Manual de la Biodiversidad de la Quinua en San Roman en el que o : . -
L o - o . . . N° de entidades participantes en la elaboracion
4.1.1 concentre los conocimientos no académicos (cultura alimenticia, medicinal, industrial) y del manual
académicos. :
Difundir las ventajas de la quinua y la oferta exportable de las organizaciones N° de misiones diplomaticas en Brasil
4.1.2 : , , o C ’ I S vl
vinculadas a la marca colectiva a través de las Misiones diplomaéticas del Peru en Brasil. | N° de actos de difusion
Reconocer y promover a los socios como "Guardianes de la conservacion in situ de la o .
4.1.3 N° de asistentes

biodiversidad de la quinua"

Estrategia N°

Promover innovaciones

4.2
Posibles Acciones Especificas Indicador
421 Desarrollar el Mobile Commerce: Aperturar una tienda online con los multiples métodos | N° de visualizaciones / N° de ventas / N° de
- de pago. vistas
429 Desa_lrrollar procesos y productos de quinua innovadores y de gran impacto: social, % del Time to market
ambiental y econémico
423 Promover innovaciones digitales: creacion de canales digitales para fomentar las ideas NC ideas / Tiempo de gestacién de ideas

entre los socios y trabajadores, y redes sociales internas.

Estrategia N°

Sistematizar informacion de mercado entre las entidades académicas y de promocion comercial.

4.3
Posibles Acciones Especificas Indicador
431 Impulsa_r el establepimiento de un c_onvgnio entre las entidades académicas y de N° de instituciones que participan en el convenio
e promocu’)n comercial con las organizaciones. N° de p|anes 0 programas de apoyo
432 Rea_liz_ar el seguimiento de la produccié_n y mercados de otras regiones de Peru, de Valor FOB de las exportaciones mensuales
Bolivia, Ecuador y otros paises competidores. Produccién en miles de Tn. mensual y en ddlares
433 Organizar y publicitar el lanzamiento de la marca colectiva "Kinuwa" por medio N° de alcance de la publicacion/dia por medio

digitales.

digital.
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4.4. DISCUSION DE RESULTADOS

La cadena productiva de la quinua en San Roman presenta rasgos de poca articulacion
con los actores directos e indirectos y ello parte, de la presencia de organizaciones con
ausencia de coordinacion y de orden que dificulta generar sinergias y alianzas con actores
que se desenvuelven en una estructura compleja y con participantes, tanto formales como
informales, generando asi un escenario en el que los cambios se enlentecen y/o no se logra
visualizar de forma clara estrategias que les permitan avanzar en el desarrollo de sus
grupos colectivos anulando con ello mejores condiciones de vida de los productores que

las conforman.

Mercado (2018), concluye que la cadena productiva de la quinua muestra una débil
organizacion y fragil institucionalidad, lo que dificulta su interrelacion con los diversos
actores que la integran. En este sentido, se puede entender que esta realidad es simil a la

de las otras regiones en donde el cultivo de la quinua esta presente.

Ello, porque los productores reflejan rasgos heterogéneos; carente asociatividad y los
productores asociados se caracterizan por la falta o poca confianza y compromiso con sus
autoridades internas; altas brechas productivas, tecnoldgicas y de infraestructura;
inestable trazabilidad y otros factores que dificulta que el sistema de la cadena productiva
de la quinua se presente como estable y confiable. Segun el autor, el sistema tiene que
viabilizar los retos estratégicos para su funcionamiento, y ello podria ser facilitado por
politicas publicas via los actores de mayor ascendencia, como el Ministerio de
Agricultura, el Gobierno regional y los gobiernos locales que permitan establecer alianzas

con los diversos actores de la zona.

Por otro lado, el eslabén mas débil de la cadena productiva de la quinua en San Roman
es la comercializacién, debido a que tienen un debil poder de negociacion, no cuentan
con el equipo profesional idoneo ni area encargada de la parte comercial y falta de cultura

exportadora.



Un estudio del 11CA titulado El mercado y la Produccion de Quinua en el Per (2015)
concluye que el eslabon més débil de la cadena productiva de la quinua es la produccién
primaria en la que predominan pequefios productores atomizados con diversos
conocimientos del cultivo, niveles de tecnologia y capacidad de negociacion que
abastecen a otros actores de la cadena que destinan el grano a los mercados internos y
externos. Con lo cual se aprecian que las experiencias pueden ser simplemente distintas

unas entre otras.

Chevarria y Bazile (2017), concluyen que las oportunidades para la creacion y el uso de
una marca colectiva para la quinua serviran para plasmar y difundir las singulares
caracteristicas de la produccion del grano, para favorecer la comercializacion conjunta y

el reconocimiento de su produccién a nivel mundial.

La necesidad de implementar una marca colectiva para el sector quinuero de la provincia
de San Roméan en Puno, no s6lo porque permite reducir diversos costos, sino el
fortalecimiento diferenciador del producto en diversos mercados, el aprovechamiento de
las economias de escala, las ventajas para la comercializaciéon y el incremento de la

confianza en sus potenciales consumidores nacionales e internacionales.

Chura Parisaca (2022), sefiala que la quinua de produccién orgéanica de la regién Puno,
ha colocado al Peru en un sitial privilegiado en el mundo. Sin embargo, como producto
bandera, aun queda pendiente articular estrategias y compromisos con los agentes
publicos y privados (...) un aspecto prioritario es trabajar en la estandarizacion del grano
y la creacion de una marca colectiva (...) existen ciertos avances en cuanto a la
estandarizacion es necesario fortalecer a las organizaciones de los productores y

cooperativas.

MINCETUR (2017), concluye que el pais del Brasil es un potencial mercado para los
productos agroindustriales del Peru, pero la poca difusion de informacién e identificacion
de las oportunidades comerciales, el poco aprovechamiento de los corredores
interoceanicos en el comercio bilateral entre ambos paises y los bajos volimenes de oferta

que aun dificultan las operaciones de gran escala con los principales importadores

124



brasileros.

