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RESUMEN EJECUTIVO

El propodsito de la presente investigacion se enfoca en describir cuales son las
percepciones de los exportadores de Pisco de Lima e Ica con relacion a las acciones de la gestion

de la Marca Peru durante el periodo 2017 y 2018.

El trabajo inicia con el analisis de la importancia del sector de exportaciones en la
economia peruana. A partir de ello, se identifica la evolucion que ha presentado el sector pisquero
peruano en los ultimos afios y la serie de problemas que afrontan los productores de Pisco, a pesar

del evidente progreso.

En segundo lugar, se reconoce que la gestion de marca pais ha permitido que la Marca
Pert adquiera relevancia en Sudamérica. Ahora bien, se comienza con el analisis del entorno en
el que se desarrollan las exportaciones, considerando en este la relevancia de los productos
bandera. A partir de ello, nace la iniciativa de conocer como se ha implementado la estrategia de
marca pais en uno de los sectores que involucran la gestion de Marca Pert. Para la aplicacion de
dicho caso, se ha decidido estudiar a los exportadores de Pisco de Lima e Ica, quienes, en la
actualidad, vienen tomando accion para fomentar el consumo de Pisco en el ambito local y
extranjero. En ese campo de accion, se desea conocer la intervencion de la gestion de Marca Pert

en el sector pisquero desde la percepcion de los exportadores.

Seguidamente, se han desarrollado los campos tedricos de marca sectorial, marca pais,
comercio exterior, exportaciones, productos bandera y el Pisco, para la construccion del marco

teorico que posibilite el entendimiento del caso estudiado.

Posteriormente, se aplicaron los conceptos metodologicos basados en el estudio de caso
para el desarrollo del trabajo de campo. Para el trabajo de investigacion, se propone un enfoque
cualitativo, de acuerdo a las caracteristicas de la muestra elegida y al objetivo de la investigacion.
La finalidad del enfoque metodologico fue conocer la percepcion que tienen los exportadores de
Pisco en funcion de la gestion implementada por las instituciones del Estado para el

posicionamiento de la Marca Peru.

Los hallazgos se visualizaron de acuerdo a las variables de identificacion, disefiadas para
los objetivos de la investigacion. Se encontro que, si bien se percibe que las estrategias de gestion
de marca pais implementadas por las instituciones de Estado permitieron el apoyo a los
exportadores en temas de promocion, difusion y desarrollo de mercados del Pisco, a nivel

internacional, aun se necesita fortalecer los aspectos de nivel de calidad e innovacion en el sector.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad describir las percepciones de los
exportadores de Pisco de Lima e Ica con respecto a las acciones de la gestion de Marca Perti en

el periodo 2017 y 2018.

En el marco nacional, el sector de las exportaciones es uno de los mas importantes ya que
influye en la economia y en sus indicadores. Asimismo, el Pisco peruano se encuentra entre los
productos agropecuarios que han obtenido presencia en el mercado internacional. A su vez,
PROMPERU, durante su gestion, ha conseguido consolidarse como imagen pais en el entorno

nacional e internacional.

El trabajo se compone de seis capitulos. El primero expone el planteamiento del problema
del sector exportaciones, asi como las preguntas y objetivos de la investigacion, junto a la

justificacion, viabilidad y delimitacion.

El segundo capitulo, se compone del marco tedrico, en el que se desarrollan conceptos
tales como: marca; en el cual se especifica las clases de Marca de acuerdo a su funcioén; marca
sectorial, en donde se establece su definicion; marca pais, en donde se explica la definiciéon y
teorias, dentro de las cuales se utilizd bibliografia de Simon Anholt, Michael Porter, Phillip
Kotler, David Gertner y Keith Dinnie; comercio, en cuya seccion se explica la diferencia que
existe entre comercio internacional y comercio exterior; exportaciones, que comprende las formas

de exportar y los productos exportables; productos bandera; y, el Pisco peruano.

El tercer capitulo comprende el marco contextual, el cual describe la historia y la gestion
de la Marca Pert y desarrolla la situacion del Pisco en el mundo, el cual detalla especificamente
las exportaciones de Pisco a nivel mundial, Pisco en Latinoamérica y finalmente aterriza dicha

informacion en exportaciones de Pisco en el Peru.

El cuarto capitulo explica la metodologia de la investigacion en relacion a su alcance, el
enfoque cualitativo aplicada en un estudio de caso. El disefio metodologico es descriptivo y la
herramienta de recoleccion de datos es la entrevista individual a profundidad, ya que la muestra
es no probabilistica. Ademas, la seleccion de la muestra es por conveniencia, dentro de la cual se
reconoce tres perfiles: exportadores de Pisco, representantes de la Marca Pert1 y especialistas en

exportaciones pisqueras.

El quinto capitulo recopila el resultado hallado del trabajo de campo, el cual consistio en
la ejecucion de las entrevistas individuales a profundidad de las tres muestras, la transcripcion y
codificacion de las mismas y asi construir el analisis de las opiniones y comentarios registrados

por los entrevistados para encontrar la relacion de lo antes mencionado con la teoria.



Finalmente, en el apartado de las conclusiones y recomendaciones se incluiran el
resultado de la investigacion con el proposito de generar un aporte para el sector investigado

mediante acciones viables en el contexto peruano.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tiene como objetivo principal describir las percepciones de los
exportadores de Pisco de Lima e Ica, con respecto a las acciones de la gestion de la Marca Pera
durante el periodo 2017 y 2018. Para ello, en este primer capitulo, se describira el planteamiento
del problema y justificacion de la investigacion, se estableceran los objetivos y preguntas
generales y especificos. Ademas, se explicara la viabilidad de la propuesta de investigacion y los
recursos necesarios para el desarrollo de este trabajo; por ultimo, se delimitara el alcance de la

investigacion.

1. Planteamiento del problema

En el Pert, el sector de las exportaciones es uno de los mas importantes. Ello se evidencia
en el impacto que genera el desarrollo o estancamiento de dicho sector en los indicadores
econdmicos mas importantes y la economia en si. Respecto a los indicadores econémicos, el
rendimiento que las exportaciones alcanzan durante un afio impactan directamente en el PBI anual
(uno de los indicadores mas importantes a nivel mundial), ya que el concepto de exportacion
forma parte de la composicion del método de gasto para el calculo del PBI (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica [INEI], 2019). Respecto a la economia, el desempefio positivo de las
exportaciones incrementa la calidad y la oferta laboral, lo cual a su vez reduce la pobreza

(Bustamante, 2017).

Fernando Nufez (2015), afirma que desde el afio 2000, en el Pera, se ha generado un
mayor dinamismo econdémico con altas tasas de crecimiento, tipos de cambio estables y baja
inflacion; y que el factor clave para lograr dicho crecimiento econémico ha sido la politica de
apertura comercial que se ha visto capitalizada con la negociacion y firma de 29 acuerdos
Bilaterales de Inversion y 16 Tratados de Libre Comercio, lo que permitio incrementar la oferta
exportable y el nimero de empresas exportadoras (Nufiez, 2015). Tales acciones permitieron que
el sector de exportacion crezca y se fortalezca; muestra de ello es el crecimiento promedio anual
de las exportaciones en el Peru que del periodo 2000 al 2010 increment6 6.4% y en el periodo

2010 al 2016 alcanzo el crecimiento de 3% promedio anual (INEIL, 2017).

Asimismo, de acuerdo con el informe técnico “Evaluacion de las Exportaciones e
Importaciones”, al cierre del 2018, el volumen de exportacion a valor real FOB alcanz6 los US$
47,773 millones, con un crecimiento del 5.6% respecto al 2017, debido al incremento en los
volimenes de productos tradicionales (1.7%) y productos no tradicionales (17,3%), ubicandose

este tltimo como la tasa mas alta de los 7 ultimos afios (INEI, 2019b).



El crecimiento de la exportacion de los Productos No Tradicionales se debe,
principalmente, al desarrollo del sector Agropecuario, el cual durante el 2018 obtuvo un
crecimiento del nivel de exportacion en valores FOB de 18.9% respecto al afio anterior (INEI,
2019b). El Pisco peruano esta entre los productos agropecuarios que han fortalecido su presencia
en el mercado internacional, han captado la preferencia del ptblico por sus atributos y valor

agregado, y han demostrado un crecimiento relevante en los principales mercados internacionales.

Las exportaciones de Pisco peruano han crecido un promedio anual de 18.47% en el
periodo 2010 — 2018. Especificamente en el 2018, alcanzé una exportacion a valor FOB de US$
5.721 millones, aproximadamente. Entre los principales destinos de exportacion del Pisco, en el
2018, se encuentran Estados Unidos (46%), Espafia (15%) y Reino Unido (6%). Asimismo, las
principales bodegas y empresas exportadoras de Pisco son: Bodega San Nicolas S.A. (13%),
Bodega San Isidro S.R.L. (13%), Destileria Caravedo S.R.L. (12%), Bodegas y Vinos Tabernero
S.A.C. (11%) (SIICEX, 2019).

Cabe resaltar que, en la actualidad, el Pert ostenta la denominacion de origen del Pisco
en 70 paises (El Peruano, 2019). Con respecto a ello, Peri y Chile mantienen una batalla
comercial, ambos atribuyen el origen del Pisco a sus respectivos territorios. Esta situacion afecta
a las exportaciones del producto bandera, ya que Chile al ser uno de los paises con mayor
porcentaje de importacion de Pisco peruano, el cual ingresa con la partida arancelaria de
“Aguardiente” y no como “Pisco”, hace que la cantidad de exportaciones registradas del Per1 no

refleje la cantidad real.

Si bien el origen del Pisco se remonta a la llegada de los conquistadores espafioles en
1532 (Museo del Pisco, 2019); actualmente, esta bebida licor simboliza cultura, patrimonio y
tradicion. Es por ello que en 2005, fue denominado Producto Bandera por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (INDECOPI, 2013) y se le asigné una comision encargada de
protegerlo y promoverlo, la COPROBA dirigida por PROMPERU (Comisién Nacional
deProductos Bandera [COPROBA], s. f.).

En este contexto, el involucramiento d¢ PROMPERU como ente publico ha jugado un
papel importante ya que en la actualidad esta institucion es la encargada de promocionar el
turismo, atraer inversion y la desarrollar las exportaciones en el Perd, por lo cual una de sus

estrategias de promocion es construir y gestionar la Marca Peru.

PROMPERU ha logrado la consolidacion de la imagen pais en el entorno nacional e
internacional mediante una oferta de valor diferenciada de los sectores de Comercio Exterior,

Turismo, Gastronomia, Negocios y Talento a través de la Marca Peru, lo cual es fundamental para



el posicionamiento e impulso en los pilares de Comercio Exterior, Turismo e Inversiones

(PROMPERU, 2019).

La implementacion de la estrategia se ve materializada en la ejecucion de acciones y
actividades publicas tales como: ferias y eventos. Sin embargo, no se tiene conocimiento de coémo
dichas actividades impactan en el desarrollo de los exportadores de Pisco y si crean el escenario
ideal para el crecimiento de las exportaciones pisqueras. Por ello, esta investigacion busca
describir las percepciones de los exportadores de Pisco de Lima e Ica con respecto a las acciones
de la gestion de la Marca Peru durante el 2017 y 2018.

2. Objetivos y Preguntas de Investigacion

De acuerdo a la oportunidad de investigacion identificada se define el objetivo general,

seguido por los cinco objetivos especificos.

2.1. Objetivo General

“Describir las percepciones de los exportadores de Pisco de Lima e Ica con respecto a la

gestion de Marca Peru en el periodo 2017 y 2018.

2.2. Objetivos Especificos
o Identificar las principales teorias de la Gestion de Marca pais.
o Identificar los principales conceptos del Comercio Exterior y las Exportaciones.
e Describir las acciones de la gestion de Marca Peru durante el 2017 y 2018.
o Describir la situacion de las exportaciones de Pisco en el periodo 2017 y 2018.

e Describir la percepcion de los exportadores de Pisco de Lima e Ica con respecto a las

acciones realizadas por la gestion de la Marca Peru durante los afios 2017 y 2018.

2.3. Pregunta General

(Cuales son las percepciones de los exportadores de Pisco de Lima e Ica con respecto a

la gestién de Marca Pert en el periodo 2017 y 2018?

2.4. Preguntas Especificas
e ;Cuales son las principales teorias de la Gestién de Marca pais?

e ;Cuales son los principales conceptos del Comercio Exterior y las Exportaciones?



e ;Cuales han sido las acciones de la gestion de Marca Perti durante el 2017 y 2018?
e ;Cual es la situacion de las exportaciones de Pisco en el periodo 2017 y 2018?

e ;Cual es la percepcion de los exportadores de Pisco de Lima e Ica con respecto a las

acciones realizadas por la gestion de la Marca Perta durante los afios 2017 y 2018?

3. Justificacion de la Investigacion
La investigacion se justifica bajo tres criterios que se han considerado pertinentes:

Respecto a la relevancia tedrica, si bien se han realizado estudios sobre la marca pais y
las exportaciones, a lo largo de la bibliografia consultada, no se ha podido hallar literatura que
haga referencia especifica en como la gestion de la Marca pais influye en el desarrollo del sector
de las exportaciones. Es por ello, que se considerd relevante ahondar en teorias relacionadas a

Marca pais y la exportacion.

Respecto a la relevancia econdémica, las exportaciones se han desempefiado como uno de
los sectores mas importantes en el Perti aportando en un 21.2% al Producto Bruto Interno (PBI)
peruano en el 2018 en comparacion con el afio anterior que alcanzaba un 20.7% (Medina, 2019);
la exportaciones son uno de los sectores que pese a un escenario global complicado por la guerra
comercial entre EEUU y China ha logrado una cifra récord, segin el ministro de Comercio
Exterior y Turismo, Edgar Vasquez Vela; asimismo, expuso que en el 2018 las exportaciones
alcanzaron un 7.5% mas que en el 2017 y se rompi6 el récord del 2012. A su vez, el ministro
expone que los productos no tradicionales, entre los cuales se encuentra el Pisco, ascendieron a
5.7% en dicho afo (Medina, 2019). Por ello, se considera relevante enfocar dicha investigacion

en la relacion que existe entre la Marca Peru y las exportaciones de Pisco.

De acuerdo al impacto social, esta investigacion busca describir las percepciones de las
exportadores de Pisco de Ica y Lima, con respecto a las acciones de la Gestion de Marca Pert en
el periodo 2017 y 2018, para analizar la relacion de las acciones efectuadas por la Marca Peru con
el proposito de enriquecer y mejorar las exportaciones del producto bandera no solo en términos
de valor econdémico y comercial, sino también de valor cultural y patrimonial, que ademas
involucra la relacion con los productores y exportadores de Pisco. Asimismo, por identificar
acciones viables de mejora dentro de la gestion de la Marca Pert para el sector de exportadores
del Producto Bandera. Ello fortaleceria la denominacion de origen de Pisco que tiene el Peru en

beneficio al conflicto de la discusion con Chile por determinar cual es el origen del Pisco.

De esta manera se pueda enriquecer y mejorar dichas acciones con el objetivo de generar

un impacto positivo en la estrategia no solo en términos de valor econdomico y comercial, sino



también de valor cultural y patrimonial, que ademads involucra la relacion con los productores y

exportadores de Pisco.

4. Viabilidad

Se comprobd la viabilidad de la investigacion desde dos aspectos: el acceso a la

informacion y la disponibilidad de tiempo y recursos.

En lo concerniente al acceso a la informacion, la composicién de la investigacion
requerirda de fuentes de informacion primaria y secundaria. Con respecto a la informacion
proveniente de fuentes primarias, se asegurd la viabilidad de la investigacion ya que, desde la
primera etapa de acercamiento, los especialistas de las exportaciones de Pisco demostraron interés
y compromiso con involucrarse en la investigacion propuesta. Por ejemplo, nuestra primera
entrevista fue con Manuel Zegarra, especialista en Agronegocios en PROMPERU y docente de
Marketing Internacional de Asociacion de Exportadores — ADEX, quien nos comentd sobre el
contexto actual de las exportaciones de Pisco, ademas accedid a brindarnos el contacto de los

principales exportadores de Pisco y representantes de Marca Peru que €l conocia.

Asimismo, para conocer a profundidad cuantos exportadores de Pisco existes en el
Perti durante el 2017 y 2018, se obtuvo una lista de las principales Bodegas y Empresas
exportadoras de Pisco mediante el portal “Sistema Integrado de Informacién de Comercio
Exterior” (SIICEX) que pertenece al MINCETUR, cabe recalcar que dicha lista se utilizé para
elaborar la relacion final de los exportadores con los que se construy6 el trabajo de campo. En ese
sentido, se considera de gran importancia la colaboracion y apoyo que los principales

exportadores pisqueros tengan con el desarrollo de la investigacion.

Con respecto a la informacion proveniente de fuentes secundarias, se comprobd que el
tema estudiado: Marca pais y Comercio Exterior y Exportaciones, tiene informacion bibliografica

en la que se podra apoyar la sustentacion tedrica y conceptual del estudio.

Ademas, se cuentd con total acceso a la informacion contextual de Marca Peru y a la de
exportaciones de Pisco, ya que dichos datos son de acceso publico y se encuentran disponibles en
las paginas web de las instituciones del Estado tales como PROMPERU, Ministerio de la
Produccion, Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, INEI, Camara de Comercio de Lima,

CONAPISCO, etc.

En lo que respecta a los recursos disponibles, es importante considerar, en primer lugar,
el tiempo que se requirié para el desarrollo de la investigacion, el cual estuvo relacionado al
tiempo que demando el trabajo de campo. Ello dependié de la comunicacion permanente y

seguimiento constante que se mantuvo con todas aquellas personas que intervinieron en la



ejecucion del trabajo de campo, asi como la disponibilidad de tiempo que tuvieron los
especialistas de Marca Peru, los especialistas en exportaciones y los exportadores de Pisco para

establecer, definir fechas y realizar las entrevistas pertinentes.

Se considera que el principal reto del trabajo de investigacion fue el tiempo que demando
efectuar las entrevistas de los exportadores pisqueros residentes en Ica, por lo cual fue necesario
viajar a dicha ciudad debido a que la mayoria de los exportadores de Pisco se encontraban en Ica

y Lima.

En segundo lugar, se tuvo en cuenta los recursos financieros necesarios para realizar el
trabajo de campo, ya que los viajes a la ciudad de Ica requerieron gastos en pasajes y viaticos; y
las entrevistas en la ciudad de Lima los cuales demandaron gastos en movilizacion para asistir a
las entrevistas. Finalmente, para los recursos humanos utilizados, los conocimientos y conceptos
aprendidos durante la etapa universitaria permitiecron a todas las integrantes del equipo de

investigacion abordar el estudio desde el campo de la gestion.

5. Delimitacion

El propésito de la presente investigacion es describir las percepciones de los exportadores
de Pisco de Ica y Lima, con respecto a las acciones de la Gestion de Marca Peru en el periodo
2017 y 2018. Por lo cual, la delimitacion tedrica se enmarca, especificamente, en las teorias de
gestion de marca pais y los conceptos de comercio exterior y exportaciones. Asimismo, con
respecto a la delimitacion temporal, se efectuara la descripcion de las percepciones de los
exportadores de Pisco de Lima e Ica, con respecto a las acciones de la gestion de Marca Pert
durante el periodo 2017 y 2018, al considerarse una oportunidad de investigacion de interés

actual.

El periodo de analisis de los reportes sectoriales y econémicos que se recaben como como
evidencia material y documental con la finalidad de conocer cual es el desempefio de la Marca

Pert y las exportaciones de Pisco sera del 2017 al 2018.

De igual forma, es importante precisar, que la delimitacion sectorial del campo de estudio
de la gestion de marca pais en el contexto peruano, esta limitada a los procesos gestion de marca
pais con referencia al sector de exportacion y no tendran implicancia el sector turismo e

inversiones.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Con el fin realizar un analisis tedrico para la resolucion del problema de investigacion se
considera pertinente conceptualizar los temas de marca, marca sectorial y marca pais. Asimismo,
se definen los conceptos de comercio, comercio internacional, comercio exterior y exportaciones.

Finalmente, se detalla los significados de Productos Bandera y Pisco peruano.

1. Marca

En este primer apartado, se considera relevante delimitar el significado de marca y
enfatizar la clasificacion de estas, con la finalidad de que, posteriormente, se pueda definir el
concepto de marca pais y las teorias que envuelven la gestion de marca pais o “Nation Branding”

y los componentes de este.

Una de las definiciones de marca se le atribuye a Lamb, Hair y McDaniedl (2011); en su
libro Marketing, ellos definen a la marca como el nombre, término, simbolo, disefio o
combinacion que identifica a un producto Sandhusen (2002), aumenta el alcance de la marca, es
decir, las cataloga en marcas locales, nacionales, regionales o mundiales; a su vez, introduce el

término de “marca registrada”, la cual se atribuye a toda marca que posee un respaldo legal.

Otra definicion de marca es expuesta por Philip Kotler (2002) que, en su libro Direccion
de Marketing Conceptos Esenciales, contempla que la marca aparte de tratar de dar identidad a
un producto y/o servicio, también es el compromiso que tiene la parte vendedora de dar un

conjunto particular de caracteristicas, beneficios y servicios a la parte compradora.

Posterior a estas definiciones, la American Marketing Association (AMA) engloba lo
antes mencionado en que “Una marca es un nombre, un término, un disefio, un simbolo, u otra
caracteristica que identifica y diferencia a un vendedor de bienes y servicios de otros vendedores”
(citado en Marija 2010, p. 78). Una marca puede identificar un producto, una familia de productos

o todos los productos de un vendedor (American Marketing Association citado en Marija 2010).

Por su parte, Keller (2003) tiene un concepto mas abstracto del significado de marca, para
¢l, una marca es algo que reside en la mente de los consumidores, que refleja sus percepciones e
idiosincrasia. Ello contrasta con Barrientos (2014), quien a su vez sefiala que: “La marca va mas
alla de un logotipo, es un concepto y, por lo tanto, es algo abstracto, y para hacerlo real se

consideran factores que exceden lo que es un logotipo o un color” (p. 117).

Finalmente, se puede concluir que la marca va més alla del producto y/o servicio que
se esta ofreciendo, que la marca es el elemento que da identidad a un producto y/o servicio para

que logre distinguirse como algo tnico frente a sus competidores, ademas de proporcionarle al



comprador la seguridad de que al adquirir dicho producto y/o servicio este posea la serie de

caracteristicas y/o experiencias que el comprador esta buscando.

1.1. Clases de Marca segun su funcion

Segun Kevin Keller (2008), el desarrollo de un marca se basa en que las personas notan
las diferencias que existen entre un producto y otro, segin su funcion. Siguiendo la anterior
premisa, Keller clasifica a las marcas de la siguiente manera: producto de negocio a negocio;
productos de alta tecnologia; servicios; minoristas y distribuidores; productos y servicios en linea;
personas y organizaciones; deportes, arte y entretenimiento; ubicaciones geograficas e ideas y

causas. (Ver Anexo A)

Para esta tesis, el tipo de marca que se utilizara es la establecida segin su ubicacion
geografica; este tipo de marca hace referencia a paises, ciudades, estados y/o regiones, en donde
la marca suele tener el nombre de la ubicacién geografica y como objetivo principal
promocionarse activamente a través de la publicidad e incluso recurriendo a otros instrumentos
de comunicacion. Asimismo, el propdsito de que estos lugares apelen al uso de una marca es
generar una imagen, la cual atraiga el turismo y repercuta en el aumento de sus ingresos (Keller,

2008).