Finalmente, se debe destacar que Brasil es un mercado potencial para la quinua de San
Roman por la cercania geografica e infraestructura vial que ambos paises comparten y
por las acciones que realiza la Oficina Comercial de Peru en Brasil — OCEX Brasil en
favor de las exportaciones peruanas con los programas Consolida Brasil y EI Emporio
Agro Peruano; pero aun la comercializacion de la quinua es poco fluida a este mercado,
debido a la escasa informacién que tienen las organizaciones sobre este destino

latinoamericano.
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V. CONCLUSIONES

1. La marca colectiva no es solo un logotipo, una marca colectiva es todo lo que hay detras:
los productores, la quinua, la cultura, la identidad, las tradiciones y experiencias para asi,
fortalecer las ventajas competitivas del producto al ingresar al mercado de Brasil.

2. Las organizaciones productoras de quinua en San Roman tienen un enfoque de
comercializacion poco claro y consistente, y bastante general del mercado de Brasil. Esta
vision genérica no aporta datos relevantes que delimiten con claridad la demanda,
exigencias, ni el tamafio real del mercado. Ademas, la viabilidad de un flujo comercial
con Brasil se ve limitada por algunos factores propios del ambiente donde se desarrolla
las organizaciones. Uno de los méas importantes es la falta de confianza y cultura
asociativa en los productores que tradicionalmente han desarrollado un espiritu

competitivo y de superacion, y no de cooperacion.

3. El cumplimiento de los requisitos para obtener el éxito de la marca colectiva de la quinua
se centran en tres ejes; primero, resolver el fortalecimiento organizacional de las
cooperativas productoras de quinua, como base de acciones sostenibles en el tiempo y la
alta participacion de los socios productores; segundo, una interaccién mas dinamica con
el mercado reconociendo a Brasil como un destino interesante para la colocacion de la
quinua de la provincia de San Roman y en tercer lugar, el llegar al mercado con una marca
muy fuerte y sostenida bajo un valor emocional construido desde la propia identidad de

las organizaciones.

4. Comercialmente, el éxito de la quinua no sélo se centra en la introduccién al mercado de
Brasil, sino principalmente el posicionamiento de la marca colectiva; a través de una
mejor exhibicion, exposicion, visibilizacion en puntos finales que son: Minoristas
(Mercados Municipales, tiendas especializadas, tiendas de conveniencia Yy
supermercados) y fabricantes — comercializadoras (agroindustrias y procesadores); y a
través de la gestion de la cartera de clientes en las ferias internacionales como: AnuFood

Brazil, BioBrazil Fair, y Apas Show.



V1. RECOMENDACIONES

Gestionar la marca colectiva, a través del departamento de marketing o personal idoneo
que se encargara de desarrollar y ejecutar diversas estrategias y acciones para que la
marca colectiva sea consecuente con la filosofia, valores y producto de las

organizaciones.

Desarrollar talleres de educacion y sensibilizacion en temas como: asociatividad,
gestion empresarial, comercializacion y comercio exterior para fortalecer las
capacidades técnicas individuales y organizacionales a fin de que puedan llevar
ordenadamente un proyecto comun, bajo un compromiso mutuo con objetivos y riesgos

compartidos para que sus organizaciones desarrollen ventajas competitivas.

Elaborar un programa de reformas para fortalecer la confianza entre los socios
productores y sus organizaciones, a través de incentivos no monetarios; adicionalmente,
a través de una carta de entendimiento se deje constancia de los acuerdos establecidos
entre los socios para dar inicio al Plan de Fortalecimiento Organizacional de las
cooperativas que conformen la marca colectiva de la quinua. Ademas de eso, cada afio
deberan participar en ruedas de negocios, misiones comerciales y ferias en Brasil para

obtener una mayor visibilidad de la marca colectiva en el mercado objetivo.

Designar a un responsable de la marca colectiva, un Brand Manager que tendria que
considerar un presupuesto para ir consolidando el posicionamiento en el mercado
brasilefio, también apoyado por entidades publicas de promocion comercial como
Promperu y la OCEX Brasil.
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VIlI. ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Hipotesis

Conclusiones

Recomendaciones

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

¢De qué manera el disefio de una
marca colectiva, de los productores
de la Provincia de San Roman, en la
Region Puno influird positivamente
en la actividad exportadora de
quinua para el mercado de Brasil?

Disefiar la marca colectiva para los
productores de quinua de la
Provincia de San Roman — Puno,
con la finalidad de fortalecer el
ingreso y crecimiento de su
participacion en el mercado de
Brasil.

HIPOTESIS GENERAL

El disefio de la marca colectiva para
los productores de quinua de la
Provincia de San Roman, que se
dirigen al mercado de Brasil, esta
compuesta en tres ejes: Historia,
Cultura y Producto.

La marca colectiva no es s6lo un logotipo, una marca colectiva es
todo lo que hay detrés: los productores, la quinua, la cultura, la
identidad, las tradiciones y experiencias para asi, fortalecer las
ventajas competitivas del producto al ingresar al mercado de Brasil.

Cestionar la marca colectiva, a través del departamento de marketing o
personal idéneo que se encargard de desarrollar y ejecutar diversas
estrategias y acciones para que la marca colectiva sea consecuente con la
filosofia, valores y producto de las organizaciones.

PROBLEMA ESPECIFICO N°1

OBJETIVO ESPECIFICO N°1

HIPOTESIS ESPECIFICO N°1

¢ Cudles son las caracteristicas
actuales que enfrentan los
productores de quinua de la
Provincia de San Roman, Region
Puno sostener un comportamiento
exportador mas agresivo en el
mercado destino?

Describir las caracteristicas
actuales que enfrentan los
productores de quinua de San
Roman, Region Puno para
desarrollar un flujo comercial con el
mercado de Brasil.

Las asociaciones de productores de
quinua en la Provincia de San
Romén tienen una estructura
organizacional basada en su cultura
y su bisqueda de relaciones
comerciales.

Las organizaciones productoras de quinua en San Roman tienen
un enfoque de comercializacién poco claro y consistente, y
bastante general del mercado de Brasil. Esta visién genérica no
aporta datos relevantes que delimiten con claridad la demanda,
exigencias, ni el tamafio real del mercado. Ademas, la viabilidad de
un flujo comercial con Brasil se ve limitada por algunos factores
propios del ambiente donde se desarrolla las organizaciones. Uno
de los més importantes es la falta de confianza y cultura asociativa
en los productores que tradicionalmente han desarrollado un
espiritu competitivo y de superacién, y no de cooperacion.

Desarrollar talleres de educacion y sensibilizacién en temas como:
asociatividad, gestion empresarial, comercializacién y comercio exterior
para fortalecer las capacidades técnicas individuales y organizacionales a
fin de que puedan llevar ordenadamente un proyecto comdn, bajo un
compromiso muto con objetivos y riesgos compartidos para que
desarrollen ventajas competitivas sus organizaciones.

PROBLEMA ESPECIFICO N°2

OBJETIVO ESPECIFICO N°2

HIPOTESIS ESPECIFICO N°2

¢La obtencion y uso de una marca
colectiva considerando las
oportunidades comerciales en el
mercado internacional favorece el
desempefio de los productores de
San Roman, Puno?

Establecer los requisitos que deben
cumplir las asociaciones
productoras de quinua de la Regién
San Romén para asegurar el éxito
de sumarca colectiva,
considerando la creacion y su uso.

El proceso para alcanzar el
desarrollo de una marca colectiva
se logra con la comunicacién
interna y externa: sensibilizacion en
la comunidad, normatividad y
comunicacion con su mercado de
destino.

El cumplimiento de los requisitos para obtener el éxito de la marca
colectiva de la quinua se centran en tres ejes; primero, resolver el
fortalecimiento organizacional de las cooperativas productoras de
quinua, como base de acciones sostenibles en el tiempo y la alta
participacion de los socios productores; segundo, una interaccion
més dindmica con el mercado reconociendo a Brasil como un
destino interesante para la colocacién de la quinua de la provincia
de San Romén 'y en tercer lugar, el llegar al mercado con una
marca muy fuerte y sostenida bajo un valor emocional construido
desde la propia identidad de las organizaciones.

Elaborar un programa de reformas para fortalecer la confianza entre los
socios productores y sus organizaciones, a través de incentivos no
monetarios; adicionalmente, a través de una carta de entendimiento se
deje constancia de los acuerdos establecidos entre los socios para dar
inicio al Plan de Fortalecimiento Organizacional de las cooperativas que
conformen la marca colectiva de la quinua. Adicionalmente, cada afio
participar en ruedas de negocios, misiones comerciales y ferias en Brasil
para obtener una mayor visibilidad de la marca colectiva en el mercado
objetivo.

PROBLEMA ESPECIFICO N°3

OBJETIVO ESPECIFICO N°3

HIPOTESIS ESPECIFICO N°3

¢ Cudles son las acciones
comerciales internacionales que
debe considerar las asociaciones
productoras de quinua de la
Provincia de San Roman, Puno para
su posicionamiento en su mercado
objetivo?

Proponer las acciones comerciales
para que los productores de quinua
de San Roman, Regién Puno logren
posicionarse en el mercado de
Brasil.

Alcanzar el posicionamiento de la
marca colectiva de los productores
de quinua de San Roman en el
mercado de Brasil, es viable con la
colaboracion de entidades de
promocion comercial a partir de
mecanismos en el mercado destino.

Comercialmente, el éxito de la quinua no sélo se centraen la
introduccion al mercado de Brasil, sino principalmente el
posicionamiento de la marca colectiva; a través de una mejor
exhibicion, exposicion, visibilizacion en puntos finales que son:
Minoristas (Mercados Municipales, tiendas especializadas,
tiendas de conveniencia y supermercados) y fabricantes —
comercializadoras (agroindustrias y procesadores); y a través de la
gestion de la cartera de clientes en las ferias internacionales como:
AnuFood Brazil, BioBrazil Fair, y Apas Show.

Designar a un responsable de la marca colectiva, un Brand Manager
tendria que considerar un presupuesto para ir consolidando el
posicionamiento en el mercado brasilefio, también apoyado por entidades
publicas de promocion comercial como Promper( y la OCEX Brasil.
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Anexo 2: Ficha técnica del estudio

Item Descripcion
Zona del Estudio Provincia de San Roman, region Puno, Peru
Poblacion 997 productores dedicados a la produccién de quinua
Unidad muestral Productores de quinua
Muestra 181 productores de quinua (2 cooperativas y 1 asociacion)

Tipo de Investigacion Descriptivo

Técnica del Muestreo Juicio de Experto
Otras herramientas  Observacion directa, encuesta, entrevista a expertos y registro fotografico
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Anexo 3: Encuesta a los productores de quinua de la provincia de San Roman en Puno

DATOS GENERALES DEL PRODUCTOR

Nombre y Apellidos Completos

N° de integrantes de su familia I |

Grado Primaria 1° 20 30 2° D & |
de Secundaria 1° 2° 30 2° 5
Instruccién Superior Incompleta Completa I

Nombre de la Cooperativa a la que pertenece

1.- Usted ¢Cuéantos afios es socio de la cooperativa?

2.- Aparte de la quinua, ¢qué otro cultivo tiene?

Kiwicha I:I Tarwi I:l Sacha Inchi
Cafiihua I:I Maiz Gigante I:l Chia

3.- ¢Cuéntos afios esta dedicado al cultivo de la quinua?

I

Méas de 20 afios I:l

De 8 a 14 afios
De 14 a 20 afios

Menos de 3 afios

Il
]

De 3 a 8 afios

4.- (Cuél es el destino de su produccion de quinua?
Comercializacion a la cooperativa

Il

Comercializacion a terceros Autoconsumo I:I
5.- Indicar la cantidad en kilos (Kgs.) de su producciéon de quinua anualmente

Afio 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 a la fecha

[ ]

6.- Indicar la cantidad en kilos (Kgs.) de quinua entregado anulamente a la cooperativa a la que pertenece:
Afio 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 a la fecha

[ ]

7.- Indicar el precio de venta promedio por Kg. De quinua entregado a la cooperativa anualmente:

il
il
il
L

Afio 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 a la fecha

1

Usted ¢Cada qué tiempo presencialmente se reune la Asamblea General?