2. Marca Sectorial

Las marcas sectoriales son aquellas que reunen ciertas caracteristicas especificadas por
un pais para que puedan representarlo tanto a nivel nacional como en el exterior. Cada pais
establece sus propios parametros para considerar a un producto como marca sectorial, los cuales
se establecen dependiendo de la situacion del pais y de la estrategia de diferenciacion que elija
usar. El objetivo de las marcas sectoriales es conseguir que el pais logre reconocimiento y
aprobacion a nivel internacional como una nacion que ofrece productos de calidad y de esta
manera incrementar los ingresos por exportaciones; para ello la marca sectorial debe de tener una

identidad muy bien definida y que se alinee con los objetivos que establezca el pais (Ancin, 2018).

Para fomentar y acrecentar la identidad, posicionamiento y valoracion de un producto o
productos, la existencia de una marca sectorial es una estrategia fundamental. Asimismo, la marca
sectorial permite ganar notoriedad y diferenciacion en un determinado sector a nivel nacional e
internacional, de este modo un pais puede lograr generar recordacion en su publico objetivo y

fomentar el dinamismo de su economia (Nazaret, 2015).
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3. Marca pais

En los parrafos siguientes se desarrolla el concepto de Marca pais. En primer lugar, se
define el concepto de Marca pais; en segundo lugar, se abordaran las principales teorias y modelos
de Marca pais encontrados. Finalmente, se concluird con el analisis de la teoria elegida para la

aplicacion del caso estudiado.

3.1. Definicion de Marca pais

Chernatony y Lynch (2004) afirma que, para explicar el concepto de Marca pais,
multiples autores han adaptado el concepto de “Marca” al de “Marca pais”. En ese sentido, se
resalta el caracter de identificacion de valores de la teoria de Marca, en el cual se establece que la
marca debe ser identificada con una serie de valores que, posteriormente, son transmitidos y
entregados mediante determinadas personas y/o acciones de manera adecuada. Aplicando ello al
siguiente concepto, la Marca pais debe reunir un grupo de valores dominantes que definen las
caracteristicas de la poblacion y que le permitan a una nacién ofrecer una experiencia Unica.
Asimismo, la aplicacion de las teorias de Marca pais tiene con principales objetivos: atraer
turistas, estimular la inversion interna, aumentar las exportaciones y atraer talento (estudiantes de

educacion superior y trabajadores calificados).

Chernatony (2004) también afirma que la marca pais tiene su origen en la identidad
nacional y el pais de origen; conceptos que producen efectos contradictorios. Es decir, la
homogenizacion de los mercados y el sentido de identidad nacional, respectivamente. Esta
situacion genera la reduccion de las barreras comerciales entre las naciones, con la cual nace la
necesidad de llevar a cabo técnicas de gestion de marca para competir de manera efectiva en el

escenario mundial.

Para Anholt (2007), la marca pais tiene un significado mas ligado a la identidad
competitiva ya que no solo involucra la marca sino, la identidad nacional, la politica y la economia
competitiva. Ademads, la gestion de la Marca pais, debe ser tratada como un componente de
politica nacional debidamente planificado, con intervencion del gobierno y objetivos de desarrollo

econdémico mas no como una campaiia.

Actualmente, la marca pais es analizada desde el enfoque de identidad competitiva, ya
que esta mas vinculada con identidad nacional, politica y economia competitiva; que con marca.
En donde se trata de alinear la innovacion con una estrategia para mejorar la reputacion nacional.
Por tanto, la gestion de marca debe ser tratada como un componente de la politica nacional, mas
no como una ‘“campaifia” separada de la planificacion, gobermnanza o desarrollo econémico

(Dinnie, 2008).
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En este punto, es importante diferenciar la identidad del concepto de imagen, en el
contexto de marca pais. La identidad, se refiere a lo que realmente es algo. En cambio, la imagen
se refiere a la percepcion de algo que reside en la mente del consumidor (Dinnie, 2008).

Asimismo, segun Jean-Marc (2006), la identidad tiene doce factores caracteristicos (Ver Tabla 1)

los cuales deben tenerse identificados para planificar las actividades de marca.

Tabla 1: Factura de la Identidad de Marca pais

Factores de la Identidad de Marca pais

Nombre de la Marca

Sin el cual no es posible una identificacion clara e inequivoca

Herencia

Cada marca tiene un pasado, una narracion de eventos anteriores;

Codigos de Expresion

Caracteristicas graficas como un logotipo, tamafio y tipo de letra, colores, etc.

Posicionamiento Espacio ocupado por el producto en la mente de su mercado objetivo

Estado Necesidad de hacer una declaracion clara del estado, por ejemplo, lider del
mercado, marca retadora;

Personalidad Caracter de la marca, creatividad, dinamismo, independencia, etc.

Comportamiento Las marcas estan mucho mas en el ojo ptiblico ahora que en tiempos anteriores

cotidiano

Creencias Componentes emocionales, descriptivos y cualitativos que un individuo
asociara con la marca

Valores La importancia creciente de las credenciales de conciencia social.

Imagen proyectada:

Imagen que la marca desea y que presenta a los consumidores.

Actitud de los
consumidores de la
marca hacia ella.

Relacion entre marca y consumidor ahora es interactiva.

Actitud de la marca

Necesidad de que las marcas estudien, incluyan y respeten a sus consumidores

hacia sus consumidores
Adaptado de: Lehu (20006).

Por otro lado, el concepto de posicionamiento es fundamental al referirse a marca.
Respecto a ello, Kotler y Keller (2006) afirman que el posicionamiento es disefar la oferta y la
imagen de una compaifiia para que este ocupe un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo.
En linea con ello, Dinnie (2008) asegura que para el posicionamiento es vital que se establezcan
puntos diferenciales, los cuales deben tener tres caracteristicas: deben ser relevantes, distintivos

y creibles.

3.2. Teorias de Marca pais

A continuacion, se describira las principales teorias de Marca pais. En primer lugar, se
detallaran aquellas teorias que identifican los elementos de la construccion de Marca y los
describen y/o menciona pero que no analizan cual es el impacto de estos o de qué manera

confluyen dichos elementos; tales como las teorias de Michael Porter y Simon Anholt. En segundo
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lugar, se abordaran las teorias que exponen la construccion de la Marca pais y que ademads
analizan cuales son los principios estratégicos y los elementos que componen dicha construccion;

tales como las dos teorias: la de Keith Dinnie y la de Philip Kotler y David Gertner.

Cabe resaltar que, de los cuatro modelos descritos, se profundizaré en los dos ultimos, ya
que la finalidad de la presente investigacion es analizar el desarrollo de la marca pais y la relacion
que tiene con las exportaciones de Pisco, y no solo limitarse a la descripcion de la construccion.
Sin embargo, se cree que es necesario mencionar las teorias de Porter y Anholt a modo

informativo.

3.2.1. Hexdgono de Simon Anholt

A continuacion, se describira la teoria del Hexagono de Simon Anholt, la cual resalta la
importancia de la reputacion de la imagen pais con respecto a la construccion de una marca nacion
y nombra con caracter informativo seis elementos de la imagen pais mediante los cuales un pais
puede construir su marca nacion. Asimismo, el alcance de la teoria mencionada, dentro del marco
de la presente investigacion, refuerza la idea de que uno de los principales elementos con los que

se construye la marca pais son las exportaciones.

Simon Anholt asegura que la reputacion de un pais funciona de la misma manera que la
imagen de las empresas; afirma, que el progreso y prosperidad del pais depende de manera
importante de dicha reputacion (Dinnie, 2008). Asimismo, el Modelo de Hexdgono de Simon
Anholt corresponde al indice de Marca Nacion (Nation Brand Index - NBI), el cual permite
valorar la imagen y reputacion de los paises como un seguimiento de los efectos de la construccion

y gestion de la Marca Nacion vigente de un pais (Englund, 2012).

El indice de Marca Nacion mide la potencia de los paises y la calidad de la imagen
mediante seis dimensiones representadas en un hexagono (Ver Figura 1). Compuesto por las
exportaciones, la gobernanza, la cultura y patrimonio, la gente, el turismo y las inversiones e

inmigracion (Ver Tabla 2).
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Figura 1: Modelo del Hexagono de Simon Anholt

Turismo

Gente Exportaciones
Patrimonioy Gobernanza
Cultura

Inversionese
Inmigracion

Adaptado de: Simon Anholt (citado en Englund, 2012).

Tabla 2: Descripcion de los 6 aspectos del Hexdagono de Simon Anholt

Aspecto Descripcion
Determina la imagen publica de los productos y servicios de cada pais, y la medida
Exportaciones en que los consumidores buscan o evitan proactivamente los productos de cada
pais de origen.
Mide la opinién publica con respecto al nivel de gobierno nacional competencia y
Gobernanza equidad, y describe las creencias de los individuos sobre el gobierno de cada pais,
asi como su compromiso percibido con temas globales como democracia, justicia,
pobreza y el entorno.
Cultura Revela las percepciones globales del patrimonio de cada nacion y aprecio por su
patrimonio cultura contemporanea, incluyendo cine, musica, arte, deporte y literatura.
Mide la reputacion de la poblacion por su competencia, educacion, apertura y
Gente amabilidad y otras cualidades, asi como los niveles percibidos de hostilidad
potencial y discriminacion.
. Captura el nivel de interés en visitar un pais y el sorteo de recursos naturales y
Turismo . ‘o
naturales. Atracciones turisticas hechas por el hombre.
I ., Determina el poder para atraer a las personas a vivir, trabajar o estudiar
nversion , , . o . .
A - en cada pais y revela como las personas perciben la situacion econdmica y social
inmigracion g
de un pais

Adaptado de: Simon Anholt (citado en Englund, 2012).

3.2.2. Diamante de Michael Porter

El interés de Michael Porter lo llevo a estudiar la competitividad y como resultado de esto

planteo el modelo de analisis “Diamante de Porter”; este modelo busca relacionar ciertos

indicadores que influyen en la toma de decisiones de un pais, una region e incluso una empresa

para que sea competitiva. Se considerd este modelo como parte del desarrollo tedrico de la

presente investigacion porque los factores que implican dicho analisis abarcan la construccion de

la marca, el “Diamante de Porter” estipula cuales son los factores que influyen en la construccion

de una marca y que esta a su vez sea competitiva dentro de un determinado mercado.
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El diamante es un modelo en el que sus componentes pueden contemplarse por separado,

Porter (1991) explica que esto se debe a que los componentes se encuentran todos

interrelacionados entre si y el desarrollo de cada uno siempre va a beneficiar o a afectar a los

otros.

Porter (1991) explica que este modelo consta de 4 planos muy bien diferenciados:

Condiciones de los factores: Este componente hace referencia a la mano de obra o

infraestructura que maneja un pais dentro de un determinado sector.

Condiciones de la demanda: Este componente hace alusion a que la demanda interna
brinda a las empresas un conocimiento de las necesidades de la posible demanda
externa, de este modo los paises logran acrecentar su ventaja competitiva en

determinados sectores.

Empresas relacionadas horizontal y verticalmente: Hace referencia a los sectores de
afines y de apoyo que influyen de manera positiva o negativa en la competitividad

del sector en cuestion.

Estructura y rivalidad de las industrias: Este componente se refiere a las condiciones
que tiene un pais para que las empresas de determinado sector se originen y
desarrollen; la intensidad de la rivalidad de un sector interno hara que las empresas

busquen expandirse a mercados externos con mayor rapidez.

Adicionalmente, Porter (1991) presenta dos variables que complementan el modelo:

El gobierno: las acciones del gobierno suelen afectar de manera directa a los sectores
en cuestion, estas acciones pueden aumentar o disminuir la ventaja que ya posee el

pais frente a sus rivales.

Los hechos fortuitos o causales: Esta variable se encuentra fuera del control de las
empresas y en muchos casos del mismo pais, esta variable suele alterar de manera

provechosa o no a la estructura del sector y a las empresas que lo componen.

Este modelo busca determinar cuéles son las directrices que logran que un producto,

industria o segmento consiga a través de su nacion el éxito internacional (Ver Figura 2).
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Figura 2: El sistema completo y su relacion entre los determinantes o componentes del
sistema

Adaptado de: Porter (1991).

Este modelo busca determinar cudles son las directrices que logran que un producto,

industria o segmento consiga a través de su nacion el éxito internacional.

Este modelo busca determinar cudles son las directrices que logran que un producto,
industria 0o segmento consiga a través de su nacion el éxito internacional. Los usos de estos
factores en conjunto buscan convertir las ventajas producidas por este sector a nivel nacional en
ventajas en un nivel internacional; una nacién puede utilizar este modelo para crear una marca
que tenga miras a un mercado internacional, pues Porter (1991) creo este modelo con el objetivo
de que estos factores sean decisivos en la competitividad de una marca y se logre establecer un

objetivo estratégico frente a competidores internacionales.

Si bien se considera 1util este modelo, lo que se busca en esta investigacién no es solo
determinar cudles son los factores que construyen una marca competitiva, tal como lo explica el
“Diamante de Porter”, sino que esta investigacion busca analizar la relacion de la gestion de la
marca con uno de sus principales beneficiarios que son los exportadores. Esta teoria da las bases
para la creacion de una marca competitiva, pero se limita a exponer cuales son los factores que
influyen a esta construccion mas no va mas alla, es decir no llega a contemplar la gestion de dicha

marca en su totalidad.
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3.2.3. Marca pais de Phillip Kotler y David Gertner

Phillip Kotler y David Gertner (2002) establecen un modelo que analiza la relacién que
tiene la Marca pais y su gestion estratégica sobre la actitud del pais en cuestion frente a las
inversiones, el comercio y el turismo. Este modelo nos servira a la investigacion para entender el
analisis de la construccion tedrica que debe tener una marca basandose en ciertos factores que

deben ser considerados dentro de dicha gestion.

Esta teoria parte de la definicion de marca utilizada por American Marketing Association
y Lassar, Mittal y Sharma mencionada en el apartado “Marca”. Adicionalmente a esta definicion,
Lassar, Mittal y Sharma (1995) profundiza que la marca genera la diferencia entre productos
creando valor social y emocional para los consumidores, es por esto que las marcas pueden
acrecentar o disminuir el valor que perciben dichos consumidores. El valor que se menciona se

ve reflejado en la preferencia del cliente, la lealtad de estos y las ganancias financieras.

Para comprender el valor de la marca pais, Shimp, Saeed y Madden (1993) utilizan el
término “equidad de pais”, este término hace referencia al valor emocional y/o social que se
produce al relacionar una marca con un pais. El pais adopta como marca su propio nombre
ayudando de este modo a ser identificado por el consumidor generando una identidad, la cual
influye al momento de tomar decisiones de compra y hace la diferencia entre uno y otro (Wang

& Lamb, 1983; Cordell (1993); Agbonifoh & Elimimiam, 1999).

Para Kotler, Haider y Rein (1993) la imagen pais es la suma de creencias e impresiones
que las personas tienen sobre los lugares, es un producto que la mente procesa para tomar una
decision. Por todo lo anterior, la marca pais se ha convertido en una parte fundamental del
desarrollo de un producto, ya que los consumidores adoptan las caracteristicas del pais como

propias del producto como un indicador de calidad (Kotler & Gertner, 2002).

Kotler y Gertner (2002) consideran que es fundamental tomar en cuenta las fuerzas
internas (fortalezas y debilidades tales como el tamaiio del mercado interno, el acceso a las areas
de comercio regional, la educacion de la poblacion, los incentivos fiscales, la mano de obra
calificada, costo de mano de obra, seguridad y otros) y fuerzas externas (las oportunidades y
amenazas, asi como las fuerzas competitivas en el ambiente) de un pais para conseguir que este
se posicione en el mercado global. A su vez, considera que es necesario involucrar a todos los
agentes que de una u otra manera influyen en el desarrollo de la marca pais como el gobierno, los

ciudadanos y las empresas.
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Dentro de este modelo, existen ciertas tareas que la marca pais debe contemplar dentro
de su gestion: gestion de la imagen, atraccion de turistas, atraccion de fabricas y empresas y

busqueda de nuevas oportunidades de mercado (Kotler & Gertner, 2002).

En ese sentido, se puede afirmar que la imagen pais genera un impacto emocional en las

personas, lo que influye en las decisiones de compra, inversiones y turismo.

a. Gestion de la Imagen

Evaluar la imagen de una marca y compararla con la de sus competidores es primordial
para disefiar la estrategia de marketing del pais. Una nacion debe gestionar su marca por la
necesidad constante de atraer turistas, fabricas y empresas que requieran estrategias de marca
conscientes para los diferentes grupos objetivo. La gestion de la marca pais es un proceso continuo
de investigacion sobre la imagen que proyecta frente a sus posibles consumidores (Kotler et al.,

1993).

Si un pais busca la efectividad en la gestion de su marca debe cumplir con las siguientes
caracteristicas: ser real, creible, simple, atractiva y distinta. Para este objetivo existen diferentes
herramientas que ayudan a conseguir dicho objetivo, tales como un slogan atractivo, imagenes

visuales y/o simbolos, eventos y hechos, etc. (Kotler & Gertner, 2002).

b. Atraccion de Turistas

Para un pais es necesario atraer cada vez mas turistas, esto se debe a que el turismo genera
mayor cantidad de empleos, mayor consumo de los productos y/o servicios que ofrece como pais

y un aumento en los ingresos fiscales (Kotler, Jatusripitak & Maesincee, 1997).

Si bien existen diferentes formas de segmentar al mercado, Kotler et al. (1993) lo dividen
la segmentacion de mercado de la siguiente manera: una de ellas es por lo que atrae al turista
(belleza natural, sol, aventura, juegos, eventos, deportes o cultura, historia, etc.) y las otras son
por areas, regiones o ubicaciones, por temporadas, por caracteristicas del cliente o por beneficios.
Es por estas razones por las que un pais debe de ser muy claro y especifico al momento de

comercializarse y sobre todo frente a quien lo realiza (Kotler & Gertner, 2002).

Es preciso que el pais entienda los atributos que buscan los turistas (desempefio, valores
sociales y emocionales, precios, etc.) para que de este modo generen interés hacia ellos. El entorno
competitivo también debe ser analizado meticulosamente. Los consumidores tienen literalmente
miles de opciones de destino. Se veran atraidos por los destinos que perciban para ofrecer el mejor
valor ya sea porque los destinos ofrecen los mayores beneficios o porque son econdomicos 0 mas

accesibles (Kotler & Gertner, 2002).
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Para generar atraccion de turistas se requiere que el pais cree una marca basada en la
realidad del lugar, para ellos se puede recurrir a diferentes herramientas que no necesariamente
tiene que ser de gran presupuesto para ser efectivas y dar impulso a la imagen de dicho pais

(Kotler & Gertner, 2002).

Este modelo aporta a la investigacion indicando cudles son las bases para la construccion
de una marca; sin embargo, lo que busca esta investigacion no solo es saber como se debe
construir una marca, sino que tiene como principal objetivo analizar la relacion de la gestion de
marca con los exportadores, uno de sus principales beneficiarios, viendo todo lo que implica la

gestion de una marca y su desarrollo.

c. Atraccion de Fabricas y Empresas

Uno de los propositos que tiene la marca pais es atraer nuevas fabricas e inversiones
comerciales para generar nuevos empleos, impuestos, industrias complementarias y nuevas
exportaciones, es decir, producir un crecimiento general de la economia del pais (Kotler &

Gertner, 2002).

Las fabricas y empresas realizan un proceso mediante el cual determinan en qué otro pais
distinto al de su origen deben o desean ubicarse, este proceso empieza con la eleccion de la region
a la cual se proyectan invertir y para ello recopilan cierta data del pais, para luego proceder a
clasificar cuales podrian ser sus posibles opciones; teniendo en cuenta lo anterior, el pais que
tenga la intencion de atraer a estas fabricas y/o empresas debe comprender que es lo que estas
estan buscando en relacion con el trabajo, la recaudacion fiscal, los servicios, la educacion, la

regulacion, la comunicacion y los negocios (Kotler & Gertner, 2002).

d. Busquedas de nuevas oportunidades de Mercado

Existe una amplia variedad de formas para aprovechar las oportunidades de mercado que
ofrece un pais, es indispensable que el pais las tenga mapeadas para poder explotarlas y hacerlas

asi parte de su imagen como marca y ofrecerlas al mercado corporativo (Kotler & Gertner, 2002).

Finalmente, Kotler y Gertner (2002) concluyen que la marca pais y su reputacion influyen
de manera directa en las consideraciones que se tiene de un producto y/o servicio y en las
decisiones de compra de estos mismos; a su vez, desglosan el proceso de gestion de una marca
pais de la siguiente manera: Primero, el pais debe realizar un andlisis FODA para determinar sus
principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas; segiin el resultado del analisis
FODA, el pais elige algunas industrias, personalidades, puntos de referencia y eventos historicos

que podrian proporcionar una base para una fuerte marca; a la par el pais debe desarrollar un
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concepto general que abarque y se relacione todas las actividades de las marcas que ofrece;
posterior a esto, el pais debe asignar fondos nacionales suficientes para cada actividad de cada
marca que se considere que tenga un impacto potencialmente grande; y para terminar el pais tiene
que crear controles de exportacion para asegurarse de que cada producto exportado sea confiable

y ofrezca el nivel de rendimiento prometido.

3.2.4. Marca pais de Keith Dinnie

En los parrafos seguidos se resefiara el desarrollo de la teoria de marca pais de Keith
Dinnie, la cual incluye la descripcion del modelo conceptual de imagen e identidad de la Marca
pais, establece las principales fuentes de valor de la Marca pais, la descripcion de una estrategia
para la construccion de Marca pais y la descripcion de sus elementos. Finalmente, relata la
importancia de la implementacion estratégica coordinada entre el gestor de la Marca pais y los

sectores interesados.

a. Modelo conceptual de imagen e identidad de marca pais de Keith Dinnie

El modelo conceptual de identidad de imagen de marca nacional muestra la naturaleza
multidimensional de la construccion de la identidad e imagen en el contexto de marca pais. Con
lo cual, las diferentes naciones se enfocan selectivamente en aquellos componentes y
comunicadores de identidad que sean mas apropiados para alcanzar los objetivos especificos de

una marca nacional (Dinnie, 2008).

En el modelo, Dinnie (2008) identifica tres aspectos relevantes en la construccion de la
marca pais que se complementan de manera consecutiva: la identidad de la marca pais,
comunicadores de la identidad de marca pais y la imagen de marca pais. En cada aspecto de la
construccion se detallan los componentes o elementos fundamentales para la construccion de la

marca pais.

Con respecto a la identidad de la marca pais, la historia, lenguaje, territorio, régimen
politico, arquitectura, deportes, religion, musica y comida y bebidas tipicas, etc.; son aquellos
componentes que construyen esa identidad de marca. Asimismo, son los comunicadores los que
transmiten la identidad de marca, resaltando entre dichos elementos las marcas exportables, logros
deportivos, los canales de comunicacion y marketing, los embajadores de marca, etc. Finalmente,
la imagen de la marca pais, es la percepcion y concepcion de la identidad en consumidores
internos, consumidores externos, empresas nacionales, empresas internacionales, inversionistas y
medios gubernamentales, ellos son los entes receptores de la identidad de marca o también

llamados “audiencia” (Dinnie, 2008) (Ver Figura 3).
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Figura 3: Modelo conceptual de identidad e imagen de marca pais
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Fuente: Dinnie (2008, p. 49).

b. Principales Fuentes de Valor de la Marca pais

Dinnie (2008) identifica a las principales fuentes de valor de una marca pais y las define
en aspectos internos y externos (Ver Figura 4). Dentro de los activos externos diseminados, el
autor identifica a los embajadores de marca, comunidades en el extranjero y marcas exportables,
y resalta a este ultimo como un activo clave en el valor de marca de una nacion. Por ello, los
paises que tienen la finalidad de fortalecer la construccion de la marca deben garantizar que la

agencia de promocion de exportaciones de la nacion cuente con los recursos adecuados para

asegurar el desarrollo de las marcas exportables y, a su vez, de la marca pais.

Figura 4: Principales Fuentes de Valor de la Marca pais

Fuente: Dinnie (2008, p. 68).
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c. Estrategia de Marca pais

Para Johnson, Scholes y Whittington (2005) , la estrategia es definida como “the direction
and scope of an organization over the long term, which achieves advantage in a changing
environment through its configuration of resources and competences with the aim of fulfilling
stakeholder expectations” [la direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo, que logra
ventajas en un entorno cambiante a través de su configuracion de recursos y competencias con el
objetivo de cumplir con las expectativas de los interesados]. En ese sentido, los paises deben
establecer cual es su direccion y el alcance a largo plazo que desean obtener. Segiin Dinnie (2008),
ello implicara la toma de decisiones estratégicas con respecto a la configuracion de recursos y
competencias para lograr objetivos en las areas de inversion extranjera directa, promocion de
exportaciones, turismo, atraccion de talentos, etc. Si bien, no existe un modelo universal de la
estrategia de marca pais, Dinnie aclara algunos principios vitales de la estrategia, los cuales estan

relacionados con el contexto nacional.

c.1. Principios de la Estrategia de Marca pais

La formulacién de la estrategia parte de tres preguntas basicas: ;Donde estamos ahora?,
(A donde queremos ir? Y ;como llegamos alli? Resultando de esas incognitas los tres principios
primordiales de la estrategia: primero, el analisis; segundo, la planificacion de la estrategia; y

tercero, la implementacion (Dinnie, 2008).

c.1.1. Analisis interno y externo

Para poder evaluar la posicion competitiva actual de la marca nacional, conocer cuales
han sido sus puntos fuertes y débiles, para luego desarrollar un plan estratégico enriquecido con
la experiencia previa y alinear las acciones que se efectien a futuro con la finalidad de conseguir

los objetivos trazados; es necesario realizar un analisis interno y externo de la marca pais.

Por un lado, el analisis interno tiene como objetivo principal evaluar las capacidades de
la marca nacional en una serie de indicadores especificos del sector. Para Dinnie, “El analisis debe
llevarse a cabo sobre una base sectorial para identificar las capacidades existentes, evaluar la
fortaleza de estas capacidades y luego derivar puntos de accion apropiados basados en el analisis

de capacidad de marca nacional” (Dinnie, 2008, p. 221).

Asimismo, Dinnie propone que el andlisis interno de la marca nacional involucra el
estudio transversal de los cuatro sectores que componen la marca pais: el turismo, la inversion
extranjera directa, la promocion de exportaciones y la atracciéon de talentos; para los cuatro

sectores mencionados se han identificado factores clave especificos mediante los cuales se podra
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evaluar las capacidades que la marca pais ha desarrollado en cada sector (Ver Tabla 3). Por
ejemplo, los factores de analisis para el sector de exportacion son: la construccion de marcas
exportables de calidad, posicionamiento del pais de origen a través de la gestion de las
percepciones de la imagen pais, desarrollo estratégico de los mercados objetivos y altos niveles

de innovacion.

Por ello, se puede afirmar que los factores clave de cada sector se vinculan con la marca

pais, ya que a través del analisis de estos se podra conocer cual ha sido el alcance de la gestion y

el desarrollo de las capacidades de la marca pais en los cuatro sectores mencionados.

Tabla 3: Factores especificos por sector para la evaluacion de analisis interno

Sectores
Turismo Inversiones Exportacion Atraccion del Talento
Construir marcas de | Para la atraccion de trabajadores
alta calidad. calificados:

. Entorno o ) . . .
Niveles de cconémico Posicionamiento de | Reglamentos de residencia y visa
servicio al . y Pais de Origen a través | favorables.

. politico estable. > .
cliente. de la gestion de las | Oportunidad de progresar en la carrera.

. Mano de obra : . ) ;

Seguridad. calificada percepciones de la | Estilo de vida atractivo.

Relacion . imagen del pais. Para los estudiantes potenciales:

calidad- Procedimientos Desarrollo  estratégico | Reputacion del pais para la educacion

. administrativos pu pals p
precio. o de  los  mercados | superior.
o simplificados. - )
Accesibilidad. objetivo. Marcas de alta calidad.
Infraestructura. . .. . . ,

Altos niveles de | Posicionamiento efectivo de Pais de
lnnOVaCién. Origen.

Adaptado de: Dinnie (2008).
Por otro lado, el analisis externo se enfoca en dos aspectos principales: el analisis de la

competencia y el analisis del ambiental que afecta directamente las actividades de la marca

nacional.

Para Jobber (2004) el analisis externo que las marcas nacionales deben efectuar en
funcién de la competencia, se centra en las siguientes preguntas clave: ;Quiénes son nuestros
competidores? ;Cudles son sus fortalezas y debilidades? ;Cudles son sus objetivos estratégicos y
suempuje? ;Cudles son sus estrategias? ;Cudles son sus patrones de respuesta? Asimismo, Dinnie
refuerza esta idea afirmando que dichas preguntas deben realizarse para todos los sectores de
competencia: turismo, inversiones extranjeras directas, exportaciones y atraccion de talento, ya

que ello permitira los dos aspectos que se pretende conocer de cada sector (Dinnie, 2008).

c.1.2.Planificacion de la estrategia

Para Dinnie (2008), la planificacion estratégica involucra definir metas y objetivos que

sean especificos y medibles. De acuerdo a ello, la herramienta que debe ser utilizada para esta
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actividad es la Matriz de Ansoff, la cual permitira identificar la direccién estratégica que se

requiere seguir para el contexto nacional y de cada sector determinado.

c.1.3.Implementacion de la estrategia

La implementacion estratégica es considerada para el autor una de las etapas mas
desafiantes de la construccion de Marca pais, ya que la aplicacion de las actividades no es igual
para las organizaciones privadas que para una nacion. Para Johnson, Scholes y Whittington
(2005), esta etapa incluye cinco actividades vitales: garantizar el control, gestionar el
conocimiento, hacer frente al cambio, disefiar estructuras y procesos adecuados y gestionar las

relaciones internas y externas (Citado en Dinnie, 2008 pag. 224).

c.2. Elementos de la estrategia de Marca pais

A continuacion, se describira los elementos que Dinnie considera importantes para la

construccion de la Marca Pera.

c.2.1. Publicidad de Marca pais

La publicidad asume un rol importante en la construcciéon de marca pais; por ello, para
Dinnie, es importante considerar el involucramiento de agencias de publicidad o personas con
experiencia en el campo del marketing y la publicidad. De lo contrario, el equipo encargado de
efectuar dicha actividad se arriesga a desperdiciar recursos valiosos para la produccion de las

campaiias (Dinnie, 2008).

c.2.2. Gestién de Relacion con Ciudadanos

En el concepto de gestion de la relacion con los ciudadanos se refiere al compromiso de
comunicacion del gobierno para con los ciudadanos. De modo que la comunicacion sea de manera
y frecuencia adecuada (Dinnie, 2008). En ese sentido, Francis Buttle explora la posibilidad de la
aplicacion de los principios del CRM (Customer Relationship Management o Gestion de
Relaciones con el Cliente en la Marca pais) en el contexto de Marca pais. Segiin Buttle, el CRM
conlleva la aplicacion de tecnologia para administrar las interacciones y transacciones con los
clientes, mediante la segmentacion, estudio de los tipos de clientes e identificacion de las
diferencias de estos; de manera que, se puedan optimizar los retornos de la cartera de clientes

(Dinnie, 2008).

Para una Marca pais, los clientes podrias ser ciudadanos, socios comerciales,
consumidores extranjeros de bienes y servicios, organizaciones internacionales, aliados politicos,

opositores, turistas e inversionistas internos. Lo clave en el CRM es tener objetivos claros de
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gestion de relaciones y relevantes. Asimismo, los beneficios del CRM son la identificacion de
patrones, tendencias e incluso, prediccion de decisiones utilizando la gestion de contactos

generacion de propuestas, gestion de campanas y gestion del conocimiento (Dinnie, 2008).

Cabe resaltar que Dinnie (2008) afirma que el CRM puede tener aplicacion directa con
las marcas nacionales, ya que estas tienen clientes distribuidos en sectores diversos como el

turismo, la inversion extranjera directa, la promocion de exportaciones y la atraccion de talentos.

c.2.3. Embajadores Nacionales

Segun La Real Academia Espafiola, un embajador se considera a una “Persona con el
mayor rango en el servicio diplomatico, que representa ante otros Estados al Estado que la
nombra” (Real Academia Espafiola, 2019a). Dinnie (2008), identifica a tres tipos de embajadores.
En primer lugar, identifica a los embajadores designados por la nacidén que cumplen una funcion
de representacion y se mueven en el ambito diplomatico. En segundo lugar, menciona a las figuras
deportivas, culturales o famosas; las cuales desempefian una funcion de embajador no planificada,
sin guion o respaldo oficial de la nacién. En tercer lugar, identifica a los propios ciudadanos que

se encuentran en el extranjero, estos con su comportamiento son una referencia para su pais.

c.2.4. Comunidades en el Extranjero

Las comunidades en el extranjero representan un activo importante para las naciones por
dos motivos: las remesas enviadas al pais de origen y la estimulacion de la inversion extranjera
directa mediante intervenciones de en firmas internacionales. Ademas, estas comunidades crean
una reputacion que representa una oportunidad clave para mejorar la marca nacional (Dinnie,

2008).

c.2.5. Dias Nacionales

La celebracion de los dias nacionales representa un elemento potencial de la estrategia de
marca, ya que sirve como un medio para generar interés y orgullo nacional y oportunidad para la

realizacion de eventos y promover en éstos la marca nacional (Dinnie, 2008).

c.2.6. Nombramiento de Marcas Pais

Dinnie (2008), resalta el efecto potencial que tiene el nombramiento de Marca pais en la
construccion de la imagen y percepcion del pais. Usualmente, las naciones utilizan el mismo
nombre del pais para designar a la Marca; sin embargo, solo en casos particulares se utiliza un

nombre distinto con la finalidad de sefialar un evento simbolico y poderoso en el pais.
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c.2.7. Estudios de Seguimiento de Marca pais

Segun Dinnie, se debe evaluar constantemente la efectividad de la estrategia de la marca
nacional. Para ello, se puede recurrir a estudios de seguimiento o comparacion mediante
indicadores ya sea que estén disefiados para determinar la faceta de rendimiento de la marca o el
desempefio nacional en general, que no estan disefiados para la Marca pais pero que podrian ser

utiles para mejorar la percepcion de la imagen pais (Dinnie, 2008).

c.3. Coordinacion Mejorada de la Estrategia de Marca pais

Para el autor, el desafio principal de la estrategia de construccion de la Marca pais reside
en establecer las actividades basicas de la Marca pais y, ademads, garantizar la existencia de
coordinacion adecuada entre las organizaciones y entes involucrados en la estrategia. Dinnie
(2008) afirma:

“The essence of nation branding should be to coordinate the nation’s key stakeholders in

pursuit of goals that will benefit the whole nation; it is not a PR exercise for spinning

away the nation’s social, commercial, political or military faults. Nation branding aims
to enhance a nation’s image and reputation in order to allow benefits to flow in terms of

boosting FDI, tourism, export promotion and so on. This can only occur if the nation’s
actions are respectable and well communicated in a wide sense”

[La esencia de la marca de la nacion debe ser coordinar a las principales partes interesadas
de la nacion en la busqueda de objetivos que beneficien a toda la nacion; no es un ejercicio
de relaciones publicas para eliminar las fallas sociales, comerciales, politicas o militares
de la nacion. La marca de la nacion tiene como objetivo mejorar la imagen y la reputacion
de una nacion para permitir que los beneficios fluyan en términos de impulsar la IED, el
turismo, la promocion de las exportaciones, etc. Esto solo puede ocurrir si las acciones
de la nacion son respetables y estan bien comunicadas; en un sentido amplio] (p. 245).

Es por ello que Dinnie resalta la importancia de que la Gestion de Marca pais sea
coordinada directamente con los principales interesados, de manera que se puedan generar
oportunidades de alto valor para los sectores que intervienen en la Marca Peru, tales como las

inversiones extranjeras directas, el turismo, las exportaciones, etc.

De todo las teorias antes mencionadas, es importante aclarar que el desarrollo de la
herramienta del Hexagono de Anholt, la herramienta del Diamante de Porter, la teoria de marca
pais de Kotler y Gertner y la teoria de Dinnie se han realizado con la finalidad de brindarle al

lector una amplia perspectiva de cuales serian las teorias mas importantes sobre marca pais.

Sin embargo, para efectos de la presente investigacion se ha tomado como referencia la
teoria de Keith Dinnie ya que, a diferencia de las otras herramientas y teorias mencionadas, no
solo se enfoca en la construccion de marca pais, sino que también, detalla una serie de variables
mediante las cuales se puede efectuar el analisis en los sectores de turismo, exportaciones,

inversiones extranjeras directas y atraccion del talento.
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La teoria de Dinnie nos brinda las variables necesarias para realizar el analisis del sector
de exportaciones de Pisco mediante las perspectivas de los exportadores pisqueros de Lima e Ica

con respecto a la gestion de Marca Peru.

4. Comercio

Para poder entender en su totalidad el concepto de las exportaciones, que es una de las
directrices de esta tesis, es necesario empezar la explicacion desde una perspectiva mas amplia,
se requiere desplegar el concepto del comercio y a su vez marcar cual es la diferencia entre el
comercio internacional y comercio exterior, de esta manera se podrd establecer una base para

desarrollar el término “exportacion”.

4.1. Comercio Internacional

Adam Smith (1776) fue el primero en definir el concepto del comercio internacional; él
planteaba que el comercio internacional se originaba por el interés que tiene los paises por obtener
un beneficio al intercambiar bienes, bienes que tenian una ventaja absoluta frente a otros.
Sucesivamente, David Ricardo en 1817, con su teoria ricardiana del comercio, contempla que el
comercio internacional es el nombre que se le da a la libre comercializacion entre paises, también
menciona el término ventaja comparativa o relativa, la cual hace referencia a cuando un pais
produce un determinado producto del cual posee una ventaja frente a otros paises (Keynes, 2008).
Adicionalmente, Bordera (2012), basandose en que el comercio internacional se original por un
interés en la ventaja comparativa o relativa, profundiza que la teoria ricardiana se refiere a que
“los paises generan mayor riqueza cuando se especializan en producir aquello en lo que son mas
productivos y comercializan con ello. Incluso si un pais es mas productivo en todos sus productos
que otro pais, le interesaria producir siempre aquel en el que es mas productivo

comparativamente.”

En 1977, surge el modelo de Heckscher — Ohlin, el cual es explicado por Bajo (1991),
agregando que el comercio internacional no solo busca promover la produccién de lo que el pais
tiene en abundancia, sino también busca incentivar el importar lo que menos tiene dicho pais. En
tal sentido, el comercio internacional surge por la necesidad de satisfacer ciertas necesidades que
posee un pais, es decir, el comercio internacional es la generacion de riqueza en base a la
produccion e intercambio internacional, no solo para generar riqueza, sino también para impulsar

el desarrollo, lo cual implica la calidad de vida de las personas que conforman dicho pais.

Luego de cinco afios, Cornejo simplifica la definicion del comercio internacional como
“el intercambio de bienes y servicios entre residentes de diferentes paises” (1996 citado en

Requena 2015, p. 5). Sin embargo, para efectos de esta tesis utilizaremos la definicion de
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Krugman, la cual abarca entes como el Estado y otros factores que trabajan en constante

dinamismo para llevar a cabo el comercio entre paises.

Krugman considera que el comercio internacional permite que un pais se llegue a
especializarse en la producciéon de un determinado bien, llegando asi a la fabricacion de tal
producto de forma mas eficiente y con menores costos; el comercio internacional también permite
que una nacién consuma mas de lo que produce por si misma o en una situacion en la que evite
las importaciones para abastecerse con sus propios recursos; del mismo modo, el comercio
internacional aumenta el posible mercado foco, mercado en el cual se realizaran las ofertas del
producto, ademas de fortalecer las relaciones entre estos mismo paises y sus respectivas

economias (Krugman & Obstfeld, 2001).

4.2. Comercio Exterior

Segun Jorge Witker (2011), autor del libro “Derecho del comercio exterior”, se puede
definir al comercio exterior como el intercambio comercial que realiza un pais con los demas
paises, por ejemplo: el comercio exterior de Peru es el que este realiza con otros paises como

Meéxico, Argentina, Inglaterra, etc.

Para un pais, el comercio exterior es una parte fundamental dentro de su actividad
economica; César Guzman - Barrén Sobrevilla, profesor de la Facultad de Derecho de la PUCP
y jefe de la oficina de Asesoria Juridica del Instituto de Comercio Exterior del Peru (ICE), expresa
que el comercio exterior es el soporte que tiene un pais para el desarrollo de su actividad
productiva y su desarrollo econdmico. Dentro de los beneficios que tiene el comercio exterior
estan: contribuye con la industrializacion, genera empleo y satisface las necesidades de consumo
de bienes no producidos en el pais. Guzman — Barron engloba el término en que el comercio

exterior genera bienestar (Guzman-Barron, 1988).

Complementando la afirmacion de César Guzman - Barron, Jorge Witker (2011) adiciona
que el comercio exterior regula el sector externo de la economia de un pais , esto se debe a que
regula los intercambios de mercancias, productos y servicios entre proveedores y consumidores
de una naciéon o mas, considerando los intercambios de capital y las personas que entran
temporalmente en esta dinamica, en otras palabras, el comercio exterior hace alusion a las
transacciones de bienes y/o servicios entre dos 0 mas naciones aduaneras que se encuentran dentro

de la estadistica de la balanza comercial de las otras naciones participes.

28



4.3. Diferencia entre comercio internacional y comercio exterior

Con los términos ya definidos anteriormente se procede a hacer una tabla comparativa
(Ver Tabla 4) en donde se resumen las definiciones de ambos términos para un mejor

entendimiento.

Tabla 4: Cuadro comparativo entre Comercio Internacional y Comercio Exterior

Comercio internacional Comercio exterior

Es el comercio que se lleva a cabo entre el
exportador (residente de un pais) y el
importador (residente de un pais extranjero),
bajo las normas administrativas, bancarias y
fiscales que poseen ambos entes en referencia al
comercio (Sbriglio, s. f.).

Es el conjunto de movimientos comerciales y
financieros de un Estado o Estados a nivel mundial
(Sbriglio, s. f.).

Bilateral: Situacion en la que se juntan dos paises para
lograr un intercambio comercial; intercambio
comercial se da en un entorno internacional donde los
precios son muy variables y hay elementos que
pueden influir mucho al momento de llevarse a cabo
el intercambio comercial internacional. El entorno se
compone por: tipo de cambio, el precio de los
commodities, las tensiones entre paises, la cultura, el
nivel de apertura comercial, las leyes, etc. (Sbriglio,
s. f.)

Unilateral: Un pais realiza el comercio con otro
pais con el proposito de brindar sus productos
y/o servicios a cambio de una remuneracion
monetaria (Sbriglio, s. f.)

Se enfoca en la relacion que existe entre dos
paises, bloques o regiones economicas. Desde la
posicion de un determinado pais hacia la
relacion que tiene con otro (Huesca, 2012).

Se enfoca del punto de vista general, donde se logra
divisar todas las entidades comerciales que participen
de dicho comercio (Huesca, 2012).

Fuente: Sbriglio (s. f.); Huesca (2012).

En conclusion, si bien ambos hacen referencia al comercio que se realiza entre dos entes
economicas de diferentes nacionalidades, la diferencia principal y por la cual se opt6 por utilizar
en este trabajo el comercio exterior es que en el comercio exterior intervienen dos o mas paises,
y se especifica que existe un exportador y un importador; mientras que en el comercio
internacional las partes que intervienen son bloques o regiones econdmicas haciéndolo un tema

que involucra a més entes en un mismo grupo.

5. Exportaciones

Segun Daniels, Radebaugh y Sullivian, en su libro “Negocios internacionales, ambientes
y operaciones” las exportaciones vienen a ser el medio mas comun que utilizan las empresas para
iniciar sus actividades internacionales, buscando de esta manera acrecentar sus ingresos,
conseguir economias de escala en la produccion y diversificar sus puntos de ventas (Daniels,

Radebaugh, & Sullivian, 2004, p. 714).

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2011) determina que las

exportaciones son las ventas, intercambios o donaciones de bienes y servicios realizados entre los
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residentes de un pais, también llamados vendedores o “exportadores”, y los no residentes de dicho

pais, también llamados compradores o “importadores”.

Utilizando la definicion simplificada del Banco Nacional de Comercio Exterior
(BANCOMEXT, 2005), podemos definir a las exportaciones como el simple hecho de vender

bienes y servicios elaborados en el pais y que se consumen en otro diferente.

Para Suranovic (2010), la teoria econdomica explica que las exportaciones surgen cuando
existen diferencias tecnoldgicas, diferencias en la dotacion de recursos, diferencias en la demanda,
economias de escala en la produccion y politicas publicas. Al referirse a diferencias tecnolégicas,
diferencias en la dotacion de recursos (tales como capital humano, recursos naturales y/o
sofisticacion del capital) o diferencias en la demanda hace alusion a la ventaja que pueda tener un
pais sobre otro para permitir la produccion de algiun bien y/o servicio de mejor calidad o mayor
produccioén y esto incentive el comercio entre ellas en proporcion de satisfacer una necesidad que

el otro pais tiene.

Del mismo modo, Suranovic (2010) explica que el origen del comercio entre paises
también se dé por la existencia de economias de escala en la produccion (cuando la produccion
de un bien y/o servicio se genera en mayor proporcion, pero con menores costos) y de politicas
publicas en los paises ante la existencia de impuesto y subsidios que modifican el precio de bienes

y servicios.

5.1. Formas de exportaciones

Segiin Eduardo Reyes (1992), existen tres formas de exportar: exportacion directa,
maquila y exportacion indirecta, las tres formas se refieren a la forma en que el exportador hace

el comercio de los productos y/o servicios hacia el exterior.

5.1.1. Exportacion Directa

Reyes (1992), explica que la exportacion directa es aquella estrategia en la que una
empresa establece relacion por si misma con el importador; al hacerse cargo de todo el proceso
de exportacion, la empresa no solo puede controlar el proceso de comercializacion, sino también
logra crear una relacion directa con los clientes en el exterior, aumentar sus conocimientos de los
mercados internacionales y producir una mayor ganancia, de este modo, procura evitar la
existencia de intermediarios entre el exportador e importador haciendo un contacto mas directo

entre ellos.

Si bien se plantea como una de las principales ventajas de las exportaciones directas, el

que estas proporcionen al exportador un contacto directo con los compradores y/o consumidores
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del producto, también contempla como el exportador, al realizar una exportacion directa, obtiene
un mayor control de las actividades que implica la exportacion. Una de las ventajas es que debido
a que no existen intermediarios, el exportador puede ofrecer un menor precio de venta (Reyes,

1992).

Del mismo modo, cabe mencionar que Donald Ball y Wendell McCulloch (1999) hacen
referencia a las desventajas de las exportaciones directas y que para poder optar por una
exportacion directa es fundamental que el exportador tenga en consideracion lo siguiente: las
exportacion directas requieren de una mayor inversion, en comparacion con las otras formas de
exportacion esta forma de exportar significa que la empresa debe asumir mayores riesgos; se
requiere que el exportador tengo un conocimiento mas profundo sobre el mercado al que va a
exportar su producto; el exportador debe tener un amplio conocimiento sobre los tramites y todos
los procesos que requiere el proceso de exportacion, puesto que ya no existiran intermediarios
que se involucren en dichos procesos; y ademas de tener en consideracion que la cultura y el
idioma significaran una barrera dificil de superar al momento de entablar una relacion con los

futuros consumidores y/o compradores.