I
l
I
I

®

1 vez al mes 1 vez al afio

2 veces al mes 2 veces al afio

il
1L

Mas de 2 veces al mes Mas de 2 veces al afio
9.- Usted ¢Cada qué tiempo presencialmente se reune con la Gerencia General?
1 vez al mes 1 vez al afio

2 veces al mes 2 veces al afio

il
il

Mas de 2 veces al mes Méas de 2 veces al afio

10.- ¢ Qué medios de comunicacién utiliza para comunicarse con la Asamblea General y Gerencia General?
Puede marcar mas de una opcién.

carta ]
1

Email

Llamada telefénica

Il

Whatsapp

11.- ¢A percibido mejoras en la calidad de vida en su familia y Usted al asociarse a la cooperativa a la que pertenece?
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12.-

13.-

14.-

15.-

16.-

17.-

18.-

19.-

20.

21.-

22.-

¢Ha recibido capacitaciones y/o talleres de instituciones del Estado en los tres Gltimos afios?

Si No

|

¢En qué temas suele capacitarse?

Financiamiento Procesos Agricolas

|
|

Marca Buenas Practicas Agricolas

Certificaciones Mercados

il
]

¢Sabe usted lo que es una marca colectiva?
Si No

|
|

Si respondié Si, entonces ¢Qué beneficios traeria una Marca Colectiva a su cooperativa o asociacion?

Para Usted ¢ una marca colectiva representa ...?

Mejor posicién comercial :llntemacionalizacién I:l
Solidez empresarial I:IMés tecnologia I:I

Segun Usted ¢qué simbolos representan a los productores de quinua en la Provincia de San Roman?

sgno [ ]simboic [ Jrema [ 1
Segun Usted ¢qué simbolos representan a la cooperativa a la que pertenece?

Signo I:|Simbolo I:lLema

Mejores precios

Il

Desarrollo de productos

l
|

Logo Imagen

Logo Imagen

¢, Qué color o colores representan a San Roman?

[ 1 1
Verde I:I Negro I:I Rosado |
Rojo I:l Azul I:l Morado |
Amarillo I:I Celeste I:I Rojo |
Marrén I:l Blanco I:l Otro I:l

-Mencione las principales leyendas o historias relacionadas a la quinua en San Roman

Cuenta brevemente la que consideras que mas identifica a la quinua de San Roman

¢ Cual cree que es o son, la clave o claves para que una Marca Colectiva sea comercialmente exitosa?
(Puede marcar con una X mas de una opcién)

a) Cultura empresarial

b) Existencia de un &area de Desarrollo e Innovacion
c) Estandarizacion de los procesos productivos

d) Aliados estratégicos

e) Mercado internacional

f) Todas la anteriores

g) Ninguna de las anteriores

L

Gracias por su apoyo.
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Anexo 4: Entrevistas aplicadas a Expertos

Entrevista N° 1

Especialista : Lic. Marco Vilchez
Cargo . Especialista en Agronegocios, SuperFoods y Promocién
Comercial

Institucion y/o Empresa  : Promper(

Resumen

PROMPERU tiene como base la Marca PERU vy ello se desencadena en diversas marcas
sectoriales, entre ellas: la marca SuperFoods, la marca Coffee of Pert y la Marca Spirit
of Perl. Ello ha permitido apreciar la gran aceptacion de los diversos compradores
internacionales por los productos peruanos y se busca visualizarlos, a través de las ferias
internacionales (uno de los principales puntos de promocion para los alimentos), misiones
comerciales y ruedas de negocios, en todas estas actividades de promocién estan
involucradas las marcas. Adicionalmente, se aplica el engagement directo con los
potenciales clientes donde se trabaja con la marca y se busca posicionarlo en el punto de
activacion o en el momento inclusive de la degustacion. La marca siempre debe estar
presente, en estos eventos, y es algo que nos diferencia de la oferta de otros paises latinos,
por ello Peru trabaja con marcas especializadas, por linea o sector inclusive y eso ha
permitido diferenciar a los productos peruanos, en especial a los alimentos. Respecto a la
marca colectiva, ésta tiene que trabajarse no s6lo como una imagen, sino como un
concepto, algo que la distinga y la visualice como algo realmente diferente y notable.
Directamente, no se ha presentado una iniciativa de marca colectiva de alguna asociacién
0 cooperativa que busque la internacionalizacion; pero puede partir de las iniciativas de
las regiones, desde las mismas cooperativas 0 asociaciones y si, seria interesante la
propuesta que se ha desarrollado con los productores de quinua de San Roman y como
mecanismo de apoyo se tendria el Plan de Apoyo a la Internacionalizacion (PAI) que es manejado
desde el MINCETUR. Por otro lado, es muy importante el grado de homologacion en los
estandares de calidad de la quinua entre las distintas cooperativas, pues como estrategia comercial,
la marca tiene que estar asociada a la calidad del producto y si va acompafiado de certificaciones
internacional, mayor valor tendra la marca colectiva.

Finalmente, el mercado de superfoods alinea tres conceptos: produccion organica, comercio justo
y responsabilidad social y ambiental que deberan tomar en cuenta los productores de San Roman

para el proceso de internaciolizacion al mercado de Brasil.
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Entrevista N° 2

Especialista - Ing. Demetrio Vicente Alata Aguirre

Cargo : Responsable de la Cadena Productiva de la Quinua
Institucion y/o Empresa  : Agencia Agraria de San Roman, Puno

Resumen

La provincia de San Roman es un lugar con gran potencial en el sector de granos andinos.
Es un lugar que ofrece no sélo granos de calidad, con un buen manejo técnico
agronémico; sino adicional a ello, ofrece saberes agricolas ancestrales, tradiciones
vinculadas a la siembra y cosecha de la quinua, y muchas otras bondades més. El grano
de los incas representa para San Roman una fuente de progreso para sus productores, una
mejor calidad de vida, aunque las iniciativas por internacionalizarla ain no estan del todo
consolidadas y es que, en mi experiencia se requiere una fuerte estrategia de
sensibilizacion en los temas de calidad y comercializacion; este ultimo punto en especial
tiene que ser fuertemente trabajado desde su identificacion ante sus potenciales clientes;
es asi que la creacion de una marca colectiva para el sector de la quinua de San Roman
es el punto de partida para una comercializacion sostenida en el tiempo. Han habido
intenciones, inclusive una se concretd en una marca colectiva; pero el proyecto no logré
comprometer a los productores, por ende, no se alcanzaron los objetivos planteados desde
el inicio.

Por otro lado, es importante fortalecer la confianza de los productores a sus dirigentes;
muchos de ellos se han sentido defraudados por la falta de gestion organizativa,
transparencia y liderazgos de sus autoridades internas; muchos de ellos han sido
estafados. Por ello, basados en estas experiencias no suelen confiar en la asociatividad y
esto es relevante para una mejor calidad de vida para ellos y mayor proyeccién para sus
cultivos, en especial la quinua.

La marca colectiva de la quinua debe ir acompafiada por una denominacién de origen
como ha trabajo Bolivia con la Quinua Real, pero también es cierto que Perl ha
desarrollado una mejor estrategia de posicionamiento de marca sectorial, quizas no en la
quinua, pero en productos como el cacao, pisco y café. Finalmente, los productores
(asociaciones y cooperativas) deben trabajar articuladamente con las instituciones
publicas y privadas para consolidar a la quinua como el alimento que aportard a la

seguridad alimentaria mundial.

137



Entrevista N° 3

Especialista > Ing. Raffo Meza Soria

Cargo : Jefe de la Oficina Macro Regional de Promperd
Institucién y/o Empresa  : PromperQ

Resumen

El estado, a través de Promperd apoya en la gestion de marcas a través de un trabajo
conjunto con diversas instituciones, asi como la apertura de programas diversos
orientadas a la denominacion de origen y marcas colectivas para la promocion de algunos
productos andinos como el maiz blanco gigante de Cusco y la maca de Junin.

Ambos productos cuentan con la denominacién de origen, pero no existe tras de esta
marca alguna asociacion o cooperativa interesada en obtener el uso de la denominacion
para poder exportarlo como tal. Muchos exportadores declaran el producto como tal y no
suelen aprovechar esa acreditacion que bien podria respaldar a la organizaciéon de
productores ante un mercado internacional. Ello debilita este tipo de oportunidades que
tienen las organizaciones y que por desinterés o desinformacion no son aprovechadas.
Por el lado de la marca colectiva, a través de la marca colectiva para la quinua en la que
participa COOPAIN-Cabana se busca desarrollar una estrategia que permita ampliar una
denominacion de origen, ya no vinculada solo a una region del pais, sino que nos
represente como pais.

Por recomendacion de OCEX de Francia — Promperd ha planteado como estrategia
comercial internacional la existencia de una denominacion de origen para la promocion
de los granos andinos y asi poder tener la denominacién de origen de la Quinua de los
Andes de Peru. Por tanto, bajo este nombre se busca promover las exportaciones y el
posicionamiento a nivel internacional de la quinua peruana, no tanto de una regién sino
como pais.

Por otro lado, se considera el éxito de una marca colectiva cuando hay el soporte de la
empresa privada o de las organizaciones privadas, y el papel de las instituciones publicas
vinculadas al acompafiamiento y fortalecimiento de esta plataforma. INDECOPI
recomienda que antes de pensar en una denominacion de origen para la quinua es
relevante la existencia de marcas colectivas y su sostenibilidad dependerd del
compromiso y personal calificado para la gestion de la marca colectiva, y este
compromiso debe partir de la organizacion que esta a cargo de otorgar la licencia de uso

a otras organizaciones interesadas.
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Anexo 5: Recoleccién de datos en la provincia de San Roman, Puno

2

ke i B g i
Figura 54: Celebracién costumbrista por inicio de la campafia 2021/2022
Fuente: Trabajo de campo (2021)
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Figura 55: Presentacion de la investigacion sobre la marca colectiva para la

guinua de San Roman
Fuente: Trabajo de campo (2021)

Figura 56: Levantamiento de la informacion entre los productores de quinua
Fuente: Trabajo de campo (2021)
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Figura 57: Productores de quinua en San Roman, Puno
Fuente: Trabajo de campo (2021)
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Anexo 6: Clasificacion Niza: Lista de productos y servicios

CLASE DESCRIPCION CLASE DESCRIPCION
Productos quimicos para la industria, la ciencia y la fotografia, asi como para la
agricultura, la horticultura y la silvicultura; resinas artificiales en bruto, materias . . . . . 5 .
1 plasticas en bruto; abonos para el suelo; composiciones extintoras; preparaciones 24 Tepd(?s Y 55‘5 s ucedéneos; ropa de hogar; cortinas de materias textiles o de
. o . . materias plasticas.
para templar y soldar metales; productos quimicos para conservar alimentos;
materias curtientes; adhesivos (pegamentos) para la industria.
Pinturas, barnices, lacas; productos contra la herrumbre y el deterioro de la

2 madera; materias tintéreas; mordientes; resinas naturales en bruto; metales en 25 Prendas de vestir, calzado, articulos de sombrereria.
hojas y en polvo para la pintura, la decoracién, la imprenta y trabajos artisticos.
Preparaciones para blanquear y otras sustancias para lavar la ropa;

3 preparaciones para limpiar, pulir, desengrasar y raspar; jabones no medicinales; 26 Encajes y bordados, cintas y cordones; botones, ganchos y ojetes, alfileres y
productos de perfumeria, aceites esenciales, cosméticos no medicinales, lociones aguijas; flores artificiales; adornos para el cabello; cabello postizo.
capilares no medicinales; dentffricos no medicinales.