5.2. Maquila

También conocida como “concertada” o “compartida”, esta forma de exportar hace
referencia a la estrategia de subdividir la manufactura de un producto en etapas productivas
realizadas en dos o més paises distintos, de esta manera dandole la oportunidad al exportador a
que aproveche e integre las ventajas comparativas de cada pais para lograr una reduccion de costos

de produccién y un incremento de la productividad (Reyes, 1992).

Esta forma de exportar tiene varias modalidades, sin embargo, en “Como convertir mi
empresa en exportador” por C.E.E.I Galicia S.A. (2010), resalta al “Piggyback” y al “consorcio
de exportacion” como dos de las principales modalidades dentro de la Maquila, exportacion

concertada o exportacion compartida.

El Piggyback consiste en utilizar la red de ventas de otra compaiiia, esta recibe el nombre
de “canalizadora” y realiza dicha accidén a cambio de una comision; esta modalidad es conveniente
para productos complementarios y que empleen canales de distribuciones similares. El Piggyback
es idoneo para exportadores que no desean realizar grandes inversiones en la creacion de redes
comerciales en el exterior y que a su vez quieran verse beneficiados con la reputacion, experiencia
y conocimientos de la empresa canalizadora, a cambio no solo de la comision sino también de la
pérdida total del control sobre uno de los procesos de la exportacion: la comercializacion de los

productos en el extranjero (C.E.E.I GALICIA S.A., 2010)
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Por otro lado, los consorcios de exportacion consisten en crear una nueva sociedad
independiente, la cual se conformaria por dos o mas empresas con lineas de productos
complementarios, esto con el objetivo de afrontar el proceso de exportacion de manera conjunta
para asi obtener importantes economias de escala. Esta modalidad muestra como principales
beneficios: el reducir los costos del proceso de exportacion, ya que se realizan de manera conjunta,
y presentar una amplia variedad de productos capaces de acercarse con mayor facilidad al
consumidor; sin embargo, es también importante mencionar que su creacion y funcionamiento es
dificultosa por la posibilidad de competencia y conflictos econdmicos y financieros entre los que
conformen el consorcio, sin contar la pérdida de libertad en su accionar que cada socio del

consorcio afrontaria (C.E.E.I GALICIA S.A., 2010).

5.3. Exportacion Indirecta

La exportacion indirecta, segin Reyes, es la situacion en la cual dentro del proceso de
exportacion intervienen intermediarios desarrollando todas las actividades relacionadas al

proceso de exportacion (Reyes, 1992).

Existen varias modalidades de esta forma de exportar, no obstante, el manual “Como
convertir mi empresa en exportador”, resalta dos de las modalidades mas comunes: “Agentes de
compra” y “Trading”. Los agentes de compra son aquellos que residen en el mismo pais que el
exportador y que a cambio de una comision se dedican a comprar los productos exportados para
empresas importadoras; por el contrario, el trading consiste en un servicio que busca compradores
y/o consumidores que adquieran los productos ofrecidos por el exportador, este servicio es
utilizado usualmente por empresas que no cuentan con la infraestructura necesaria como para

ocuparse de la actividad de exportar por si solos (C.E.E.I GALICIA S.A., 2010).

La exportacion indirecta no necesita de un gran esfuerzo por parte de la empresa
exportadora, dentro de sus ventajas estan que es un proceso que no requiere una gran inversion,
los riesgos que representa para la empresa exportadora no son significativos, la empresa no precisa
poseer un gran conocimiento del mercado al que va a penetrar puesto que cuenta con
intermediarios y ni la cultural ni el idioma son una barrera para entablar una relaciéon con su
comprador y/o consumidor. A pesar de dichos beneficios la exportacion indirecta resulta ser mas
conveniente, esto sucede porque la exportacion indirecta termina siendo mas ocasional que las
otras formas de exportar y es utilizada cuando el exportador tiene pocas expectativas del mercado

en el que quiere posicionarse (Ball & McCulloch, 1999).
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5.3.1. Clases de productos a exportar

El Banco Central de Reserva del Peri (BCRP) hace una definicion bastante clara de los
tipos de productos que se exportan al mundo. Existen dos tipos de productos a exportar:
tradicionales y no tradicionales; afirmacion que se ve detallada en el Glosario de Términos
Econémicos Presupuestarios y Financieros, publicada por el BCRP y desglosada en el Decreto

Supremo 076-92.EFA. (BCRP, s. f.)

Se entiende por productos tradicionales al producto que se ha originado en su totalidad o
en su mayor parte en el territorio que exporta sin tener un valor agregado de gran notoriedad e
incluso nula. Por otro lado, los productos no tradicionales son definidos como productos de
exportacion que tienen cierto grado de transformacion o aumento de su valor agregado (BCRP, s.

f.), debido a esto, se considera que el Pisco se encuentra dentro de los productos no tradicionales.

6. Productos Bandera

El concepto “Producto Bandera” tiene un caricter netamente peruano, que entrd en
vigencia en el 2004. Segun INDECOPI, “Los productos bandera del Pert son los productos o
expresiones culturales cuyo origen o transformacion han ocurrido en el territorio peruano con

caracteristicas que representan la imagen del Pert fuera de este pais” (2013, p.4).

En 2004, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, mediante Decreto Supremo 015-
2004 MINCETUR, crea la Comision Nacional de Productos Bandera COPROBA (comision
encargada de elaborar una Estrategia Nacional de Identificacion, Promocion y Proteccion de
Productos Bandera para el interior y exterior del pais) a cargo d¢ PROMPERU con el fin de
“Elegir, proteger y promover los productos bandera, los cuales seran de reconocida calidad y
preferidos por los mercados externos, resaltando la imagen del Pert1, contribuyendo a su desarrollo
y afianzando su identidad” (COPROBA, s. f., p. 11). Posteriormente, en 2005, se aprueba la
Estrategia Nacional y reconoce 7 productos bandera entre los que se encontraba el Pisco

(COPROBA, s. f.).

Para el afio 2013, la mision de la Comision Nacional de Productos Bandera (COPROBA),
cambi6 a “Organismo peruano que tiene por fin lograr una oferta exportable y consolidar su
presencia en mercados internacionales” (INDECOPI, 2013). En ese sentido, la COPROBA, en
la actualidad, cumple el papel estratégico con el fin de mantener el producto con una oferta
exportable y consolidarlo en mercados internacionales, asi como velar por la proteccion y

promocion de este.
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6.1. Pisco Peruano

Esta investigacion se circunscribe bajo el concepto de Pisco Peruano. Segiin INDECOPI
(2017,

el Pisco es un aguardiente exclusivamente peruano obtenido por la destilacion de mostos

frescos de “uvas pisqueras” recientemente fermentadas, utilizando métodos tradicionales

y ancestrales de calidad, que dan lugar a un proceso de elaboracion puro, exento de
aditivos, azicares, agua y demas elementos distintos de la uva (p. 5).

Posee un color transparente y tiene un contenido de alcohol promedio de 42° (Gutiérrez,
2003). Ademas, el Pisco solo podra tener esa denominacion siempre que la produccion provenga
de la “zona costera de los departamentos de Ica, Arequipa, Moquegua y los Valles de Locumba,

Sama y Caplina del departamento de Tacna” (INDECOPI, 2017, p. 5).

Respecto al origen del nombre, la palabra “Pisco” proviene de una palabra polisemia, es
decir, que tiene varios significados (Real Academia Espafiola, 2019b); el “Pisco” es un pajaro en
runasimi (pishjo, pisqo, pischco), “Pisco” es la botija donde se deposita el Pisco, “Pisco” es la
bebida obtenida del destilado del mosto de uva, “Pisco” es el lugar o topénimo, que es distrito,
provincia, en el Departamento o Region de Ica y “Pisco” hace referencia también al puerto. Sin
embargo, el significado que se utilizara para el desarrollo de este trabajo es al “Pisco” como

bebida obtenida del destilado de mosto de uva.

Asimismo, la sub-partida arancelaria nacional del Pisco tiene numeracion 2208.20.21, la
cual pertenece a la partida de los “Aguardientes de Vino y Orujo de Uvas” de numeracion
2208.20, que a su vez es parte del Capitulo 22: Bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre, Seccion
IV: Productos de las Industrias Alimentarias; bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre; tabaco y
sucedaneos del tabaco, elaborados (Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion

Tributaria [SUNAT], 2019a).

6.2. Tipos de Pisco

El Pisco se obtiene de diversas variedades de uvas aromaticas y no aromaéticas.
Actualmente, de acuerdo al Reglamento de Denominacién de Origen de Pisco, se reconocen tres
tipos de Pisco:

Pisco Puro, obtenido exclusivamente de una sola variedad de uva pisquera; Pisco Mosto

Verde, obtenido de la destilacion de mostos frescos de uvas pisqueras incompletamente

fermentados; y Pisco Acholado, obtenido de la combinacion de uvas pisqueras o de

mostos completamente o incompletamente fermentados, o de la combinacion de Piscos,
siendo las proporciones de cada mezcla elegidas por el productor INDECOPI, 2017, p.6).

Estas variedades también son exportables (INDECOPI, 2017).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

Después de abordar el marco conceptual, se describira el marco contextual. Por un lado,
se abordara lo relacionado con la Gestion de Marca Pert, se describira el origen de la Marca Pert,
cual ha sido el desarrollo que ha tenido en los ultimos afios. cual es la situacion actual, cuales han
sido las principales campafias desarrolladas en el periodo 2017 - 2018 y cuales son las principales
empresas relacionadas con la marca. Asimismo, se describira al Pisco y el sector de exportaciones

de Pisco.

1. Marca Peru

En los siguientes parrafos se detalla la historia de Marca Peru que contiene su origen y
los sectores comerciales que han predominado desde su creacion. Asimismo, se detalla la Gestion
de la Marca Perti, la cual comprende de la definicion, objetivo principal y funciones de la
institucion encargada: PROMPERU; ademas de mencionar el Programa de licenciatarios con el

que cuenta dicha institucion.

1.1. Historia de Marca Peru

Se considera a la Marca Pert como la herramienta de promocion de los diferentes sectores
comerciales que se han ido desarrollando a lo largo del tiempo en la historia del Pert, entre ellos
se encuentra el sector turismo, exportaciones, inversiones y la imagen pais, esto genera una
propuesta de valor para el pais y una gran ventaja frente a los demas paises. Con la Marca Pert,
principalmente se busca impactar en los dmbitos de gastronomia, arte y cultura, deporte,
educacion y desarrollo de valores y autoestima nacional, tanto a nivel nacional como internacional
(PROMPERU, 2019a). Asi pues, la Marca Pert tiene gran

compromiso con el pais y busca la promocion del Pert y lo peruano, la competitividad de

las exportaciones peruanas, el crecimiento del flujo de turistas hacia el Pert, la atraccion

de inversiones hacia el Pert y la mejora de la imagen pais en general (Barrientos, 2014,
p. 126).

1.2. Gestion de Marca Peru

En esta seccion se explicara el papel que cumple PROMPERU con respecto a la gestion
de la marca; a su vez, se detalla en qué consiste el “Programa de Licenciatarios” y algunos de los
beneficios con los que gozan las empresas que cuentan con la licencia de uso de la Marca Pert;
asimismo, se mencionan las campafas con las que se promociona la Marca Pertl, especificamente

las ferias relacionadas al Pisco.
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1.2.1. Gestor de la Marca Perii: PROMPERU

PROMPERU es un organismo técnico especializado que se encuentra adscrito al
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo y constituye un pliego presupuestal. Segiin como se
describe en la pagina oficial de PROMPERU, se sefiala lo siguiente:

Es competente para formular, aprobar, ejecutar y evaluar las estrategias y planes de

promocion de bienes y servicios exportables, asi como de turismo interno y receptivo,

promoviendo y difundiendo la imagen del Perti en materia turistica y de exportaciones,
de conformidad con las politicas, estrategias y objetivos sectoriales (2019b) .

PROMPERU tiene como objetivo posicionar al Perti en el mundo mediante su imagen
Pais, turismo y exportacion junto al valor agregado que cada una de ellas genera, contribuyendo

al desarrollo sostenible y descentralizado del pais (PROMPERU, 2019).

De acuerdo a lo hallado en la pagina de PROMPERU (2019b), sus principales funciones
son:
(1) Formular, aprobar, ejecutar y evaluar el Plan Estratégico y Operativo Institucional de

promocion de las exportaciones, el turismo y la imagen pais, en concordancia con las
politicas nacionales y sectoriales de comercio exterior y turismo.

(2) Desarrollar, difundir, posicional, administrar y supervisar el uso de la Marca pais a
nivel nacional e internacional.

(3)Desarrollar, gestionar y supervisar la ejecucion de las actividades de promocion,
inteligencia comercial e investigacion de mercados, gestion de informacion, orientacion,
asistencia y capacitacion empresarial, en materia de exportaciones, turismo e imagen pais,
a nivel nacional e internacional.

(4) Apoyar las actividades de las entidades del sector ptblico y privado que tengan la
potencialidad de reportar un retorno promocional de las exportaciones, el turismo y la
imagen pais, conforme a los planes, estrategias y lineamientos aprobados por la identidad.

(5) Coordinar con las distintas entidades del sector publico y privado, las acciones
necesarias para la consecucion de sus objetivos estratégicos en materia de exportaciones,
turismo e imagen pais, en concordancia con la politica del sector comercio exterior y
turismo y de acuerdo con el marco legal vigente (PROMPERU, 2019b).

1.2.2. “Programa de Licenciatarios” de la Marca Peru

PROMPERU maneja un programa de licenciatarios, el cual consiste en otorgar Licencias
de Uso de la Marca pais de forma gratuita durante el periodo de introduccion de la Marca Peru.
PROMPERU lleva un estricto control del registro, plazo y objeto de la licencia, ademas de
cualquier otra informacion adicional que dicha entidad considere relevante (PROMPERU,

2019d).

Como se menciona en el Reglamento para el uso de la Marca pais emitido en la pagina
oficial de PROMPERU, el principal objetivo de este es “establecer las disposiciones que rigen el

uso de la marca pais Pert, de la cual es titular la Comision de Promocion del Peru para la

36



exportacion y el Turismo - PROMPERU” (Presidencia de la Republica del Pera, 2011, p.
458337). Esta licencia que se les otorga a quien la solicita para el uso de la Marca Pert1 es de
caracter obligatorio, ya sean personas naturales o juridicas, de derecho publico o privado,

nacionales o extranjeras (Presidencia de la Republica del Peru, 2011,).

Un licenciatario puede ser una persona natural con algin tipo de negocio o una persona
juridica peruana o extranjera que ha logrado el derecho al uso de la Marca Pert, por medio de una
licencia de uso, estas pueden ser de tres tipos: producto, institucional o evento. Las personas que
tienen el titulo de Licenciatarios obtienen estatus, orgullo, distincion y calidad respecto al
producto o servicio que estan ofreciendo, para que de esta manera logren diferenciarse de su

competencia. Cabe resaltar que el tramite que realizan estas personas es gratuito (Bayetto, 2015).

PROMPERU cuenta con una lista de empresas productoras de Pisco que han obtenido la

licencia de uso de la Marca Peru oficialmente (Ver Anexo B).

Algunos beneficios con los que cuentan los Licenciatarios son: la comunicacion de sus
eventos o ferias nacionales que ponen en marcha, ya que se promociona la informacion de estos;
charlas y capacitaciones, las cuales comprenden las actividades realizadas por PROMPERU,
seminarios Marca Peru, correcto uso de la Marca pais, etc.; y, Viernes de Licenciatarios, la cual

muestra una oportunidad de promociéon mediante el fanpage de Marca Perti (Bayetto, 2015).

1.2.3. Campaiias publicitarias de la Marca Peru

Muchas de las campaiias publicitarias relacionadas a la Marca Pert tienen el objetivo de
crear un efecto social a largo plazo en lugar de, basicamente, concretar ventas de lo que se esta
ofreciendo (Rojas, 2018). Este es un buen punto de partida para aterrizar en el tema de las

campafias que la Marca Pert1 ha promovido en los ultimos afios.

Las campaiias de la Marca Peri ayudan al crecimiento del turismo y exportaciones.
Ademas, contribuyen a incrementar el ego en todos los peruanos, ya que muestran los sectores
comerciales en los que tenemos gran potencial e incentivan a los turistas a seguir descubriendo
nuevas experiencias en el Pertl. Es decir, mediante estas campafias, la Marca Peru aporta en la
construccion de identidad peruana (Zapater, 2012). En el Anexo C se muestran algunas de las

campafias que Marca Pert promociona en el afio 2017 y 2018.

1.2.4. Ferias Relacionadas al Pisco

El Pisco es considerado como uno de los productos mas representativos del Pert en el
extranjero, PROMPERU lo denomina “Bebida Bandera” (Acosta & Luya, 2018).Durante el afio

2017 y 2018 se han ejecutado distintas ferias que promueven la gastronomia, dentro de ellas se
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encuentra “Perti, mucho gusto” la cual contd con un espacio especifico dedicado a la degustacion
de Pisco, porque lo consideran un producto clave de identidad peruana. Asimismo, se realizo el
“Festival Nacional del Pisco”. En el Anexo D se muestran algunas de las ferias vinculadas al

Pisco.

1.2.5. “Pisco, Spirit of Peru”

En marzo del 2019, se lanzo “Pisco, Spirit of Per” por PROMPERU con el objetivo de
reforzar el posicionamiento a nivel internacional. Por un lado, repotenciar y valorizar la cadena
de valor del Pisco Peruano, resaltando las cualidades que lo hacen tinico. Por otro lado, comunicar
y posicionar la versatilidad de la bebida y potenciar su consumo en los mercados priorizados. El
proceso de elaboracion de la Marca en mencion fue el mismo que se utilizé para Marca Peru,
SuperFoods, Alpaca y Textiles del Pera y Café del Pert (PROMPERU, 2019¢). Ademas, desde

el inicio hasta la aprobacion se involucré al gremio y empresas vinculadas al sector pisquero.

2. “Pisco” en el Mundo

Para poder conocer a profundidad de qué manera se desarrolla la industria del Pisco, es
necesario comprender cual es el desenvolvimiento de dicho producto a nivel mundial. Con
respecto a ello, cabe aclarar que, como ya se mencion6 anteriormente, el nombre “Pisco” es
asignado a aquel aguardiente de uva producido en territorio peruano que cumpla una serie de
requisitos establecidos por INDECOPI; sin embargo, a nivel mundial el producto es producido
bajo la denominacion de “Aguardiente de Vino” u “Orujo de Uvas” y se comercia mediante dicha
partida arancelaria de “Aguardientes de Vino y Orujo de Uvas” que tiene partida 2208.20, dentro

de la cual, para el territorio peruano se incluye el Pisco, Singani, orujo de uvas y similares, etc.

Segun los datos de TRADE MAP (2019) del Centro de Comercio Internacional (CCI), la
exportacion mundial total de la partida arancelaria “Aguardiente de Vino y Orujo de Uvas”
durante el 2018 fue de USD 7,309.277 MM, siendo Francia el primer pais exportador alcanzando
USD 3,943.336MM, Singapur el segundo con USD 1,096.360MM, Hong Kong-China el tercero
con USD 287.505MM vy Pert el puesto 27 con USD 9,628MM , tal y como se aprecia en la Figura
5.
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Figura 5: Valor de Exportacion de Aguardiente de Vino o de Orujo de Uvas por pais 2018
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Adaptado de: International Trade Centre (ITC, 2019a).

Asimismo, los principales paises importadores de Aguardiente de Vino u Orujo de Uvas
son, Estados Unidos alcanzando un valor de importacién de USD 1,582.783MM, China con USD
1,051.478MM y Singapur obteniendo USD 866.677MM en valores de exportacion en el 2018, tal
y como se puede apreciar en la Figura 6 (ITC, 2019b).

Figura 6: Valor de Importacion de Aguardiente de Vino u Orujo de Uvas por paises 2018
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Adaptado de: ITC (2019b).
2.1. Exportaciones de Pisco en Latinoamérica

En Latinoamérica, la situacion de las exportaciones de Pisco es diferente a la situacion en

el mundo. Si bien, a nivel mundial se registra que el comercio exterior del producto de “Pisco” se
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efectua bajo la partida de “Aguardiente de Vino u Orujo de Uvas” y que ello ademés se mantiene

de igual manera para la mayoria de los paises de Latinoamérica, no es el caso de Chile.

Chile es un caso particular ya que, al igual que Pert, se determin6 la denominacion de
origen para el Pisco mediante una normativa legal vigente territorialmente; es decir que la
produccion de Pisco en Chile esta protegida por una denominacion de origen amparada en la Ley
N° 18455, en la cual se reconocen las caracteristicas especiales del Pisco, las que derivan de
variables climaticas, humanas y tradicionales propias a la region de Atacama y Coquimbo

(Buzzetti, 2017).

De la produccion de Pisco en Chile y de acuerdo al ultimo catastro viticola efectuado por
el Servicio Agricola y Ganadero en el 2015, se pudo conocer que el area plantada de uvas
pisqueras superaba las 8500 hectareas, de las cuales el 5% de la superficie se encuentra en la

Region de Atacama y el 95% restante en la de Coquimbo (Buzzetti, 2017).

Respecto al tipo de uva pisquera que prevalece en los productores chilenos, a diferencia
de los productores peruanos, estos prefieren la variedad de uva pisquera no aromatica llamada
“Pedro Jiménez” que, si bien produce destilados neutros y sin aroma, es mas productiva. Sin
embargo, se ha comenzado a incrementar las superficies con plantacion de variedad de uvas
pisqueras de tipo aromatico, con la finalidad de incrementar la calidad de los productos pisqueros

(Buzzetti, 2017).

Respecto al nivel, la produccion de Pisco chileno, el promedio de los ultimos 10 afios
alcanza los 51,4 MM de litros, aproximadamente (Buzzetti, 2017). Por otro lado, la exportacion
de Pisco chileno alcanzo los US$ 2.82MM a valor FOB en el 2018, experimentando un leve
incremento del 0.92% respecto al afio anterior en el cual alcanzé US$ 2.80MM (Ver Tabla 5).
Asimismo, los principales paises de destino de la exportacion Chilena de Pisco, en el 2018, son:
Estados Unidos (20.55%), Espafa (11,95% aprox.) y Argentina (11.26%) y en el 2017: Estados
Unidos (21.67%), Alemania (10,92% aprox.) y Argentina (9.68%) (Ver Figura 7).

Tabla 5: Evolucion de las exportaciones de Pisco en Chile a Valor FOB (ddlares)

PERU CHILE

Afio Valor FOB Anual ($) Var % \21111(:]1;‘117((;;3 Var %
2010 2,064,994.45 1,691,706.9

2011 3,968,135.58 92.16% 1,715,377.4 1.38%

2012 5,523,344.87 39.19% 2,899,428.1 40.84%
2013 5,514,965.70 -0.15% 3,291,741.5 11.92%
2014 5,579,245.67 1.17% 3,156,554.8 -4.28%
2015 8,239,273.83 47.68% 3,147,039.7 -0.30%
2016 8,647,989.93 4.96% 2,743,614.8 -14.70%
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PERU CHILE
Valor FOB
= o, 0,
Aiio Valor FOB Anual ($) Var % Anual ($) Var %
2017 6,870,440.33 -20.55% 2,801,747.4 2.07%
2018 5,721,734.90 -16.72% 2,827,828.1 0.92%

Adaptado de: Aduanas Chile (2019); SUNAT (2019c).

Figura 7: Grafico de los Principales Destinos en Valores FOB 2017 - 2018 (Délares)

Principales Paises de Destino de Exportacion de Pisco Chileno 2018 - 2017
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Adaptado de: Aduanas Chile (2019a).
Es relevante comentar que existe una discusion entre Pert y Chile sobre el origen del

Pisco, la cual se ha intensificado en los tltimos afios. Los hechos recientemente ocurridos entre
ambos paises reflejarian la dificil batalla comercial y legal que atraviesan con la finalidad de

conseguir la Denominacion de Origen del Pisco, en los demas paises a nivel mundial.

En este punto, es importante sefialar que la denominacién de origen le permite al pais
diferenciar y certificar el origen y la calidad de los bienes, los cuales pueden ser mas valorados
“por el consumidor y asi adquieran mayor valor en los mercados nacionales e internacionales.
Ademas, previene que personas ajenas a la zona de produccion, se beneficien indebidamente de

la buena reputacion de los productos protegidos (INDECOPI, 2012, p. 4).

En efecto, Lacoste, Jiménez, Cruz, Rendén y Soto (2014), afirman que entre Peru y Chile
se ha producido un choque de intereses por los derechos sobre el Pisco; inclusive, la comunidad
académica tanto peruana como chilena ha efectuado importantes estudios como los de Huertas
(2004) y Cortés (2005) respectivamente, para dar a conocer la historia de este producto (Lacoste,

Jiménez et al., 2014)

En ese sentido, Lacoste et al. (2014) concluyen que el Pisco constituye un caso
excepcional en la region de América del Sur para desarrollar la Denominacion de Origen,

senalando como el principal problema a la contaminacién identitaria. Dicha contaminacién e
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imprecision generd la entrada de un tercer participante, Argentina, el cuales habria aprovechado
la creacion de centros productivos y el movimiento de las rutas comerciales del aguardiente en su
territorio, en el siglo XIX, llevadas a cabo por Per1 y Chile; lo cual influy6é de manera importante
para que, posteriormente, Argentina trate de utilizar como denominacion genérica la palabra

“Pisco” para nombrar al aguardiente producido en su territorio (Lacoste et al., 2014).

Sin embargo, actualmente, solo Pert y Chile presentan la denominacioén de origen, las
cuales constituyen una de las denominaciones méas antiguas del mundo, sobre las cuales se basan
afios de historia, cultural, social, econdémica y politica; ademas son las tnicas que se han impuesto

a pesar de los cambios y retrasos en el ambito politico (Lacoste et al., 2014).

2.1.1. Exportaciones de Pisco en el Peru

Para poder conocer cudl ha sido el desarrollo de las exportaciones de Pisco en el Peru, se
debe abordar la informacion del tema desde dos aspectos, por un lado, se debera ahondar sobra la
informacién involucrada con el sector como el contexto politico - legal, econémico, social,
tecnologico y ecologico y para ello se utilizard la herramienta PESTE para sintetizar toda la
informacion. Por otro lado, profundizar y analizar los datos de las exportaciones de Pisco como
el valor FOB en délares de las exportaciones, el precio promedio FOB en délares por kilogramo
de Pisco, el valor de las exportaciones respecto a los principales paises de exportacion y las
principales bodegas y empresas exportadores de Pisco en el Perti, para lo cual se utilizara

informacion aduanera de SUNAT y SIICEX.

a. PESTE

Para esta investigacion se requirio realizar una investigacion profunda del entorno por lo
que se recurrio a la herramienta PESTE, del cual se desprenden cuatro factores: politico - legal,

econdmico, social, tecnologico y ecoldgico las cuales se explicaran a continuacion.

a.l. Factor Politico

Para profundizar en este factor es necesario contemplar las siguientes directrices:

estabilidad politica, politica monetaria, politica fiscal y legislaciones vigentes, referentes al sector.

La estabilidad politica del Pert en los ultimos afios no ha tenido muchos cambios, sin
embargo, la imagen de estabilidad del Estado ha generado preocupacion. En el 2016, Pedro Pablo
Kuczynski comenz6 su mandato y el Pera se proyectaba a tener un 2017 solido, con nuevos
proyectos y una vision renovada hacia el futuro; por el contrario, el Pert, en el 2018, vivié un

periodo de incertidumbre, dado que dicho gobierno se vio envuelto en denuncias politicas y otras
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complicaciones tales como la vacancia presidencial de Pedro Pablo Kuczynski y el indulto

humanitario del expresidente del Pert Alberto Fujimori (Tenorio, 2018).

Dicha crisis afecto el crecimiento del PBI, pues este decrecid de 4% a 2% en el 2018, el
motivo principal de este descenso fue la desconfianza que se habia creado en los stakeholders que
interactuaban dentro del mercado (Marthans, 2018). Para combatir esta crisis el nuevo Gabinete
de la Reconciliacion se propuso buscar estabilidad politica a corto plazo lo que produjo pocas

variaciones en el tipo de cambio y en la Bolsa de Valores en ese mismo afio (Tapia, 2018).

El 23 de marzo del 2018, después del cambio de presidente, puesto asumido por Martin
Alberto Vizcarra Cornejo, el PBI crecido en el primer trimestre de ese afio a 3.2%, este fue el
resultado a las politicas implementadas por el nuevo gobierno, las cuales buscaban mejorar la
administracion tributaria, reducir el alza de los impuestos y reducir los gastos corrientes y publicos

(EI Peruano, 2018).

Pese a los cambios en el gobierno, las proyecciones del Fondo Monetario Internacional
declaran que la estabilidad economica esta pasando por un buen momento (Gestion, 2018), esto
se puede comprobar con el crecimiento de la economia mundial, en el 2016 este crecid en 3.2%,
en el 2017 el crecimiento fue de 3.6% y en el 2018 seguiria la linea a un 3.7%, de esta manera se
pronostica que para el 2019 el crecimiento econdmico superar el 4% que se tenia antes de la crisis

antes mencionada (El Peruano, 2018).

Por el lado de la politica monetaria, se tiene que a inicios del 2018 se disminuy? la tasa
de interés de referencia de 3,25% a 3% , esto en respuesta a cuatro motivos principales: el primer
motivo fue que la inflacién se empez6 a reducir en el periodo de diciembre del 2017 hasta inicios
del 2018, para de este modo alcanzara un 2% y se ubicarse por debajo rango meta por lo restante
del afio 2018; el segundo motivo fue que efectivamente la inflacion en el afio 2018 sigui6 bajando,
pues en noviembre de tener un 2.48% se redujo a un 2.30% en diciembre del mismo afio; el tercer
motivo fue que el gasto publico tuvo un crecimiento menor al proyectado para fines del 2017; y
finalmente, el cuarto motivo es que la economia mundial sigue evidenciando indicadores
positivos en los costos de materias primas y en los flujo de capitales de las economias emergentes

tales como las de Peru (Banco Central de Reserva del Pera [BCRP], 2018).

En el caso de las politicas fiscales, se tiene que el Marco Macroecondémico Multianual
2018-2021, aprobado por el Consejo de Ministros el 23 de agosto del 2017, proyecto un déficit
fiscal maximo de PBI de 3.5% para el 2018 y de esta manera poder llegar a reducir dicho déficit
para el 2021 a un 1%. Para convertir dichas proyecciones en realidad se espera poder aumentar
los precios de las materias primas exportadas por el pais, acrecentar los ingresos permanentes y

regularizar los gastos corrientes (Vega, 2017).
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En referencia a las legislas vigentes referentes al sector tenemos que tomar en cuenta los
temas relacionados a bebidas alcohdlicas, régimen laboral, medidas arancelarias, y cuidado
medioambiental. En el Perti existen las leyes 28681 y 29632; el primera regulariza la
comercializacion, consumo y publicidad de bebidas alcohdlicas; mientras que la segunda,
determinar criterios para eliminar la informalidad y adulteracion de bebidas aptas para consumo

humano (Coras, Cordero, Malca, & Rodriguez, 2017).

Del mismo modo, existen las Normas Técnicas Peruanas: NTP 211.001:2006, NTP
212.033:2007 y NTP 212.034:2007, las cuales establecen los requisitos que se deben cumplir para
el cultivo y comercializacion y buenas practicas del Pisco. Adicionalmente, el sector pisquero
tiene entre sus principales normas al Reglamento de Denominacion de Origen, aprobado en
diciembre de 1990 y en vigencia desde 1991, el cual establece los requisitos para determinar si

un producto puede recibir o no la denominacion de origen.

A su vez, es necesario resaltar que el cambio de gobierno ha provocado cambios en las
politicas fiscales, esto ha generado un aument6 en el impuesto selectivo al consumo para las
bebidas alcohdlicas causando un impacto en su consumo; sin embargo, este aumento no afectaria
al Pisco, pues es un producto protegido por el Estado y por ende tiene un monto fijo de 3.40 soles

0 una tasa variable del 40% (Gestion, 2018).

El sector pisquero también se ve afectado por las medidas regulatorias que dictamina el

Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (MTPE, 2016), tales como:

(1) Decreto Supremo N° 003-97-TR: ley de productividad y competitividad laboral, cuyo
objetivo es garantizar que los ingresos de los trabajadores estén protegidos respecto
al despido arbitrario en base a las normas constitucionales (MTPE, 2016, p. 38).

(2) Decreto Supremo N° 002-97-TR: basada en incentivar el uso de la capacidad
instalada actual de las empresas, respecto a un marco de programas que promuevan
la reactivacion de la economia (MTPE, 2016, p. 27).

(3) Decreto Supremo N° 001-96- TR: reglamento de ley de fomento al empleo; se centra
en la formacion laboral juvenil, la cual establece que la duracidén de este programa
exigira el aprendizaje de alguna ocupacion especifica para la que se esta capacitando
al trabajador (MTPE, 2016, p. 72).

(4) Ley 30036 o ley de teletrabajo: regula el teletrabajo estableciendo como una
modalidad especial de prestacion de servicios cuya caracteristica es la utilizacion de
tecnologias de la informacion y las telecomunicaciones (MTPE, 2016, p. 101).

(5) Decreto Supremo N° 017-2015-TR: regula el teletrabajo (MTPE, 2016, p. 105).

(6) Decreto Supremo N° 013- 2014-TR: el gobierno debe brindar condiciones en la que
las empresas mantengan su crecimiento y permitan que estas se recuperen ante
situaciones econdmicas desfavorables, evitando un abuso de posicion frente al
trabajador, con el fin de lograr un mercado laboral mas eficiente que define la
situacion economica aplicable al despido colectivo por motivos econdmicos y plazo
para interponer arbitraje potestativo (MTPE, 2016, p. 1088).
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Adicionalmente a estas normativas, existen otras que detallan “los criterios para la
intermediacion y tercerizacion, modalidades formativas laborales, jornada de trabajo,
remuneracion minima vital, prestaciones alimentarias, asignacion familiar, gratificaciones
legales, seguro de vida ley, utilidades, compensacion por tiempo de servicios, régimen laboral de
la micro y pequefia empresa, entre otras” (MTPE, 2016, pp. 9-24). Todas estas normativas antes
mencionadas demuestran la existencia de un marco regulatorio tanto para el empleador como para

el empleado (MTPE, 2016).

En el Pert también existe una legislacion medioambiental, la cual se encuentra
relacionada con el sector pisquero; por un lado esta el Reglamento de Proteccion Ambiental para
las Actividades Manufactureras y el Comercio Interno fue aprobado en el 2015 con el propoésito
de regular las practicas e instrumentos de prevencion y evaluacion ambiental y de este modo
consolidar el desarrollo sostenible del sector industrial; y por el otro lado esta el régimen juridico
para el aprovechamiento de las tierras de uso agrario (Congreso de la Republica del Perua, 2008)
que establece el marco de referencia para la distribucion y el uso adecuado de las tierras de cultivo
de acuerdo con su capacidad de uso. Estos reglamentos son consideras como una politica
favorable de proteccion a la biodiversidad, pues fomentan un uso responsable de los recursos en
los principales valles donde se desarrolla la industria pisquera por lo que contribuye en el

desarrollo sostenible del sector y de la sociedad.

a.2. Factor Econdmico

Segtin los datos publicado por el Banco Central de Reserva del Pert (2019a) en el afio
2018, el PBI ha tenido un desarrollo de crecimiento y estabilidad, esto ha sido gracias al solido

marco econdomico en el que se establece el Peru (Ver Figura 8).

Figura 8: Evolucion histérica del PBI, Peru 1950 - 2018
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Adaptado de: BCRP (2019a).
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Adicionalmente, el BCRP realiza una encuesta de expectativas de proyeccion de
crecimiento economico del PBI periddicamente, dicha proyeccién mostrd un crecimiento del PBI
potencial en los afios 2017 y 2018 (BCRP, 2019b), en consecuencia, a estos resultados, las
proyecciones auguran un escenario estable y de crecimiento macroecondmico para los siguientes
tres afios, lo cual es favorable para la industria de bebidas alcohdlicas, por lo tanto también para

la industria pisquera (Ver Tabla 6).

Tabla 6: Encuesta de Expectativas Macroeconomicas del PBI

Encuesta de Expectativas Macroeconomicas del PBI 1/
Fecha Analistas Sistema Empresas
de encuesta Econémicos Financiero No Financieras
Expectativas anuales de 2017
31 de enero de 2018 25% 2.5% 2.9%
Expectativas anuales de 2018
31 de enero de 2019 3.9% 3.9% 3.7%
Expectativas anuales de 2019
31 de julio de 2019 2.9% 31% 3.2%
Expectativas anuales de 2020
31 de julio de 2019 3.5% 3.6% 3.6%
Expectativas anuales de 2021
31 de julio de 2019 3.6% 3.6% 3.8%

Fuente: BCRP (2019D).

Por otro lado, segiin el reporte del BBVA Research (2019), el BCRP habia reducido su
tasa de interés para el afio 2017 y 2018, sin embargo, para el 2019 la inflacion estaria aumentando.
La tasa de politica monetaria llevaba poco mas de un afio en 2,75%; no obstante, el contexto ha
cambiado en el afio transcurrido, la inflacién y las medidas de tendencia inflacionaria han
aumentado y el PIB no primario crecio por encima del 4% (la brecha negativa del producto se
esta cerrando), las estimaciones de la funcion de reaccion del banco central apuntan a una primera
subida de tasa (de +25pb, a 3,0%) entre fines del segundo trimestre y el tercero, adicional a esto

se proyectan dos subidas méas antes de que concluya el 2020 (Ver Figura 9).
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Figura 9: Inflacion total marzo 2016 — marzo 2019

Fuente: BBVA Research (2019).

Esta tendencia si bien generd estabilidad para los afios 2017 y 2018, pues la tasa de
inflacion bajo, para el afio 2019 y 2020 el crecimiento proyectado, pese a que no es muy
significativa, estd provocando un escenario de incertidumbre y afectando a todos los sectores

incluyendo al pisquero.

a.3. Factor Social

Este factor necesita contemplar las siguientes directrices: la tasa de crecimiento
poblacional, la tasa de empleo y subempleo, la incidencia en la pobreza y pobreza extrema, la

distribucion del ingreso en la poblacion y los estilos de vida de la poblacion.

En alusion a la tasa de crecimiento poblacional, seglin las proyecciones realizadas por el
INEI (2009), la poblacion peruana muestra una tendencia a seguir creciendo, para el afio 2021 el
Peri tendra una poblacion de 32,824,358 de personas. Las proyecciones muestran que el
crecimiento del 2020 superara en 4% (31,826,018 de persones) al crecimiento obtenido para el
2017 y en 3% (32,162,184 de personas) al crecimiento obtenido para el 2018. Este incremento
poblacional contribuira a un mercado objetivo superior en los proximos afios. Este incremento

poblacional aportara a que el mercado objetivo en los proximos afios sea mayor (Ver Figura 10).
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Figura 10: Estimaciones y Proyecciones de Poblacion 1990 — 2021
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Adaptado de: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2009).

Por el lado de la tasa de empleo y subempleo, segtin el INEI en el 2017 Lima registr6 7

millones 596 mil 100 personas con edad para desempefiar una actividad econdémica (PET) y en el

2018 superd esta cifra en 2.09% (Ver Figura 11). La Poblacion econémicamente activa (PEA)

para el 2017 representa el 68.6% y para el 2018 se reduce al 68% (INEI, 2018); por el contrario,

la Poblaciéon Econdémicamente No activa (No PEA) paso de un 31.5% del 2017 a un 32% en el

2018 (Ver Figura 12). Esto muestra que, si bien el porcentaje de poblacion economicamente activa

ha disminuido, dentro de este porcentaje existe una parte de poblacion que se encuentra

desocupada, la cual ha disminuido del 2017 al 2018, este porcentaje puede significar se un

potencial desarrollo para la industria nacional

Figura 11:Poblacion en edad de trabajar segiin condicién de actividad 2017

Fuente: INEI (2018).
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Figura 12: Poblacién en edad de trabajar segiin condicién de actividad 2018

Fuente: (INEI, 2019c).

La incidencia en la pobreza y pobreza extrema significa una de las mayores desventajas
que presenta el pais, pues su influencia va directamente al PBI. Segtn el INEI para el afio 2017
hubo un incremento porcentual de pobreza de 1% con respecto al afio anterior, sin embargo, entre
el afio 2017 y 2018 hubo un descenso de 1,2%, lo cual es evidencia de una mejora en la economia

(Ver Figura 13).

Figura 13: Evolucion de la Incidencia de la Pobreza Monetaria Total 2007 — 2018.

Fuente: INEI (2019a).
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Del mismo modo, el mismo resultado se puede evidenciar en el descenso del porcentaje
de pobreza extrema, el cual, si bien se mantuvo entre el afio 2016 y 2017, mostrd una disminucion

de 1% entre los afios 2017 y 2018 (Ver Figura 14).

Figura 14: Evolucion de la Incidencia de la Pobreza Extrema 2007 — 2018

Fuente: INEI (2019a).

Con respecto a la distribucion del ingreso en la poblacion, el INEI (2019a) evidencio en
su informe que este porcentaje, si bien habia disminuido del 2016 al 2017 en 1,5%, habia mostrado
un desarrollo inverso entre los afios 2017 y 2018 con un crecimiento de 2,2%, lo cual demuestra
que los peruanos en esos anos han tenido una mejor condiciéon de vida, pues ha gozado de un

mayor poder adquisitivo para satisfacer sus necesidades y requerimientos (Ver Figura 15).

Figura 15: Evolucién del Ingreso Real Per Céapita Promedio Mensual: 2007-2018

Fuente: INEI (2019a).
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Por ultimo, en referencia a los estilos de vida de la poblacidn peruana, los peruanos en el
2016 consumieron 3.2 millones de cajas de bebidas espirituosas, de las cuales 1 millon fueron de
Pisco, ubicandose por encima del ron local, el wisky, el vodka y las demas bebidas alcohdlicas
(Gestion, 2017). A su vez, segun INDECOPI (citado en Magallanes, Montenegro, Monteverde,
& Peseros, 2018 p.39) en el Peru el consumo de bebidas alcohdlicas se agrupa en dos: cerveza 'y
licores destilados lo que demuestro y se proyectd que para el 2017 y 2018 el consumo del Pisco
aumentaria, incluso ingresando a nuevos mercados objetivos. Esto se evidencio, segin
Euromonitor International (2017), en que el consumidor estd cambiando su consumo a productos
premium, esto claramente beneficia al sector de espirituosas, las cuales gracias a su calidad y
técnicas de produccion serian uno de los sectores mas atractivos para el consumidor; Euromonitor
International (2017) también afirma que el sector que mas consume bebidas alcoholicas
espirituosas es la clase adulta joven, esto se debe a su aumento en los ingresos debido a las mejoras

en sus condiciones salariales percibidas en los Gltimos afios.

Segtin Andina (2018), el Pisco es una bebida alcohélica consumida en su mayor parte por
personas entre los 25 y 40 afios, los cuales en su mayoria pertenecen al sector socioeconomico A
y B, pese a esto existe una tendencia al consumo de esta misma bebida por parte del sector C y
D, poniendo a este sector como un posible mercado objetivo. A su vez, CONAPISCO (2019)
declara que el consumo nacional de Pisco es atin baja y que se esta procurando mediante acciones
publicas y privadas revertir dicha situacion logrando el posicionamiento del Pisco a nivel nacional

como internacional (CONAPISCO, 2019).

Es importante también evidenciar la situacion que se vive entorno a uno de los problemas
que mas afecta la industria pisquera, este es la comercializacion y consumo ilegal del Pisco, segun
Euromonitor International (2017) el 30,8% del licor que se consume en el Peru es ilegal, dentro
de este porcentaje el 92% constituido por el Pisco y otras bebidas destiladas (Garcia, 2014). En el
2015, la Sociedad Nacional de Industrias (SIN, 2015) sefialo que el mercado ilegal en el Peru esta
distribuido de la siguiente manera: 53% de bebidas adulteradas, 20% correspondiente al
contrabando, 25% perteneciente a alcohol artesanal ilegal y el 2% restante hace alusion a la
evasion de impuestos. Todo lo anteriormente mencionado solo demuestra el gran dafio que esta

viviendo el sector pisquero por la presencia de sustitutos de baja calidad.

a.4. Factor tecnologico

El sector pisquero se encuentra en una situacion de desventaja frente a otros sectores, esto
se debe a la baja inversion que tiene este sector; si bien existen grande empresas que han podido
desarrollas procesos tecnologicos traidos del extranjero para mejorar su produccion, también

existen en su mayoria micro y pequefias empresas, los cuales solo pueden acceder a equipos
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simples y no tienen la posibilidad de invertir en procesos tecnoldgicos ni en infraestructura de

mayor calibre (Lévano, comunicacion personal, 6 de julio, 2019).

En la actualidad, otra herramienta valiosa para el acceso a la informacién y llegada a
nuevos mercados es el internet y las redes sociales; para Porter (2015) el uso de esta herramienta
hace que la empresa desarrolle su competitividad, sin embargo, muchas de las micro y pequefias
empresas aun no logran alcanzar el uso en su totalidad de esta herramienta, lo cual los hace débiles

frente a otros competidores, haciendo de esta manera dificil alcanzar nuevos mercados objetivos.

a.5. Factor ecoldgico

Es labor del Estado regular todo lo referente a la proteccion y sostenibilidad del medio
ambiente, es por ello que existe un reglamento de gestion ambiental que el sector agrario debe
seguir (INEI, 2016). Por su parte, la industria pisquera, por ser un sector que hace uso de recursos
proporcionados por el medio ambiente (agua, suelo, etc.), se ve en la obligacion y responsabilidad

de cooperar en la proteccion de este mismo.

Por lo mismo que depende de los recursos naturales, el sector pisquero se ve vulnerable
en la misma medida a desastres naturales que afecten su produccion. En el 2017, a consecuencia
del Fendmeno del Nifio Costero la produccion de uva cayo6 en un 28%, esto fue resultado de las

plagas y cambios climatologicos que atravesaron las zonas afectadas (Maximixe, 2015).

Sin embargo, es importante mencionar que el Pert es uno de los paises a nivel
Latinoamérica que posee amplias areas de cultivo, pese a ello solo se utiliza el 47.37% de las
hectareas correspondientes al cultivo de uva pisquera, segin el Ministerio de Agricultura y Riego

(MINAGRI, 2017).

3. Evolucion de las exportaciones de Pisco en el Peru

En el Peru, las exportaciones de Pisco han ido creciendo a un ritmo acelerado. Al
investigar sobre el nivel de exportacion anual se encontrdé que la partida arancelaria del Pisco
como tal, aparece en el reporte de “Exportacion definitiva: ranking de principales subpartidas
nacionales” a partir del afio 2010. En ese sentido, se analizo la informacion remitida y segtn los
datos de SUNAT (2019Db), el crecimiento promedio anual de las exportaciones de Pisco ha crecido
a ritmo de 18.47% en el periodo 2010 — 2018. Asimismo, en el 2018 se alcanzé una exportacion
a valor FOB de USS$ 5°721,734.90; sin embargo, este resultado se vio reducido en 16.47%
respecto al afio 2017 en el que se alcanzo US$ 6,870,440.33 (Ver Tabla 5).