Ace_lles ¥ grasas para uso mdustna}l; Iubr_lcant_es; comp0§|c|ones para absorber, Alfombras, felpudos, esteras, lindleo y otros revestimientos de suelos; tapices

4 rociar y asentar el polvo; combustibles (incluida la gasolina para motores) y 27 . :

. PR, murales que no sean de materias textiles.
materiales de alumbrado; velas y mechas de iluminacion.
Productos farmacéuticos, preparaciones para uso médico y veterinario;
productos higiénicos y sanitarios para uso médico; alimentos y sustancias

5 dietéticas para uso médico o veterinario, alimentos para bebés; complementos 28 Juegos Y juguetes; aparatos de videojuegos; articulos de gimnasia y deporte;
alimenticios para personas o animales; emplastos, material para apésitos; material adornos para arboles de Navidad.
para empastes e improntas dentales; desinfectantes; productos para eliminar
animales dafiinos; fungicidas, herbicidas.

Metales comunes y sus aleaciones, minerales metaliferos; materiales de Carne, pescado, carne de ave y carne de caza; extractos de carne; frutas y

5 construccion y edificacion metalicos; construcciones transportables metélicas; 29 verduras, hortalizas y legumbres en conserva, congeladas, secas y cocidas; jaleas,
cables e hilos metlicos no eléctricos; pequefios articulos de ferreteria metalicos; confituras, compotas; huevos; leche y productos lacteos; aceites y grasas
recipientes metalicos de almacenamiento y transporte; cajas de caudales. comestibles.

Méquinas y maquinas herramientas; motores (excepto motores para vehiculos Café, té, cacao y sucedaneos del café; arroz; tapioca y sag(; harinas y

7 terrestres); acoplamientos y elementos de transmisién (excepto para vehiculos 30 preparaciones a base de cereales; pan, productos de pasteleria y confiterfa;
terrestres); instrumentos agricolas que no sean accionados manualmente; helados; azicar, miel, jarabe de melaza; levadura, polvos de hornear; sal;
incubadoras de huevos; distribuidores automaticos. mostaza; vinagre, salsas (condimentos); especias; hielo.

Productos agricolas, acuicolas, horticolas y forestales en bruto y sin procesar;
Herramientas e instrumentos de mano accionados manualmente; articulos de granos y semillas en b ruto 0 sin Qrgcesar; fiutas y verduras, hortalizas y

8 P . . o p 31 legumbres frescas, hierbas arométicas frescas; plantas y flores naturales; bulbos,

cuchilleria, tenedores y cucharas; armas blancas; maquinillas de afeitar. ; . N . .
plantones y semillas para plantar; animales vivos; productos alimenticios y
bebidas para animales; malta.

Aparatos e instrumentos cientificos, nauticos, geodésicos, fotograficos,

cinematograficos, épticos, de pesaje, de medicion, de sefializacién, de control

(inspeccion), de salvamento y de ensefianza; aparatos e instrumentos de

condgc_cnon, distribucién, transfo'r ’nnmon, a_cgfnulacnon, regulz?s:lon N COWOI de la Cervezas; aguas minerales y otras bebidas sin alcohol; bebidas a base de frutas y

9 electricidad; aparatos de grabacion, transmision o reproduccion de sonido o 32 . 3 .

o : L ) L . zumos de frutas; siropes y otras preparaciones para elaborar bebidas.
imagenes; soportes de registro magnéticos, discos acusticos; discos compactos,

DVD y otros soportes de grabacién digitales; mecanismos para aparatos de

previo pago; cajas registradoras, maquinas de calcular, equipos de

procesamiento de datos, ordenadores; software; extintores.

Aparatos e instrumentos quirirgicos, médicos, odontolégicos y veterinarios;

miembros, ojos y dientes artificiales; articulos ortopédicos; material de sutura;

10 dispositivos terapéuticos y de asistencia para personas discapacitadas; aparatos 33 Bebidas alcohdlicas (excepto cervezas).
de masaje; aparatos, dispositivos y articulos de puericultura; aparatos,
dispositivos y articulos para actividades sexuales.

Aparatos de alumbrado, calefaccion, produccién de vapor, coccion,

11 refrigeracion, secado, ventilacién y distribucién de agua, asi como instalaciones 34 Tabaco; articulos para fumadores; cerillas.
sanitarias.

12 Vehiculos; aparatos de locomocion terrestre, aérea o acuatica. 35 zsk)ol:é?naady gestion de negocios comerciales; administracion comercial; trabajos

13 Armas de fuego; municiones y proyectiles; explosivos; fuegos artificiales. 36 _Servic_ic.Js _de seguros; operaciones financieras; operaciones monetarias; negocios

inmobiliarios.

14 Metfalles precnosos,y Sus aIeacno_ne§; a’?‘°“'°s de joyeria, ple,dr_as preciosas y 37 Servicios de construccién; servicios de reparacion; servicios de instalacion.
semipreciosas; articulos de relojeria e instrumentos cronométricos.

15 Instrumentos musicales. 38 Telecomunicaciones.

Papel y cartén; productos de imprenta; material de encuadernacion; fotografias;
articulos de papeleria y articulos de oficina, excepto muebles; adhesivos

16 (peg_an]_entog) de papelerl:-:l 0 para Lso d.c,JmES"CO; r_‘nate_rla'l p_ara an_ls tas y r'mterlal 39 Transporte; embalaje y almacenamiento de mercancias; organizacion de viajes.
de dibujo; pinceles; material de instruccidon y material didactico; hojas, peliculas y
bolsas de materias plasticas para embalar y empaquetar; caracteres de imprenta,
clichés de imprenta.

Caucho, gutapercha, goma, amianto y mica en bruto o semielaborados, asi como

17 sucedéaneos de estos materiales; materias plasticas y resinas semielaboradas; 40 Tratamiento de materiales.
materiales para calafatear, estopar y aislar; tubos flexibles no metalicos.

Cuero y cuero de imitacion; p_leles de animales; artlculos’de equipaje y FJ(_)Isas ’de Educacion; formacion; servicios de entretenimiento; actividades deportivas

18 transporte; paraguas y sombrillas; bastones; fustas, y articulos de guarnicioneria; 41
collares, correas y ropa para animales. y culturales.

Materiales de construccién no metalicos; tubos rigidos no metalicos para la Servicios cientificos y tecnolégicos, asi como servicios de investigacion y disefio

19 construccion; asfalto, pez y betin; construcciones transportables no metélicas; 42 en estos ambitos; servicios de andlisis e investigacion industriales; disefio y
monumentos no metalicos. desarrollo de equipos informéaticos y de software.

Muebles, espejos, marcos; contenedores no metalicos de almacenamiento o

20 transporte; hueso, cuerno, ballena o nacar, en bruto o semielaborados; conchas; 43 Servicios de restauracion (alimentacion); hospedaje temporal.
espuma de mar; &mbar amarillo.

Utensilios y recipientes para uso doméstico y culinario; peines y esponjas;

21 cepillos; materiales para fabricar cepillos; material de limpieza; vidrio en bruto o a4 Servicios médicos; servicios veterinarios; tratamientos de higiene y de belleza
semielaborado (excepto el vidrio de construccion); articulos de cristaleria, para personas o animales; servicios de agricultura, horticultura y silvicultura.
porcelana y loza.

Cuerdas y cordeles; redes; tiendas de campafia y lonas; toldos de materias
textiles o sintéticas; velas de navegacion; sacos para el transporte y Servicios juridicos; servicios de seguridad para la proteccion fisica de bienes

22 almacenamiento de mercancias a granel; materiales de acolchado y relleno, 45 materiales y personas; servicios personales y sociales prestados por terceros para
excepto el papel, cartén, caucho o materias plasticas; materias textiles fiborosas en satisfacer necesidades individuales.
bruto y sus sucedaneos.

23 Hilos para uso textil.
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Anexo 7: Acuerdos comerciales y regulaciones a las importaciones

Tabla 20: Acuerdos comerciales de Brasil en vigencia

Acuerdos Multilaterales

Acuerdo / Parte (s) signataria (s)

Fecha de entrada en vigor

Miembro de la OMC

1 de enero 1995 (Parte contratante del
GATT 1947 desde 30 julio de 1948)

Uniones Aduaneras

Acuerdo / Parte (s) signataria (s)

Fecha de entrada en vigor

Estados miembros del MERCOSUR

26 de marzo de 1991

Acuerdos Marco

MERCOSUR - México (ACE 54)

05 de enero de 2006

Acuerdos de Libre Comercio

MERCOSUR - Israel
MERCOSUR - Pert (ACE 58)

MERCOSUR - Bolivia (ACE 36)
MERCOSUR - Chile (ACE 35)

MERCOSUR - Colombia, Ecuador y
Venezuela (ACE 59)

MERCOSUR - México (ACE 55)
Acuerdo sobre el Sector Automotor

MERCOSUR - Cuba (ACE 62)
Acuerdo de Comercio Preferencial (ACP)
MERCOSUR - India

Acuerdo de Comercio Preferencial (ACP)
MERCOSUR - Union Aduanera del Africa
Meridional (SACU)

28 de abril del 2010

02 de enero del 2006 (Argentina, Brasil y
Uruguay)
06 de febrero del 2006 (Paraguay)

28 de febrero del 1997
01 de octubre de 1996

01 de febrero del 2005 (Colombiay
Venezuela)
01 de abril del 2005 (Ecuador)

01 de enero del 2003
02 de julio del 2007
01 de junio del 2009

01 de abril del 2016

Acuerdos de Libre Comercio

Acuerdo / Partes (s) Signatario (s)

Fecha de entrada en vigor

Brasil - Suriname (AAP.A25TM 41)
Brasil - México (ACE 53)

Brasil - Guyana, Saint Kitts y Neuis
(AAP.A25TM 38)

Brasil - Argentina (ACE 14)
Brasil - Uruguay (ACE 02)

Brasil - Venezuela (ACE 69)

25 de octubre de 2005
02 de mayo de 2003

31 de mayo del 2004

15 de marzo de 1991

20 de junio de 1983 (Brasil)
16 de octubre de 1985 (Uruguay)

14 de octubre de 2014

Fuente: Plan de Desarrollo de Mercado, Brasil, Prompert (2016)
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El Acuerdo de Complementacion Econdémica N° 58 (ACE 58) se suscribié entre los
Estados Partes del Mercado Comun del Sur (MERCOSUR: Argentina, Brasil, Paraguay
y Uruguay) y el Gobierno de la Republica del Perd, el 30 de diciembre del 2005. Este

entrd en vigencia el 2 de enero de 2006 con Brasil.

Tabla 21: Convenio internacional Peru — Brasil: Tratamiento arancelario por la
P.A. 1008.50.90.00

] Porcentaje
Pals . Convenio Intermacional P.NALADISA Fgcha Qe Arancel Bgse Liberado
de Destino Vigencia Preferencial
ADV
368 ALADI ACESBPerl- Atentie Basl g0y quotomiaaunoessy - 100%

Uruguay y Paraguay
Fuente: ADUANET (2021)

Tal como se aprecia en la tabla 22, en el marco del acuerdo comercial, a partir del 1 de
enero del 2012 todos los productos peruanos exportados a Brasil cuentan con una
preferencia arancelaria del 100 por ciento; es decir, ingresan con arancel cero. La quinua

no es excepta de esta base preferencial.
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Anexo 8: Logistica Internacional a Brasil

Desde el Peru se arriba al mercado Brasil via maritima, aérea y terrestre. Se detalla:
a. Por via maritima

Existen dos rutas para arribar a Brasil desde Peru. Se detalla a continuacion:

DR "’_\_\
\:}‘\, k ._j?*r
"L'\_._ - /——‘ &:'g.a\i\:fc_b e
~—~ { & Cartagena %
-, & i\,
" |{’ B g %‘.
i -
‘Lé!ﬂ L
e, /
2 A ¢
<
[;_ Santos