Respecto a la evolucion del precio FOB en doélares por kilogramo de Pisco, segiun de

acuerdo a la informacion remitida por SIICEX, durante el afio 2018 el precio FOB méximo se
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registrd en el mes de junio alcanzando los USD 6.3 por kg. y USD 7.01 por kg. en octubre en el
2017. Asimismo, el precio promedio del 2018 fue de USD 5.21 por kg. el cual registré una

variacion de -1.31% respecto al precio promedio del 2017, que se establecié en USD 5.28 (Ver

Figura 16).
Figura 16. Evolucién del precio FOB en délares por kilogramo de Pisco (2017-2018)
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Fuente: SUNAT (2019c¢).

De acuerdo con SIICEX (2019), los principales paises a los que se exporta el Pisco
peruano son Estados Unidos que tiene una participacion del 46% de las exportaciones con US$
2,637.72MM, Espafia con el 15% de participacion con US$ 855.30MM y Reino Unido con 6%
alcanzando US$ 317.22MM (Ver Tabla 7).

Tabla 7: Participacion de la exportacion de Pisco peruano por pais 2018

Mercado FOB-18 %Part. %Var
(miles USS$) 18 18-17
Estados Unidos 2,637.72 46% 7%
Espana 855.30 15% 9%
Reino Unido 317.22 6% 26%
Paises Bajos 224.58 4% -39%
Alemania 166.02 3% -23%
Colombia 152.32 3% -28%
Chile 142.30 2% -87%
Australia 120.80 2% -29%
Francia 116.53 2% -55%
Otros Paises (33) 1,004.04 18% --

Fuente: SIICEX (2019).

Las principales bodegas y empresas exportadoras, es decir las que mayor nivel de

exportacion alcanzaron durante el periodo del 2018, de acuerdo con SIICEX (2019) fueron:
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Bodega San Nicolas S.A. (13%), Bodega San Isidro S.R.L. (13%), Destileria Caravedo S.R.L.
(12%), Bodegas y Vinos Tabernero S.A.C. (11%) (2019) (Ver Tabla 8).

Tabla 8: Principales Empresas Exportadoras de Pisco en el Pera 2018:

Empresa %Part 18 %Var 18-17

Bodega San Nicolés S.A. 13% 19%
Bodega San Isidro S.R.L. 13% -16%
Destileria Caravedo S.R.L. 12% -22%
Bodegas y Vinos Tabernero S.A.C. 11% -17%
Santiago Queirolo S.A.C. 7% -33%
Vifia Atacama S.A. 6% -37%
Bodegas Don Luis Sociedad Andénima 6% -25%
Macchu Pisco S.A.C 5% -10%
Vifia Ocucaje S.A. 5% -119%
Otras Empresas (55) 19% --

Fuente: SIICEX (2019).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En los capitulos anteriores se describié los conceptos mas importantes del trabajo de
investigacion y se contextualiz6 la Marca Pert y las exportaciones de Pisco. En ese sentido, el
presente capitulo se destinara al desarrollo de la metodologia que se utilizara, lo cual involucra el
alcance de la investigacion, el enfoque, la estrategia de investigacion, el proceso de recoleccion

de datos y la aplicacion de las herramientas y técnicas de investigacion.

1. Alcance

La presente investigacion se ha definido con un alcance descriptivo, el cual, segiin
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010):

Buscan especificar las propiedades, las caracteristicas, y los perfiles de personas, grupos,

comunidades, procesos o cualquier otro fendémeno que se someta a un analisis [...]

pretenden medir o recoger informacion de manera independiente conjunta sobre los
conceptos y las variables a las que se refieren (p. 80).

Se determind este alcance, ya que la investigacion consta de identificar, conocer y analizar
cual es la relacion que existe entre la gestion de Marca Peru con el desarrollo de los exportadores

de Pisco en Lima e Ica, mediante la teoria de marca pais y las variables construidas en base a esta.

2. Enfoque de la investigacion

La investigacion tiene un enfoque cualitativo, el cual se basa en métodos de recoleccion
de datos sin medicion numérica (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2003). Tal es el caso del
problema de investigacion de este estudio describir una determinada situacion y conocer el
comportamiento de un sector econémico respecto a la ejecucion de determinadas acciones

especificas de un organismo estatal.

Por lo cual, es fundamental recabar las perspectivas y opiniones de las personas
involucradas en el tema: representantes de la Marca Peru, especialistas en exportaciones y

exportadores de Pisco de Lima e Ica.

3. Estrategia

La estrategia general que se utilizara para esta investigacion es la de estudio de caso, la
cual segun Ponce y Pasco:

Estudia en profundidad un ntimero limitado de casos especificos [...] que le ayuden a

comprender un fenomeno mas amplio. Cada caso suele tratarse como un sistema con

partes integradas y limites definidos [...] también se realizan en los contextos en los que
ocurre ordinariamente el fendmeno organizacional estudiado” (2015, p. 47).
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Ya que el estudio se enfoca en un sector en especifico, analizado dentro de su propio
contexto, el cual estd constituido por los sistemas dindmicos, procesos conexos en los que se

desenvuelve y por todos aquellos aspectos del entorno externo que inciden sobre €l.

4. Diseiio Metodoldgico

El disefio metodologico de esta investigacion es cualitativo. Respecto al disefio de la
investigacion, de acuerdo a Campbell y Stanley los tipos de disefio se clasifican en: investigacion
experimental e investigacion no experimental (citado en Hernandez et al., 2003). Por un lado, la
idea medular de la investigacion experimental reside en el andlisis del efecto o los efectos de una
accion intencionada. Por otro lado, el disefio de investigacion no experimental podria definirse
como aquella que se lleva a cabo sin un empleo premeditado de variables o acciones. Sin embargo,
los disefios experimentales son propios de la investigacion cuantitativa e impensables para el

enfoque cualitativo (Hernandez et al., 2003).

En ese sentido y en vista de que el enfoque a utilizar sera el cualitativo, se adoptara el
disefio de tipo observacional, el cual se subdivide en: transeccionales o transversales y
longitudinal. Respecto al cual, la investigacion se guia por una vertiente transeccional, ya que
segun Hernandez et al. (2003), consiste en recolectar datos en un solo momento y un tiempo tnico
debido a que su proposito es describir y analizar sus incidencias e interrelaciones en un momento
dado mediante herramientas de investigacion especificas. Para efectos de esta investigacion, el
modelo transeccional hace referencia al analisis de la gestion de la Marca Perti en los afios 2017
y 2018, en los cuales se estudiard el impacto de dicha gestion en los exportadores de Pisco.
Asimismo, cabe resaltar que la construccion del disefio metodologico, asi como la elaboracion

tedrica y contextual fue validada con expertos en el tema.

5. Seleccion muestral

Para esta investigacion se utiliza una muestra no probabilistica o dirigida, es decir, la
seleccion de los participantes no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas que
presentan estos; la eleccion de este tipo de muestra dependio de los objetivos planteados para la
investigacion, de su esquema y de su contribucion (Hernadez et al., 2010). Basandonos en que la
decision de quienes pertenecen a la muestra y qué caracteristicas deben poseer estos es del
investigador, se consider6 como primer grupo muestral el resultado del cruce entre la base de
datos de SIICEX actualizada al cierre del afio 2018, la cual muestra quiénes son exportadores de
Pisco; la base de datos de productores de Pisco al cierre del afio 2015, que lista los productores
que poseen la denominacion de origen; y las empresas ubicadas en la provincia de Lima o Ica.

Este cruce (ver Anexo E) dio como resultado una muestra de 24 empresas (Ver Tabla 9).
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Tabla 9: Base de Exportadores que tienen la Denominaciéon de Origen

PRODUCTORES
EMPRESA/PERSONA AUTORIZADOS

(o] 0,

N Exportadoras de Pisco % PROVINCIA | DISTRITO (Denominacion de

Origen)

1 EEDEGA SAN NICOLAS || 3 3500 | LIMA SANISIDRO  |SI

2 ];,’?{DLEGA SANISIDRO | 13 5e00 [ 1 1MA MIRAFLORES | SI

3 BESRK\LERDI&*S R L LA 111 78% | LiMA SANISIDRO  |SI

4 ?gBDlglgI\/?SROYS AVCINEDOS 10.96% | LIMA MIRAFLORES | SI

5 S‘;NgIAGO QUEIROLO | ¢ 570, | LiMA PUEBLO LIBRE | SI

6 | VINA TACAMA S A. 6.44% |ICA ICA SI
BODEGAS DON _ LUIS

7 (S:%EEESE ] ggggg\i’;‘ 5.97% | LIMA CHORRILLOS | SI
DON LUIS S.A.C.

8§ | VINA OCUCAJE S A 479% |LIMA SANISIDRO _ |SI

9 EiDCEGAS VINAS DE ORO | 5 560/ |1 1MA SANISIDRO  |SI
COMPANIA PERUANA DE

10 | PISCO SAC 1120% |LIMA MIRAFLORES | SI
COPERUPISCO.

11 giDéEGAS VISTA ALEGRE | ) 770, | 1cA ICA SI

12 ?gggﬁgiUgTRlAL VIEIO | 629 | LIMA MIRAFLORES | SI

13 E%OLL S GOLD TERROIR | 400 |1cA ICA SI

14 | BODEGA SOTELO SA.C. |038% |ICA ICA SI

SANTIAGO DE
()
15 | ZIJALS AGRO S.A.C. 027% |LIMA RN SI
16 | VINA LOS REYES SAC  |0.26% |LIMA ATE ST
MAGDALENA
0

17 | VITOR PERU BEST SAC ~ [020% |LIMA RIS SI

18 | GRUPO CORCEL SA.C.  |0.14% |ICA ICA SI

19 | INVERSIONES FAS SA.C. |0.14% |LIMA SAN MIGUEL _ |sI

20 ilgggRT%EGUA CARLOS | 190, |1CA ST

21 gIALLCA NATALIA 1903 11900 | 1cA ICA SI

22 | CHILCA VID S.A.C 0.09% |LIMA CARABAYLLO |SI
AGROINDUSTRIAS TRES | ..

23 | GENERACIONES SAC 0.08% | ICA SI

24 ‘L’]IEUXI\”I‘S%OI%L NYRLA 1 00% | 1CA ICA ST

Fuente: SIICEX (2019); Ministerio de la Produccion (2019).
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Segun Hernandez et al. (2010) existen nueve tipos de muestreo, dentro de los cuales se
encuentran las muestras por conveniencia; este tipo de muestreo depende de la accesibilidad que
posee el investigador frente a los casos que se le presenten. Por ende, para esta investigacion por
temas de disponibilidad de la muestra se llegd a establecer tres grupos muestrales. El primer grupo
muestral estd compuesto por los exportadores de Pisco; dentro de las 24 empresas resultantes del
cruce antes mencionado y por un tema de accesibilidad a la muestra se resulté concluyendo en un

grupo muestral de 8 empresas (Ver Tabla 10).

Tabla 10: Grupo muestral de exportadores de Pisco

Muestra “A” | Exportadores de Pisco
N° | Nombre Cargo Nombre de la Ubicacion Tipo Fecha.de
empresa entrevista

1 Marlyng Encargada de Comex Tacama Ica Presencial 23/07/2019
Delgado

2 | Julio Sotelo (S};lg;te de la Bodega Bodega Sotelo | Ica Telefonica 15/07/2019

3 Edl}ardo Dlrectpr de finanzas e | Destileria La Lima Telefonica 18/07/2019
Chavez inversiones Caravedo

4 N}/rla Gerente , Vitivinicola Nyrla Lévano Ica Presencial | 06/07/2019
Lévano Nyrla Lévano

5 J esus. Gerente General del Grupo Corcel Iea Presencial 07/07/2019
Hernandez | grupo Corcel

6 Dante Dlrector‘ de Negocios Tabernero Lima Telefonico 26/07/2019
Loyola Internaciones

7 José ’ Sub—gerente de Villa Villa Natalia Iea Presencial 19/07/2019
Chomon Natalia

8 Cflrlos Gerente Comercial Bodega  Vista Lima Presencial 16/07/2019
Pérez Alegra

El segundo grupo muestral esta conformado por los expertos en exportaciones de Pisco,
este grupo muestral también fue considerado bajo el criterio de accesibilidad, para este grupo se
buscd a personas que conozcan a profundidad el entorno en el que se desarrollan las exportaciones

y nos puedan brindar detalles del contexto y el desarrollo de estos (Ver tabla 11).

Tabla 11: Grupo muestral de especialistas en exportaciones de Pisco

Muestra “B” | Especialistas en exportaciones de Pisco
N° Nombre Cargo Organizacion Tipo Fecha.de
entrevista
1 1%/{?;(;1;1 Zegarra Especialista de Agronegocios | PROMPERU | Presencial | 28/06/2019
p | Carolina ~ de | Coordinadora de | ADEX Presencial | 05/07/2019
Féatima Ramirez Agroexportaciones
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El tercer grupo muestral contempla a los representantes de la Marca Peru, si bien este
grupo fue elegido por conveniencia, se buscd que sea conformado por personas con puesto

relacionados directamente con la Gestion de Marca pais (Ver tabla 12).

Tabla 12: Grupo muestral de representantes de la Marca Peru

Muestra “C” | Representantes de la Marca Peru
N° Nombre Cargo Organizacion Tipo Fecha de
entrevista

1 Maria del Sol | Coordinadora de | PROMPERU | Telefénica | 16/07/2019
Velasquez alianzas estratégicas

2 Carmen Julia Garcia | Coordinadora de | PROMPERU | Telefénica | 13/07/2019

Gestion de Marca

3 Juan Francisco | Especialista en Gestion | PROMPERU | Presencial | 15/08/2019

Vilchez de Marca

Se puede concluir que los tres grupos muestrales elegidos para esta investigacion se han
estructurado con la intencidon de poder tomar ventaja de la situacion en la que se desarrolla el

presente trabajo.

6. Técnicas y Herramientas de recoleccion de datos.

Considerando que la investigacion sera cualitativa, se tomo en cuenta los principales
métodos de recoleccion de datos para este tipo de investigacion, segin Hernandez et al. (2010),
son la observacion, la entrevista, los grupos de enfoque, la recoleccion de documentos y
materiales, y las historias de vida. Sin embargo, para esta investigacion se escogié como

herramienta de recoleccion de datos las entrevistas.

Para iniciar este proceso se establecieron 3 tipos de entrevistas semiestructuradas las
cuales se basaron en las variables propuestas por Dinnie (2008) y en el grupo muestras al que se

estaba entrevistando.
Las variables propuestas por Dinnie (2008) que rigieron las entrevistas fueron:

e Construccion de marcas exportables de alta calidad: en esta variable se busca
encontrar informacion acerca de las capacitaciones de calidad brindadas por
PROMPERU, la calidad del producto exportable, las certificaciones obtenidas por la

empresa y el control del cumplimiento de la Norma Técnica.

e Construccién del posicionamiento de Pais de Origen mediante una gestion solida de
las percepciones de la imagen pais: esta variable tiene como objetivo hallar
informacion sobre las actividades de promocion y difusion del Pisco, los embajadores
del Pisco, las estrategias de comunicacion y publicidad de Marca pais, la relacion

entre PROMPERU vy los exportadores de Pisco, el rol de comunidades peruanas en
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el extranjero en el desarrollo del sector pisquero, los dias festivos relacionados al

Pisco y el nombramiento de Marca pais.

e Desarrollo estratégico de los mercados objetivo de las marcas exportables: con esta
variable se propone encontrar informacion en relacion con la denominacion de origen
al Pisco peruano, el conocimiento de los mercados objetivos, el conocimiento del
Pisco en el mercado objetivo, las acciones para el desarrollo de mercados objetivos y

los tratados de libre comercio y acuerdos comerciales.

e Niveles de innovacion en la gestion de las empresas de las Marcas Exportables: esta
variable pretende recabar informacion en relacion a las propuestas innovadoras por
PROMPERU para el proceso de produccion, la innovacion en la produccion del Pisco

y la innovacioén en la presentacion del Pisco

De este modo, se elaboraron tres guias de preguntas que tuvieron una preparacion
semiestructurado, ya que, comprende una serie definida de preguntas, pero con una secuenciacion

y formulacion flexible (Hernddez et al., 2010).

Para concluir con el proceso de elaboracion de las tres guias de entrevistas, estas fueron
validas por los profesores Carlos Escaffi y Mario Pasco y se pueden ver a detalle en el Anexo F,

GyH.

7. Proceso de Recoleccion de la Informacion

El proceso de recoleccion de la informacion empezd desde el momento en que se eligio
los tres grupos muestrales; en base a estos grupos y las variables de Dinnie explicadas
anteriormente se realizd la elaboracion de las guias de preguntas, las cuales pasaron por la
validacion de dos expertos: experto en metodologia, Mario Pasco Dalla Porta, y experto en
marketing, Carlos Escaffi. Posterior a la validacion de las guias de entrevistas se aplicaron las
entrevistas anteriormente mapeadas: ocho entrevistas a exportadores, dos entrevistas a
especialistas en exportaciones de Pisco y tres representantes de la Marca Peru. Finalizadas las
entrevistas, cada una con su respectivo consentimiento informado, se inicidé el proceso de
transcripcion y codificacion de las entrevistas; para que finalmente, mediante el programa Atlas

TI, se diera paso al analisis de los datos recabados en las entrevistas (Ver Figura 17).

Figura 17: Proceso de recoleccion de la informacion
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Por otro lado, el acercamiento a los grupos muestrales fueron de dos maneras distintas, lo

que diferenciaba una manera de otra fue la disponibilidad que manejaba cada entrevistado.

La primera forma de entrevista fue la personal, estas entrevistas se llevaron a cabo en
Lima e Ica; después de delimitar la poblacion muestral de exportadores y ubicar en qué ciudad
los podiamos contactar, se tomo la decision de viajar a Ica y de este modo acomodarnos a la
disponibilidad de los entrevistado, del mismo modo se hizo con las bodegas que tenian sede en

Lima.

La segunda forma de entrevista fue la telefonica, segin Hernandez et al. (2003), una
entrevista telefonica es una entrevista muy semejante a una entrevista personal, pues se aplican
las mismas herramientas, guia de entrevista, se recurri6 a este tipo de entrevista por un tema de
poca disponibilidad de algunos entrevistados, al considerar que eran elementos claves y que sus
respuestas alimentaria de manera contundente el trabajo de campo se optd por utilizar la
herramienta pero solo en casos en los cuales la alternativa de una entrevista personal ya no era

una opcion viable (Ver Tabla 10, 11 y 12).

8. Proceso de analisis de la informacion

Para el proceso de andlisis de la informacion se recurrid a un programa de analisis
cualitativo: Atlas TI. Este programa crea codigos, asociando palabras claves con partes de las
entrevistas y los clasifica segtn la estructura que proponga el investigador (Hernandez et al.,

2010).
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Para el uso de esta herramienta primero se necesitod transcribir todas las entrevistas, de
este modo se pudo subir la informacion al programa para que finalmente se inicie con el proceso

de codificacion y andlisis de la informacion.

El uso de esta herramienta permitié agilizar el proceso de andlisis de la presente
investigacion, crear cddigos que permitan clasificar la informacién de forma ordenada y al

momento de analizar tener dicha informacion de manera mas concisa.

A continuacioén, se muestra un mapa hermenéutico de la relacién de las variables

utilizadas para la construccion de la codificacion (Ver Figura 18).

Figura 18: Mapa Hermenéutico de Relacion de Variables (Atlas TI)

'ﬁ |dentificar la relacion de la gestion
de Marca Pert en el desarrollo de
los exportadores de Pisco de Lima
e Ica, en el periodo 2017 y 2018

‘ﬁ Construccion del Posicionamiento

de Pals de Origen Mediante una is associafed with is assodated with £% Construccion de Marcas
Gestion 56lida de las Percepciones Exportables de Alta Calidad
de la Imagen Pals.

ﬁ Deszarrollo Estratégico de los
Mercados Objetivo de las Marcas
Exportables.

ﬁ Niveles de Innovacion en la
Gestion de las Empresas de las
Marcas Exportables.
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CAPITULO 5: RESULTADOS Y ANALISIS

Luego de la transcripcion de las entrevistas semiestructuradas (tal como se explico en el
capitulo anterior), dichas transcripciones fueron incorporadas al Software Atlas TI para ser

codificadas.

El procedimiento de codificacion se fundamentd en la lectura reflexiva y sistémica de
cada una de las transcripciones de las entrevistas, remarcando y destacando los elementos mas
relevantes que hacian referencia a las subvariables que se propusieron inicialmente para evaluar

las variables generales.

Posterior a la codificacion de las entrevistas, se extrajo los reportes de todas las entrevistas

codificadas por cada subvariable y se organizaron en tablas.

1. Presentacion de los Resultados

Es relevante recalcar que, para presentacion de la codificacion, se organizo la informacion
que se analizara en los siguientes parrafos en las cuatro variables principales: construccion de
marcas exportables de alta calidad, construccion del posicionamiento de Pais de Origen mediante
una gestion solida de las percepciones de la imagen pais, desarrollo estratégico de los mercados
objetivo de las marcas exportables y niveles de innovacion en la gestion de las empresas de las
Marcas Exportables. Estas variables nacen de la teoria de Keith Dinnie en la cual se afirma que

un objetivo clave de la estrategia de marca pais es promover las exportaciones.

Este analisis de la marca pais se lleva a cabo en el sector de exportacion mediante las

cuatro variables propuestas, antes mencionadas.

1.1. Construccion de marcas exportables de alta calidad

Esta variable hace referencia a la capacidad de las entidades gubernamentales encargadas
de poder gestionar y brindar herramientas para asegurar la calidad de los productos de origen
peruano que son exportados. Para sostener esta variable, se establecieron subvariables, las cuales
fueron elegidas priorizando aquellos factores mas valorados, por los exportadores, en términos de
calidad del Pisco. Estos son: Capacitaciones de calidad brindadas por PROMPERU, Calidad del
producto exportable, Certificaciones obtenidas por la empresa y Control del cumplimiento de la

Norma Técnica.

1.1.1. Capacitaciones sobre la Calidad del Producto a Exportar por PROMPERU

Esta subvariable pretende conocer si PROMPERU brinda capacitaciones a los

exportadores de Pisco con referencia al tema de la calidad del producto que se exportara.
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Con respecto a esta variable, los exportadores (Muestra A) reconocieron que
PROMPERU brinda capacitaciones enfocadas, en primer lugar, a incentivar la promocion y
difusion del Pisco a nivel nacional e internacional, en las cuales la direccion de exportacion de
PROMPERU da a conocer técnicas comerciales y de marketing a los exportadores pisqueros. En
segundo lugar, se llevan a cabo capacitaciones en las que PROMPERU difunde el conocimiento
de los mercados objetivos del Pisco y del sector pisquero en general. En tercer lugar,
capacitaciones de cardcter informativo sobre el proceso y los requisitos necesarios para las
exportaciones, con referencia a ello, nombraron como ejemplo la actividad de “Los Miércoles del

Exportador”.

Sin embargo, todos los entrevistados afirmaron que la institucion no brinda
capacitaciones que estén relacionadas con el tema de la calidad del Pisco o los procesos de control
que deberian cumplirse para la produccion y exportacion de un Pisco de calidad. Asimismo,
alegaron que brindar capacitaciones de calidad del producto o referente a ese tema, no seria una

funcion de PROMPERU (Ver Anexo I).

Por otro lado, no se encontr6 informacion de los especialistas en Exportaciones (Muestra
B). Por el contrario, los representantes de la Marca pais (Muestra C) aseveran que las
capacitaciones que realizan tienen el propdsito de mejorar la calidad que brindan los exportadores,
ayudarlos y dar conocimiento sobre herramientas que refuercen su desarrollo en mercados
potenciales; sin embargo, ellos no se involucran en el proceso productivo del Pisco que realiza

cada exportador (Ver Anexo J).

1.1.2. Estrategias para garantizar la Calidad de Producto Exportable

Esta subvariable tiene la finalidad de conocer cual es la perspectiva de los entrevistados
con respecto a las estrategias que los exportadores de Pisco implementan para asegurar los

estandares de calidad del Pisco que actualmente se estan exportando.

Con respecto a ello, la gran mayoria de los exportadores de Pisco (Muestra A) comentaron
que la calidad del producto que ofrecen se basa en el proceso de produccion. Asimismo,
reconocieron que en el sector existen marcas de prestigio y renombre que son consideradas de

alta calidad.

De los entrevistados, solo dos de los exportadores (Destileria La Caravedo SAC y
Bodegas Tabernero) afirmaron ser duefias de casi el 90% de su proceso productivo y estar
verticalmente integradas, lo cual involucra que se hacen cargo desde la seleccion de la uva en la
cosecha hasta el proceso de embotellado y despacho del producto, y que, de esta manera aseguran

la calidad del Pisco.
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Sin embargo, cuando se les consulto por aquellos parametros generales que deben cumplir
para producir Pisco de calidad, la mayoria de los exportadores entrevistados reconocieron que, en
el sector pisquero en general, no existe una definicion clara de lo que abarca el término calidad
con respecto a la produccion y exportacion del Pisco; asimismo, perciben que el sector no tiene
claro cudles serian los estandares que deben cumplirse para que un Pisco sea considerado de
calidad y que cada productor aplica la calidad bajo su criterio, experiencia y lo que conoce de la
Norma Técnica emitida por INDECOPI. Dicho desconocimiento ocasiona que, durante la
produccion de Pisco, los productores empleen procedimientos variados e incluso que adicionen
ingredientes que no estan contemplados en la Norma Técnica del Pisco, alterando de esta manera

la composicion del producto y por ende en la calidad del mismo.

Todos los exportadores entrevistados reconocieron que en el sector pisquero existe un
principal problema, y es la adulteracion del Pisco. De acuerdo a los exportadores, este problema
se da por el uso de uvas que no son pisqueras, por las alteraciones en el procedimiento de

produccion, tales como saltarse pasos y agregar elementos como azucar o alcohol al destilado.

Los exportadores comentaron que las adulteraciones y cambios en el proceso de
produccion del Pisco responderian a fines econémicos, ya que al utilizar tipos de uva que no estén
aceptadas, adicionar otros elementos al macerado y saltarse pasos del proceso de produccion, se

estarian abaratando costos para poder ofrecer un menor precio en el mercado.

Para los exportadores, la adulteracion no solo afecta a los productores que se preocupan
por mantener altos estandares de calidad y que no cometen dichos actos ilegales, perjudicandolos
al no poder competir en igualdad de condiciones; sino que la adulteraciéon también afecta
gravemente a la imagen que proyecta el Pisco en el ambito nacional e internacional, pues un Pisco
adulterado produce resaca, dolor de cabeza, fiebre y vomito, a diferencia del Pisco de calidad que

no genera todos estos malestares.

También afirmaron que parte de la responsabilidad de la adulteracion proviene del mismo
consumidor, ya que los exportadores comentan que el peruano promedio aiin no es un cliente con
conocimiento y educado con respecto a lo que significa el Pisco, por lo que prefiere pedir un Pisco

de menos precio sin darse cuenta de que el bajo costo podria ser sinonimo de adulteracion.

Finalmente, los exportadores reconocieron que, mientras que el término calidad no se
trate con relevancia por los productores, los estandares de produccion minimos que establecen
PROMPERU e INDECOPI no se uniformicen en normas y reglamentos claros, y que, ademas,
sean transmitidos y controlados a todos los involucrados, seguiran existiendo grandes
fluctuaciones de precios en el mercado generando una competencia desleal y afectando

gravemente la reputacion del Pisco (Ver Anexo K).
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Por otro lado, los especialistas en exportaciones (Muestra B), aclaran que no esta dentro
de la jurisdiccion de PROMPERU fiscalizar la calidad de los productos que se exportan ni
estipular los requisitos para calificar a un producto como un producto de calidad apto para
exportar, PROMPERU no tiene la potestad de involucrarse como un ente activo en la produccion
del Pisco, sin embargo si realizan este labor de una manera no invasiva, brindando capacitaciones
a los exportadores y haciéndoles notar las repercusiones que podria traer el no cumplir con los

estandares de calidad estipulados.

Asimismo, los especialistas en exportaciones reconocen que PROMPERU tiene
entendido que el trabajo de crear una reputacion en los mercados objetivos se basa en la calidad
del producto que se ofrece y que, por mas estrategias que se implementen para aumentar el
consumo de Pisco, no se llegara a cumplir dicho objetivo si el producto no cumple con los

parametros minimos de calidad para ser considerado como un producto apto para exportar.

Ademas, los especialistas de exportacion entrevistados, hacen hincapié en que si bien se
realiza una fiscalizacion de la calidad y se exige cumplir con ciertos requisitos y parametros para
exportar (tales como la Norma Técnica del Pisco), atin existen los productores y vendedores que
alteran la produccion de Pisco y que estos no necesariamente tienen un aval que cerciore la calidad

del producto (Ver Anexo L).

Para los representantes de la Marca pais (Muestra C), el tema de la calidad es competencia
de PRODUCE o CONAPISCO; sin embargo, aclaran que todos los exportadores para poder
ingresar a un mercado extranjero requieren un minimo estandar de calidad que debe tener su

producto.

Los representantes de la Marca pais comentan que un aval de la calidad en el producto a
exportar es el uso de la Marca Pert y para poder usarla se deben cumplir con ciertos
requerimientos que lo certifiquen ante los entes reguladores como un producto con denominacion
de origen que cumple con los estandares de calidad estipulados. Si bien, la Marca Pert no regula
el cumplimiento de la calidad del producto exportable, si verifica que este cumpla con las
exigencias estipuladas, ademas, le ofrece herramientas y medios para cumplirlas; de este modo,
si el producto cumple con los estandares de calidad impuestos, la Marca Perti puede brindarle

respaldo necesario para desarrollarse en los mercados objetivos (Ver Anexo M).

1.1.3. Certificaciones Obtenidas por la Empresa

Esta subvariable tiene como objetivo conocer cuan importante son las certificaciones para
las empresas exportadoras de Pisco, con lo cual podremos deducir si las empresas pisqueras tienen

interés en demostrar a sus clientes que mantienen estandares de calidad y normas de salubridad.
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En su mayoria, los exportadores de Pisco (Muestra A) afirman contar con uno o mas
certificados ya sean nacionales y/o internacionales, ya que aseguran que estas certificaciones

garantizan calidad al producto que se ofrecen.

Entre las certificaciones mencionadas por los exportadores, resaltan las siguientes:
trazabilidad en la informacion, la cual afirman que genera seguridad al cliente porque es un
requisito en la industria alimentaria, ademas de ser una certificacion internacional; las Buenas
Practicas de Laboratorio (BPL), Buenas practicas de Manufactura (BPM) y HACCP
Automatizacion y Servicios son certificaciones nacionales, entre otras certificaciones se

encuentra las Buenas practicas Logisticas (Ver Anexo N).

1.1.4. Control del Cumplimiento de la Normal Técnica

Esta subvariable tiene la finalidad de dar a conocer la perspectiva de los entrevistados

frente a los controles que efectia PROMPERU para el cumplimiento de la Norma Técnica.

Todos los exportadores entrevistados (Muestra A) coinciden en que es de vital
importancia el cumplimiento de los procesos de produccion establecidos en la Norma Técnica
para la elaboracion del Pisco y que el cumplimiento fiel de dicha Norma contribuiria a elevar la

calidad del producto.

Asimismo, la mayoria de los exportadores entrevistados comentaron que conocen la
situacion del Pisco con respecto a la adulteracion, ademas, han identificado que muchos de los
productores utilizan uvas de mesa que no lograron exportar por no cumplir con los estandares
necesarios o reutilizan orujos de la variedad de Tamac, Malbec, Borgona (las cuales son uvas que
se utilizan para la elaboracion de Vino) para la elaboracion del Pisco, lo cual no es correcto, ya
que, segin la Norma de Denominacion de Origen, se especifica que solo se puede considerar
Pisco al destilado proveniente de uvas pisqueras. Asimismo, los exportadores comentan que,
ademas de hacer incidencia en el control de la procedencia el destilado, se deberia controlar el
procedimiento, ya que se conoce que para la elaboracion del Pisco se agregan ingredientes como

agua o azucar, lo que es considerado inadecuado.

Del mismo modo, los exportadores reconocen que no hay un control exhaustivo que
pueda garantizar, en su totalidad, que todas las empresas que ostentan la Denominacion de Origen
produzcan Pisco de calidad. Ademas, comentan que la complejidad del control en el sector
pisquero se da porque de todas las empresas con Denominacion de Origen, el 90% son “pequeios
productores” que producen aproximadamente menos del 20% del total de Pisco que se exporta

del Peru; con lo cual el control se vuelve mas tedioso.
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Los exportadores identificaron un factor en contra, debido a que no hay una institucién o
ente regulador encargado, especificamente, de la verificacion constante y estricta del
cumplimiento de la Norma Técnica, por ello, reconocen la necesidad de la creacion de un Consejo
Regulador que tenga como objetivo asegurar el cumplimiento de la Norma Técnica y el
reglamento de Denominacion de Origen con la finalidad de asegurar la calidad del producto o que
el control se realice mediante estudios de laboratorio que comprueben el contenido quimico del

Pisco.

Los exportadores entrevistados también expresaron su inconformidad con respecto al
cambio reciente que ha habido en dicha norma, con énfasis en dos situaciones: la primera es que
se ha eliminado la presentacion de cuatro litros para la exportacion de Pisco con el argumento de
que dicha presentacion se presta a adulteraciones, al re-embotellado con alteraciones o adiciones
en el pais de destino, lo cual perjudica la imagen del Pisco; sin embargo, los productores alegan
que dicha medida no asegurara la calidad del producto ni seria la manera adecuada de contrarrestar
la adulteracion y, por el contrario, los perjudica, ya que un gran porcentaje de las ventas que se

generan en el extranjero, en el rubro HORECA's, es solo con la presentacion de cuatro litros.

La segunda situacion se ha generado porque entre los pequefios productores de Pisco se
percibe que, si bien ha habido una mejora con respecto al nivel de control y que existe un trabajo
de control mucho mejor estructurado, el cambio de la Norma Técnica tendria como intension
perjudicar a los pequefios productores con la finalidad de que dejen de producir o disminuyan las
ventas y, consecuentemente, cierren sus empresas para asi beneficiar a las grandes empresas

productoras de Pisco (Ver Anexo N).

Los especialistas en exportaciones (Muestra B) afirman que existen algunas empresas que
no estan cumpliendo con la Norma Técnica, la cual garantiza calidad al producto que se esta
exportando y, a esto, se le suma el hecho que el Consejo Regulador de la Denominacién de Origen
Pisco, quien se encarga de garantizar la autenticidad del Pisco, no estd funcionando de forma

activa, por lo que hace falta un control constante al cumplimiento de esta norma.

Asimismo, los especialistas en exportacion comentan que INDECOPI tiene un rol de
cumplimiento en este procedimiento, ya que realiza visitas constantes a las bodegas de produccion
de Pisco para regular y sancionar cualquier acto inapropiado en la que la empresa esté incurriendo.

En el caso de infringir alguna norma, INDECOPI esta en el derecho de multar a la empresa.

Los especialistas en exportacion, Manuel Zegarra y Carolina Ramirez, concuerdan en que
solo las bodegas pisqueras con denominacion de origen pueden exportar Pisco y que esta

denominacion le pertenece a la bodega, mas no al comercializador del producto.
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Los especialistas mencionados toman como un ejemplo de cumplimiento de la Norma
Técnica la utilizacion de envases de acero inoxidable para la produccién del Pisco; sin embargo,
algunas empresas aun utilizan envases de plastico, lo cual no est4 permitido. Adicional a ello, con
respecto a la etiqueta, esta tiene que llevar datos como el nombre del fundo al que pertenece,

nombre del productor, denominacién de origen, etc.

Uno de los especialistas en exportacion comenta que esta pendiente en llegar una maquina
de Francia, la cual se encarga de fiscalizar que los productos tengan el contenido quimico

permitido y asi garantizar la calidad del producto (Ver Anexo O).

Finalmente, los representantes de la Marca pais (Muestra C), aseveran que PROMPERU
no es el ente que regula el cumplimiento de la Norma Técnica, sino que es la comision de
promocion de exportaciones y turismo y que el complimiento de la Norma Técnica no esta dentro

de su jurisdiccion (Ver Anexo P).

Por lo antes mencionado y en funcién a la teoria empleada, se puede concluir que la
importancia de que la marca pais implemente medidas y procedimientos que aseguren la calidad
de las marcas exportables es fundamental, mas ain cuando estas representan a las bebidas o
comidas tipicas del pais, y que ademas son elementos iconos que se asocian a la marca pais. En
ese sentido, una manera de reforzar el tema de la calidad, ya sea en el proceso productivo del
Pisco, en la presentacion y en los procesos logisticos, es mediante intensificacion de
capacitaciones respecto al tema y mayor énfasis en implementar herramientas de control del
cumplimiento de la Norma Técnica; asimismo, por parte de los exportadores es indispensable que
instauren mas estrategias para reforzar la calidad del producto exportable, sin dejar de lado la

importancia que tienen la obtencion de certificaciones de calidad.

1.2. Construccion del posicionamiento de Pais de Origen mediante una gestion

solida de las percepciones de la imagen pais

Esta variable hace alusion al posicionamiento que posee el Pais de Origen en base a la
gestion de la imagen pais. Para este caso, la variable hace referencia en conocer el
posicionamiento que tiene el Pert, como pais de origen del Pisco, y de qué manera han influido

la gestion de las percepciones de la imagen pais en esta.

Las subvariables elegidas para conformar esta variable son: actividades de promocion y
difusion del Pisco, embajadores del Pisco, estrategias de comunicacion y publicidad de marca
pais, relacion entre PROMPERU y los exportadores de Pisco, rol de comunidades peruanas en el
extranjero, dias festivos relacionados de Pisco, nombramiento de marca pais y denominacion del

Pisco peruano.
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1.2.1. Actividades de Promocion y Difusion del Pisco

Esta subvariable tiene como objetivo conocer cuales son las actividades y acciones que
se han realizado durante los afios 2017 y 2018 para la promocion y difusion del Pisco y cudl ha

sido la participacion e involucramiento de los exportadores de Pisco en el desarrollo de estas.

La mayoria de los exportadores entrevistados (Muestra A) reconoce que PROMPERU ha
venido realizando eventos y actividades que de cierta manera han impulsado los mercados
objetivos y que sido un elemento importante en la difusién y promocion de los productos peruanos
y entre ellos el Pisco. Asimismo, reconocen que dentro de toda la cartera de productos que se
ofrecen en la Marca Peru, el Pisco es uno de los productos mas resaltantes. Sin embargo,
comentaron que el Pisco ha venido haciéndose mucho méas conocido en las esferas internacionales
por efecto del boom gastrondmico peruano a nivel mundial y por las acciones que han generado
los lideres de la gastronomia peruana, mas que por las acciones que se han realizado por parte de
PROMPERU vy la Oficina de Imagen Pert, que es titular de la Marca Pert. Por lo cual, reinciden
en que la estrategia de difusiéon y promocion del Pisco, ademas de estar vinculada con la oferta
gastrondmica, deberia tener una estrategia que esté ligada al consumo independiente de esta

bebida.

Asimismo, los exportadores comentaron que PROMPERU realiza dos tipos de
actividades; por un lado, aquellas que promueven y difunden el Pisco, entre ellas se encuentran
las ferias, eventos internacionales y programas de educacion internacional de Pisco; por otro lado,
aquellas actividades que fortalecen los conocimientos de los exportadores pisqueros sobre la
industria de bebidas espirituosas y en las que se desarrolla oportunidades comerciales, entre ellas
estan las pasantias al exterior y las misiones comerciales. Ademas, recalcan que estos eventos y
actividades les han dado la experiencia necesaria para conocer mas del sector y mejorar su vision

con respecto al negocio.

En base a lo mencionado anteriormente, los pequefios exportadores coincidieron en que,
si bien PROMPERU realiza eventos en el exterior y los invita a ser parte de estas experiencias y
actividades, la mayoria de veces se ven limitados a no participar, ya que no cuentan con los
recursos necesarios para poder afrontar los gastos del viaje y la inversion de llevar su producto
hasta el exterior y no tener la certeza de que llegaran a concretar una venta. Por ello, cuando son
invitados a participar de estos eventos deben juntarse con otros pequefios productores y de esa

manera compartir los gastos.

A pesar de que los exportadores reconocen que los esfuerzos de PROMPERU para
realizar actividades y eventos coyunturales, desarrollando actividades como “La Patronal” o

“Casa Pert1”, que se realizaron en el marco del Mundial de Rusia 2018, han tenido resultados
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favorables y que fueron una gran oportunidad para promocionar el Pisco y a todos los productos
peruanos en general, también recalcan que dichas actividades deben estar planificadas
estratégicamente y enfocadas a desarrollar los mercados objetivos que tienen mayor demanda de
Pisco, y aquellos lugares en los que el consumo de los alcoholes y licores es mas constante,
evaluando el mercado mas atractivo y potencial para que de esta manera las actividades que se

vayan a realizar estén alineadas a los objetivos.

Otra accion relevante que se ha comentado es la introduccion de una marca sectorial
“Pisco, Spirit of Pert’” que, para ellos, consideran que podria ser una campafia con mayor alcance
y que esta mejor estructurada en términos de contenido de marca. Las campaiias que se han
realizado previamente, para los exportadores, han estado bien elaboradas; sin embargo, no habrian

llegado hasta los productores mas pequefios (Ver Anexo Q).

Por otro lado, los dos especialistas en exportaciones (Muestra B) manifestaron que el
lanzamiento de la marca Pisco Spirit of Per ayuda mucho a promocionar especificamente el
producto Pisco e intensifica la idea de que solo existe un solo origen de Pisco, y, a su vez, reforzar
la Marca Peru por la cual se emite esta promocion. A diferencia de la idea anterior, uno de los
especialistas en exportacion, enfoca mucho su idea que Pisco Spirit of Perti ha sido creada para
incentivar y promocionar, sobre todo, el consumo en los millenials, es decir, publico juvenil que

se encuentra en el rango de edad de 25 a 40 afios.

Carolina Ramirez, una de los especialistas en exportacion entrevistados, afirma que esta
marca se genera para realizar el marketing internacional, por eso se consider6 la creacion del
nombre en inglés, y, en su efecto, impulsar las exportaciones junto al crecimiento del productor
de Pisco. Ramirez consolida su idea de generar buen resultado con las actividades de promocion
haciendo un plan de marketing integrado, en el que se trabaje con las OCEX, que son las oficinas
peruanas en el exterior, lo cual permita difundir el producto Pisco (Ramirez, C., conversacion

personal, 05 de julio del 2019).

Ambos especialistas en el tema argumentan que los concursos de bartenders profesionales
son una buena estrategia para difundir y promocionar el Pisco, ya que en estas actividades se
promueve la cultura coctelera, en las que la gente disfruta de una buena experiencia en compaiiia
de un buen coctel cuyo trasfondo representa la historia y cultura peruanas. Ademas, se comentd
sobre la ejecucion de actividades con las oficinas comerciales internacionales en las que se contd
con la participacion de compradores potenciales de bebidas espirituosas. Estas activaciones se

realizan en hoteles, bares, cancillerias, etc.

Los especialistas en exportaciones comentan también que la Expoalimentaria, es una feria

gastrondmica en la que se da un espacio al Pisco para que sea promocionado. En relacion a ello,
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participan las mejores marcas de Pisco, quienes han sido ganadoras de medallas en el Concurso
Nacional del Pisco Sour, que organiza la CONAPISCO. En adicion a ello, resaltan que
PROMPERU también realiza actividades en las que llevan diferentes productos bandera, lo que
permite que el consumidor en el exterior tenga una buena experiencia; por ejemplo, Casa Peru en
Rusia se realizd en la temporada del mundial. Siguiendo por la misma linea de actividades de
difusion del Pisco, se encuentran las ferias en el parque de exposicion que se realizan en fiestas
patrias o dias célebres relacionados al tema como el Dia del Piso o Dia del Pisco Sour. A su vez,
se hace alusion a la difusion del Pisco mediante videos, publicaciones de gente joven en locales,

fiestas, eventos, activaciones BTL en redes sociales.

Ambos especialistas coinciden en que la gastronomia ha sido un nexo importante para
poder dar a conocer el Pisco, sin embargo, ain hay lugares en los que no se conoce este producto.
Se ha tratado de vincular ambos ambitos: gastronomia y cocteleria, para lograr la difusion de

ambas (Ver Anexo R).

Los representantes de la Marca Peri (Muestra C) ven las actividades de promocion y
difusion del Pisco como un tema que genere impacto en los posibles consumidores no solo para
generar recordacion sino también para influir en el crecimiento de las ventas. El trabajo de la
Marca pais en este tipo de actividades busca resultados a largo plazo pues el tema presupuestal

no les permite generar actividades con alta frecuencia.

Para los representantes de la Marca Pert, la planificacion que va detras de todas las
actividades realizadas por Marca Pert es transversal, pues tiene que cubrir areas como el turismo,
las exportaciones y la imagen que proyecta el pais frente a los mercados objetivos. La
planificacion, aparte de ser un aspecto complejo, por el tema de las areas que abarca, también
resulta preocupante por el presupuesto con el que se manejan, ya que no les permite realizar
actividades de gran alcance o de mayor frecuencia; la Marca Perl necesita determinar qué
objetivos quiere cumplir y que mercado quiere alcanzar para establecer acciones que realmente

generen impacto notable.

Una forma efectiva que tiene la Marca Pert para hacer conocido el Pisco es incluirla en
todas las actividades que realiza PROMPERU. Adicionalmente, la Marca Perti ha estipulado
alinear todas las actividades que involucren al Pisco con las estrategias que va manejando la
gastronomia, se busca que el Pisco sea el acompafiamiento ideal para la comida peruana, de este

modo se logra potenciar dos productos con el esfuerzo de una tinica actividad.

ara los especialistas de Marca pais, la bebida licor que se propone como acompafiante de
la comida peruana es el Pisco Sour; sin embargo, se esta tomando consciencia que quizas esta

bebida sea dificil de promocionar a comparacion de otras que no necesitan mayor preparacion,
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tales como el Chilcano o el Pisquini. Esta aseveracion no quiere decir que el trabajo realizado con
el Pisco Sour haya sido equivoco, pero si es importante recalcar que, debido al proceso laborioso

de preparacion del Pisco Sour, difundirlo puede llegar a ser dificultoso (Ver Anexo S).

1.2.2. Embajadores de Pisco

La variable “Embajadores de Pisco” tiene como finalidad conocer la perspectiva de los
entrevistados con respecto a la propuesta de designar a una persona que desempeiie el rol de
embajador de Pisco, asi como de conocer cuales serian las caracteristicas que esta persona debe
cumplir y si en la actualidad existe un personaje que haya sido designado como Embajador del

Pisco peruano.

Los exportadores de Pisco entrevistados (Muestra A), afirmaron que, el conocimiento del
Pisco y su consumo en el mercado extranjero es bastante limitado e incluso nulo en algunos
territorios, pero que la labor de los embajadores de la Marca Pert, sumado a las campafias de
publicidad y actividades de promocion y difusion, realizadas en el extranjero, fortalecerian atin
mas el conocimiento del Perq, la cultura peruana, la gastronomia peruana y por ende la bebida

bandera: el Pisco.