San Antonio

) l Bahia Blanca

w= = Ruta Del Norte [}
W= == Ruta Del Sur v-.
MG= Minas Gerais

Ruta del Norte:

La ruta inicia desde el Puerto del Callao (Per() via Cartagena (Colombia) para arribar a

Brasil.
Ruta del Sur:

La ruta inicia desde el Puerto del Callao (Per() via San Antonio (Chile) y Argentina para
arribar a Brasil.
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Tabla 22: Rutas maritimos Callao (PE) — Brasil

Ruta del Norte Ruta del Sur
Pais Puerto Tlgmpo Pais Puerto Tlgmpo
Transito Transito
Peru Callao 0 dias Peru Callao 0 dias
Colombia Cartagena 8 dias Chile San Antonio 4 dias
Brasil Saupe 16 dias [ Argentina* Bahia Blanca 20 dias
Brasil Santos 20 dias | Argentina* Puerto Mandryn 20 dias
Brasil Paranagua 24 dias | Brasil* Imbituba 25 dias
Brasil Rio Janeiro 26 dias Brasil Sao Francisco Do Sul 27 dias
Brasil Salvador 28 dias  |Brasil Itajai 28 dias
Brasil Santos 30 dias
Brasil Rio Grande 33 dias

Fuente: Programa Consolida Brasil (2017)
*La ruta puede recalar en estos puertos siempre y cuando tenga carga.

El SIICEX?' reporta que en el 2020 el 99 por ciento de los embarques de quinua se

realizaron via maritima, a través de las navieras Hapag Lloyd, Hamburg Sud, MSC

(Mediterranean Shipping Company) entre otras. Los principales puertos de llegada de

nuestras exportaciones a Brasil son: Santos, Paranagua, Itapoa, Bahia de Sepetiba, Suape,

Salvador, Rio de Janeiro, Rio Grande, Navegantes, Itajai y Vitoria.

b. Por via aérea

e s
1

T~ N

Py S
= BRASIL ",

£
- WYY

o
ﬂ J

Tiempo de
vuelo:
4h:50m

27 Sistema Integrado de Informacion de Comercio Exterior
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Guarulhos
Sao Paulo

Por este medio, el
servicio de transporte
es mas costoso y puede
ser regular o charter
entre el Aeropuerto
Internacional  Jorge
Chévez de Perl vy el
principal Aeropuerto
de llegada de los
productos peruanos a

Brasil es el Aeropuerto



Internacional de Guarulhos (Sao Paolo) de Brasil.

Este aeropuerto recibi6 47 por ciento del total de importaciones provenientes del Pert en
el afio 2014. En el mismo afio, otro aeropuerto estratégico para las importaciones de
productos no tradicionales originarias de Peru fue Viracopos, el cual recibio alrededor de
USD 6,4 millones, segun OCEX Brasil.

Entre las principales lineas navieras que brindan este servicio son: Latam Cargo, Avianca
Cargo y DHL Air Forward.

c. Por via terrestre

El transporte por via terrestre se realiza principalmente por la Carretera Interoceanica

A ovon: ® vl Cioarig BRASIL
CERRO DE PASCO | -
LA MERCED wararf

Lk B T - N\ M o 5 tramos),

Sur (compuesta

o wlahovk 409.25 Km

N SRS Huancayo
TP CALLAD ®
LIMA f
Ut Lol

ey prep

eje vial que

TRAMO 2 = ,
Urcos - Pte. Inambari et conecta a Peru
PZYRER )

® HUANCAVELICA
AYACUCHO
CASTROVIAREYNA @

Titoes

ren S TN : hacia los
TRAMB 1 . o R ABANCAY . URcos
S TR . estados de Acre,
BOLIVIA )
Rondonia,

Amazonas y

BRI Mat JT?'AM Ou5 Az
atarani - Juliaca/llo - angaro

INTEROCEANICA SUR AnEQU 844.92 km Mato Grosso en
@D Tramo 1: San Juan de Marcona - Urcos o
@D Tramo 2: Urcos - Pte. Inambari o / -

- TP MULTISOVAS el Mstaram

@D Tramo 3: Pte. Inambari - ifapari - B raSI I -
@D Tramo 4: Pte. Inambari - Azangaro . -
CD Tramo 5: Matarani - Juliaca/llo - Azangaro AS I m IS m 0 ]

RED VIAL NACIONAL
(0.8 832011 MTD) resulta atil para

Pavimentada

No Pavimentada

el comercio

Proyectada

@ rucos

internacional
entre Peru, Brasil y Bolivia, porque conecta los puertos de San Juan de Marcona (puerto
boliviano), Matarani e llo con Ifiapari. Actualmente, el programa Consolida Brasil
fomentado por MINCETUR promueve la utilizacion de esta via como medio de acceso
al mercado brasilero. Su principal objetivo es disminuir los costos logisticos y de
transporte a partir de la consolidacion de la carga por via terrestre
(https://www.siicex.gob.pe/siicex/portal5ES.asp? page =855.82900#anclafecha).
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Las empresas peruanas de transporte deberan contar con un permiso que les permitiran el
traslado de mercancias a Brasil. El permiso debera ser
emitido por el Ministerio de Transporte vy
Comunicaciones (MTC) en el Perd y la Agencia
Nacional de Transporte Terrestre (ANTT) en Brasil. En
el 2018, existen catorce empresas peruanas de

transporte autorizadas para operar como lineas

terrestres de transporte de carga. 7
"; 4 Bahia Blanca
..x, b
Una gran ventaja en tiempo y economia para los Origen Desiing T
: . , L. Lima - Pert Sao Paulo - Brasil 13-14

empresarios es utilizar la via Interoceanica CUYO Lima-Peri  Assis (Acre) - Brasi 6

Arequipa - Peri Assis (Acre) - Brasil 4
trayecto desde Callao se realiza en 7 dias hasta Rio  Tacna-Peri  Assis (Acc) - Brasil 4

Tacna - Pera Sao Paulo - Brasil 8

Fuente: MINCETUR, 2018

Branco y 14 dias hasta Sao Paulo.
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