Asimismo, comentan que, en la actualidad, PROMPERU no ha designado a una persona
para que desempefie el rol de embajador de Pisco. Ademads, comentaron que un embajador de
Pisco debe cumplir con ciertas caracteristicas como: ser una persona transparente, tener amplio
conocimiento en el sector y que se identifique con el sector pisquero y no con una marca en
particular. También, debe ser una persona reconocida en el sector por su trayectoria impecable y
debe estar comprometido a promocionar al Pisco y que de esta manera se beneficie a pequeios,

medianos y grandes productores.

Asimismo, los exportadores reconocen que, a pesar de que Jhonny Schuler no haya sido
designado un embajador oficial por PROMPERU, es una persona reconocida en el medio, que ha
aportado bastante al sector pisquero y que podria ser el un embajador innato del Pisco; sin
embargo, en la actualidad él es duefio de la empresa “Destileria La Caravedo”, por lo cual
consideran que no seria ético que él sea embajador. Por tanto, recalcaron que en caso de que no
se logre identificar a un personaje que cumpla con las caracteristicas antes mencionadas, se puede
elegir una marca como embajador del Pisco; no obstante, esa propuesta también seria
contraproducente ya que se estaria promocionando una marca mas que las demas dejando en

desventaja a las otras marcas de Pisco (Ver Anexo T).

Con respecto a la Muestra B, se comenta que no se ha destacado a un embajador; sin

embargo, se considera que un embajador debe cumplir con ciertas cualidades que lo caractericen,
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entre ellas esta el ser intachable, tener trayectoria en el sector pisquero, conocer la historia y
calidad del Pisco, entre otras. Debe ser una figura publica que tenga facilidad de obtencion de
contactos. Como bien mencionan los especialistas en exportaciones, existen personas que no

conocen el Pisco y se necesita a alguien con educacion en el tema que pueda llegar a este publico.

Una de los especialistas en exportaciones menciona a Johnny Schuler, como un referente
ya que es reconocido por su conocimiento y experiencia en el sector pisquero. La especialista

considera que es una persona que ha generado muchos lazos internacionales (Ver Anexo U).

Los representantes de la marca pais (Muestra C) declaran que el tener embajadores del
Pisco es importante y genera un buen impacto en el crecimiento del consumo del Pisco, sin

embargo, ya no es una actividad que se realice por parte de Marca Pert.

Comentan que el tema de los embajadores inicid cuando la Marca Pert se cred, no
obstante, se dejo de nombrar a los embajadores porque segun el criterio d¢ PROMPERU estos

personajes ya no estaban cumpliendo con los objetivos planteados.

Pese a esto, se implement6 otra manera de incentivar el conocimiento y difusion de la
marca, este fue el uso de influenciadores, los cuales fueron elegidos mediante una estrategia de
marketing para llegar a los posibles consumidores. Para los representantes de Marca Peru, esta
estrategia se considera una manera mas efectiva, rapida y de menor costo para acercarse al
consumidor de una forma mas natural, ya que estos personajes suelen caracterizarse por ser mas
cercanos al publico y de facil acceso a la comunicacidon por redes sociales con el potencial

consumidor (Ver Anexo V).

1.2.3. Estrategias de comunicacion y publicidad de marca pais

La subvariable de estrategias de comunicacion y publicidad de Marca Peru, tiene como
finalidad conocer cuales son las directrices, los objetivos que se buscan y de qué manera se han
venido efectuando las campaiias de comunicacion y publicidad de marca pais. Asimismo, cual es
la influencia de estas en los exportadores y la perspectiva de estos frente al impacto de la

publicidad de marca pais.

Los exportadores de Pisco (Muestra A) consideran que la publicidad de Marca Pert ha
sido mucho mas potente durante la etapa de introduccion de la marca o en las etapas de
lanzamiento de campaiias de marketing, y que ahora no es algo que genere impacto por lo que se

deberia buscar nuevas formas de promocionar la marca que sean mucho mas llamativas.

También firmaron que la comunicacion y publicidad de Marca Peru deberia ser mas

continua; sin embargo, son conscientes que el presupuesto que maneja PROMPERU es limitado
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y que esta situacion podria deberse a dos motivos que han identificado: la falta de una politica de
estado alienada a promocionar los Productos Bandera o la falta de una gestion eficaz por parte de

PROMPERU enfocada a actividades que generen alto impacto en la difusién del Pisco.

Cabe resaltar que uno de los exportadores relatd que en un primer momento la oficina de
imagen pais no tenia relacion o comunicacion con las oficinas d¢ PROMPERU, lo cual habria
generado que se lleven a cabo actividades que no estaban coordinadas de manera estratégica. Sin
embargo, en la actualidad, ellos reconocen que ha habido un avance con relacion a ello y que las

acciones son mas coordinadas entre ambas instancias.

Asimismo, los exportadores entrevistados creen que la publicidad de marca pais, en el
plano internacional, es un elemento que esta relacionado con ferias, eventos y actividades.
Ademas, afirmaron que para que la Marca Peri tenga mayor alcance de llegada al publico
internacional se deberian aprovechar los lugares turisticos mas representativos del Pert para
exhibir los productos bandera y aquellos elementos que representen la Marca Pert a los turistas
que los visiten. Ademads, aseguraron que se deberia aprovechar los eventos nacionales e

internacionales de alta coyuntura para promocionar y difundir el Pisco.

En adicion a ello, expresaron que uno de los objetivos que deberia perseguir la publicidad
de Marca Pert, en el extranjero, es netamente captar la atencion de los extranjeros. Sin embargo,
consideran que la Marca Pert tiene un mayor impacto en las comunidades peruanas en el
extranjero y en las personas extranjeras cercanas a la comunidad peruana. Asimismo, consideran
que uno de los elementos mas influyente a través de los cuales se puede dar a conocer la Marca
Pert y el Pisco son la cocteleria y la gastronomia. En contraste, para transmitir la publicidad de

Marca Pert, en el ambito local, deberian ser los medios televisivos.

Finalmente, los exportadores de Pisco consideran que todos aquello que tienen la
denominacion de origen para producir Pisco deberian estar autorizados para llevar la Marca Pert.
Sin embargo, se deberia tener un cuidado especial en quien ostenta la Marca Peru, ya que aquellos

que no tienen una procedencia adecuada podrian perjudicar la marca (Ver Anexo W).

Con respecto a los especialistas en exportacion (Muestra B), comentan que la Marca Peru
se relaciona con la confianza, calidad, biodiversidad, cultura, experiencia que el pais emite y que
lo caracteriza. Asi también, afirma que la marca pais, con el pasar del tiempo, se ha ido
comunicando por medio de la gastronomia peruana. Especificamente con el tema del Pisco, la
especialista de exportaciones comenta que una estrategia de comunicacion adecuada seria la
transmision de informacion por medio de embajadores o personas destacadas en el sector, tanto
peruanos como extranjeros, quienes refuercen y promuevan el tema del Pisco. A su vez, Ramirez

resalta que una estrategia de comunicacion puede tener buen resultado si es llevada a lugares
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estratégicos como el aeropuerto, donde se encuentra gente de diferentes paises y cuenten su

experiencia con el Pert (Ramirez C., conversacion personal, 05 de julio del 2019).

Uno de los especialistas en exportacion afirma que no se debe dejar de promocionar un
producto bandera como el Pisco, ya que, aunque no represente un gran numero dentro de las

exportaciones, representa nacionalismo y cultura, lo que potencia la Marca Pert (Ver Anexo X).

Los representantes de la Marca pais (Muestra C) sostienen que, en el trascurso de la
existencia de la Marca Perti como tal, la Marca pais ha realizado diversas acciones publicitarias
y de comunicacion, la mayoria de estas actividades se han realizado con el proposito de

aprovechar la coyuntura que se vive en el lugar en que se realiza la actividad.

Los objetivos principales de las estrategias de comunicacion y publicidad realizadas por
Marca Pert son resaltar el sentido de peruanidad en la mente de los peruanos y que estos aumenten
su conocimiento sobre la marca para que sean los principales voceros de la marca estén donde

estén.

Los representantes de la Marca pais procuran que la publicidad que ellos emiten abarque
varios productos, pues consideran que por un tema presupuestal se encuentran incapacitados de
emitir una publicidad por producto. Otra manera que utiliza la Marca pais para reducir sus costos
de publicidad y lograr el impacto que se propone es enlazar el tema de la gastronomia con el
consumo del Pisco, los representantes de la Marca pais consideran que la fuerza e impacto que
tiene la gastronomia en el mundo es bastante sélida y que el poder enlazarse de la estrategia que
utiliza para llegar al consumidor es fundamental para llegar a sus mercados objetivos de una forma

indirecta.

Otra estrategia que maneja la Marca pais es basar su publicidad en la experiencia,
consideran que el hacer vivir una experiencia completa entorno al consumo del Pisco no solo

genera recordacion sino también fidelidad con el producto.

Del mismo modo, aseveran que una de las herramientas mayormente utilizadas para llevar
acabo estrategias de comunicacion y publicidad son las redes sociales, resaltan el impacto que
genera una publicidad emitida por las redes sociales, sobre todo por nivel alcance que puede tener
dicha publicidad en menor tiempo y por el bajo costo al que se incurre al realizar dicha publicidad

(Ver Anexo Y).
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1.2.4. Relacion entre PROMPERU y los Exportadores de Pisco

La subvariable “Relacion entre PROMPERU vy los exportadores de Pisco” tiene como
objetivo conocer de qué manera se interrelacionan los exportadores de Pisco y los representantes

de la Marca Peru y describir cual seria el trato y comunicacion entre estos entes.

De la muestra A, los pequefios exportadores dieron a conocer que tienen la perspectiva
de que PROMPERU, poseen un nivel de apoyo hacia ellos diferente frente a los exportadores mas
grandes. Por el contrario, otros exportadores reconocen que reciben apoyo por parte de
PROMPERU y el Ministerio de Produccion con respecto a las capacitaciones que se les da en el
exterior, la cual les da la oportunidad de asistir a pasantias comerciales. De estas pasantias, un
porcentaje mayoritario del gasto lo cubre PROMPERU vy el restante es cubierto por la empresa

exportadora de Pisco.

Los exportadores afirman que PROMPERU promueve el consumo de Pisco mediante
ferias, las cuales son cubiertas por un presupuesto ya establecido, pero algunos exportadores
tienen la impresion de que PROMPERU realiza este tipo de eventos por temas de protocolo y no
con el objetivo de apoyar a las empresas involucradas. Asi pues, comentan que PROMPERU

apoya a los exportadores con la publicacion y difusion respecto al tema del Pisco (Ver Anexo Z).

Por otro lado, uno de los especialistas en exportacion (Muestra B) consideran que el
equipo que conforma PROMPERU son facilitadores en el tema, trabajan junto a entidades como
INDECOPI y el Ministerio de Relaciones Exteriores, también llamado La Cancilleria, quien se
encarga de lidiar con las batallas en el exterior del pais para ganar reconocimiento de la
Denominacion de Origen en el pais de destino. El especialista propone el ejemplo del caso de la

India, en el que después de 10 afos, se ha reconocido que el Pisco es de origen Perti.

Uno de los especialistas en exportaciones resalta el rol que desempefia PROMPERU al
ingresar al mercado y facilitar la entrada de productos a este. PROMPERU, con la ayuda de las
oficinas comerciales se encarga de hacer actividades de promocidn; sin embargo, considera,
también, importante el papel del sector privado en este tema con respecto a la inversion monetaria

en dichas actividades (Ver Anexo AA).

Para los representantes de la Marca pais (Muestra C) la relacion entre PROMPERU vy los
exportadores de Pisco es dinamica; no obstante, son conscientes que el alcance que tiene hacia
todos los exportadores es limitado, por ende, buscan trabajar mediante gremios y asociaciones de
las camaras de comercio; sin embargo, buscan acrecentar el apoyo brindado a los exportadores

pese a ser conscientes que sus limitaciones presupuestales restringen su desarrollo. Ellos
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evidencian su trabajo con las capacitaciones realizadas y los mecanismos que utilizan para hacer

llegar la informacion a los exportadores.

Los representantes de la Marca pais hacen resaltar la influencia que tienen los medios
digitales en la relacion que se ha entablado con los exportadores, pues consideran que es un medio
rapido y confiable para brindar informacion acerca de como exportar y los requisitos que se deben

cumplir para dicho cometido (Ver Anexo AB).

1.2.5. Rol de Comunidades Peruanas en el Extranjero en el Desarrollo del Sector

Pisquero

Esta subvariable tiene como objetivo conocer qué rol desempefian las comunidades

peruanas en el extranjero para el desarrollo del sector pisquero.

Los exportadores de Pisco (Muestra A) consideran que hay una relacion directa entre la
cantidad de peruanos en un pais extranjero y la cantidad de Pisco que se exporta a ese pais, ya
que, a perspectiva de los exportadores, el Pisco es un producto de “afioranza” para los peruanos
en el extranjero. Por ende, la comunidad de peruanos en el extranjero es uno de los principales
mercados de los exportadores pisqueros; lo consideran su publico objetivo y principal demanda
potencial, por ejemplo, perciben en el mercado de Estados Unidos un mayor porcentaje de
exportaciones de Pisco, esto se debe a que existe una presencia considerable de comunidades
peruanas e inclusive es uno de los destinos que solicita y exige la presencia de la Marca Pera en

las etiquetas de Pisco.

Asimismo, los exportadores reconocen que la actitud del peruano con respecto a la Marca
Pert es de identificacion y de pertenencia a la comunidad; ellos buscan transmitir a los extranjeros

ese sentimiento de pertenencia y peruanidad que llevan muy marcado.

Del mismo modo, los exportadores afirman que donde mas se vende el Pisco es en las
tiendas, en donde se ofrecen productos oriundos del Perq, y restaurantes peruanos, debido a que

son considerados una gran oportunidad para el consumo (Ver Anexo AC).

Por otro lado, los representantes de la marca pais (Muestra C) recalcan para este punto
que las comunidades peruanas en el extranjero son las que mas reconocen y sienten apego hacia
la Marca Pert; esto hace que la marca tenga mds reconocimiento en el exterior, pues estas
comunidades son las que se encargan de inculcar en los mercados objetivos el apego con la Marca

Pert (Ver Anexo AD).
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1.2.6. Dias Festivos Relacionados al Pisco

Para los exportadores (Muestra A), los dias festivos en relacion al Pisco han generado un
impacto positivo en el consumo interno de este producto; estas fechas no solo producen que el
Pisco se haga mas conocido, sino que también generan la oportunidad idonea para incentivar de

consumo exclusivo el Pisco.

Los exportadores consideran que el proposito de la creacion de estos dias festivos es
aumentar el sentimiento patrio de los peruanos y hacer conocido el producto, sin dejar de lado el

sentido de pertenencia.

El impacto de los dias festivos, para los exportadores, no fue el mismo para el consumo
del Pisco en el extranjero. Las exportaciones no aumentaron a razon de la creacion de estas fechas,
pues buscar el sentido de pertenencia del consumidor extranjero con el Pisco era ilogico; esta
estrategia solo funcionaba con los peruanos. Los exportadores declaran que estas fechas son
desconocidas en los mercados extranjeros y no necesariamente por un problema de falta de
publicidad, sino es més un problema de identificacion con el sentimiento de pertenencia hacia el

Pisco (Ver Anexo AE).

Por otro lado, los representantes de la marca pais (Muestra B) informan que se realizan
ferias en el parque de la exposicion, sobre todo, en fechas de fiestas patrias, Dia del Pisco o el Dia
del Pisco Sour. A su vez, afirman que estos dias festivos: Dia del Pisco o el Dia del Pisco Sour,
no han incrementado las exportaciones de Pisco en el exterior, ya que este tema esta desarrollado
en el mercado nacional, mas no en el internacional. Sin embargo, dejan abierta la posibilidad que

estos dias festivos hayan incrementado el consumo nacional del Pisco (Ver Anexo AF).

De acuerdo con los representantes de Marca Peru (Muestra C), ellos expresan que las
creaciones de dias festivos relacionados al Pisco han generado aumento en el consumo, pero en
el consumo nacional, siendo su impacto no es tan notorio en el extranjero. En el ambito nacional
estos dias se han vuelto emblematicos y definitivamente han incentivo el consumo del Pisco, pero
aclaran que este tipo de fechas fueron creadas para el mercado nacional mas no para el mercado

extranjero (Ver Anexo AQG).

1.2.7. Nombramiento de Marca Pais

El objetivo de esta subvariable es determinar cudl es la percepcion de los entes

involucrados en el sector pisquero frente al uso de la marca pais.

Para los exportadores de Pisco (Muestra A) que su producto tenga la Marca Perti o que

se relacione con esta ha significado una mayor notoriedad en el mercado internacional; ellos
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consideran que por lo menos los primeros afios las campafias que se lanzaron al mercado hicieron
que la Marca Peru tuviera un fuerte reconocimiento, sin embargo, en los tltimos afios sienten que
la fuerza que tenia la Marca Pert se ha ido perdiendo. A su vez reconocen que el asociarlo a la
gastronomia es un buen punto de partida, ya que la gente se interesa mds y su promocion resulta
siendo mas sencilla; los exportadores comentan que el ostentar la Marca Pert1 en sus productos y
relacionarlo con la gastronomia ha contribuido de manera significativa en sus ventas, pues ha

ayudado a que se dé a conocer mejor el producto.

Si bien algunos exportadores reconocen el beneficio de ser asociados a la Marca Peru,
otros exportadores contrarrestan esta idea con el argumento de que el proceso es muy burocratico.
Sin embargo son conscientes que el uso de la Marca Pert evita la informalidad y casos de
usurpacion de imagen, sin contar que el proceso incluye la seguridad de que los productos que
tengan dicha imagen cumplan con los reherimientos minimos de calidad; a su vez, atn existen
exportadores que no reconocen que el ser asociados con la Marca Pert1 sea un factor clave en sus
ventas, ellos consideran que es un término que mas lo utiliza el gobierno que ellos mismos, pues
el poseer una marca propia ya es suficiente trabajo para ellos, no solo por el espacio que ocupa el
logo en la botella sino también por los esfuerzos que hacen para difundir su nombre y hacerse

conocidos en el mercado (Ver Anexo AH).

Con respeto a la Muestra B, la opinién de una de los especialistas entrevistados alude a
la idea de que la Marca Pert genera un valor agregado a un grupo de productos de origen peruano.
Asimismo, manifiesta que el lanzamiento de la Marca Pert gener6 mucha identificacion y union
a nivel nacional; el desarrollo de la gastronomia y el turismo también han generado gran impacto
en la identificacion con la Marca Pert. Sin embargo, los especialistas entrevistados comentan que
muchas MYPES se confunden al pensar que como el producto es peruano deberia llevar de todas
maneras la Marca Peru, lo que no se considera correcto, pero, a su vez, los especialistas también
resaltan que no es un acto con mala intenciéon. No obstante, muchas veces este tema se torna

evidente, ya que el logo suele ser distinta a la oficial.

Los especialistas en exportaciones consideran que el Pisco es una bebida con prestigio
que emana caracteristicas particulares como el ser originario, caracteristico y unico, que se ha
repotenciado a través de la promocion de la Marca Peru; por ello, cualquier Pisco que tenga
dudosa procedencia y lleve la Marca Pert va a generar dudas en el consumo del publico y también

se puede llegar a cuestionar el prestigio de la Marca Peru.

A su vez, los especialistas nombran como marca paraguas a la Marca pais, de la cual se
desprenden Superfood, la marca Alpaca, Café del Peru y Pisco Spirit of Pert, la idea de estas

marcas es incentivar el consumo internacional para los millenials. Del mismo modo, los
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especialistas comentan que la marca pais ha sido transversal a todos los sectores, no solamente a
la del Pisco; y ha logrado posicionar los productos peruanos en el exterior del pais (Ver Anexo

Al.

Los representantes de la marca pais (Muestra C) mencionan que la Marca Perti fue creada
con el objetivo de ser una marca transversal que genere impacto en el sector turismo, en el
aumento de las exportaciones y en las inversiones mediante estrategias de difusién y promocion,
de este modo se busca el reconocimiento de la Marca Perti. Antes de que la Marca pais existiera
como Marca Peru cada producto salia al mercado bajo su propio nombre y respaldo, posterior a
la creacion de la Marca Pert se logré la unificacion de los productos exportables y se implemento

una sola imagen con un mismo mensaje frente a mercados objetivos.

Los representantes de la marca pais aseveran que los productos salgan bajo el respaldo de
una sola imagen beneficia la difusion de estas en un nivel nacional e internacional, es decir cada
producto maneja su estrategia de difusion y promocion, pero al ir bajo el nombre de Marca pais
le genera un valor agregado que lo hace distintivo frente a otros productos, sobre todo en el
extranjero. Lo que se busca con esta union es que todas las acciones que se realizan bajo la
difusion de la Marca Peri puedan generar impacto en todos los productos que se encuentran

utilizando este respaldo.

Estos mismos representantes comentan que el hecho de que el producto lleve la Marca
Pert garantiza que posea un minimo de estandar de calidad, el producto se ve beneficiado con la
reputacion que ha ido ganandose la marca frente a otros mercado, sin embargo, los representantes
de la Marca pais consideran que del mismo modo que la reputacion de la Marca Peru puede
beneficiar de gran manera a los productos que se alinean a esta, también puede generar el mismo
impacto pero de manera negativa, es por ello que es necesario que detras de la marca exista una

planificacion que abarque todas las posibles situaciones.

A su vez, los representantes afirman que en la actualidad la marca pais se basa en tres
caracteristicas para su desarrollo como marca, las cuales son: ser polifacética, especialista y
cautivadora, del mismo modo busca que los productos que estén bajo su marca se alineen a estas
caracteristicas y asi lograr una sola imagen, solida y fuerte frente a otros mercados (Ver Anexo

AJ).

Finalmente, en referencia a la variable que abarca todas las subvariables antes
mencionadas y en relacion con la teoria de Dinnie que se maneja en esta investigacion, se puede
concluir que la construccion del posicionamiento de pais de origen, mediante una gestion soélida

de las percepciones de la imagen pais, se ve influenciada por la relacion que se puede tener con
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los ciudadanos, la cual comprende la comunicacion efectiva que puede existir entre la entidad

estatal y los ciudadanos.

En la presente investigacion, esta relacion se genera entre PROMPERU vy los
exportadores de Pisco, estos ultimos son beneficiados mediante las pasantias otorgadas por
PROMPERU, las cuales generan el incremento de conocimiento con respecto a la etapa de

negociacion.

Otro elemento que influye en la construccion del posicionamiento de Pais de Origen son
los dias nacionales y embajadores del Pisco, debido a que incrementa el orgullo nacional y
también aumenta la oportunidad de realizar eventos y promover la marca nacional. En este caso,
las fechas mencionadas generan una gran oportunidad para incrementar el consumo de Pisco,
debido a las distintas ferias y eventos que se realizan en dichas fechas. Este elemento también se
ve respaldado por las estrategias de comunicacion y publicidad que utiliza la Marca Peru para

llevar el Pisco al consumidor.

Del mismo modo, se considera que el rol que desempefian las comunidades peruanas en
el extranjero es fundamental ya que aporta a generar una imagen del Peru, la cual se ve

directamente asociada a la Marca Pera.

Por ultimo, se determina que el nombramiento de la Marca Peru y la denominacion de
origen del Pisco peruano terminan siendo una herramienta fundamental para el desarrollo en los

futuros mercados objetivos.

1.3. Desarrollo Estratégico de los Mercados Objetivos de las Marcas Exportables

Esta variable hace alusion a las herramientas y estrategias utilizadas por parte de
PROMPERU vy los exportadores del sector pisquero para poder llegar a los mercados objetivos

planificados y de este modo incrementar el volumen de exportaciones.

Las subvariables elegidas para conformar esta variable son: el conocimiento de los
mercados objetivos, el conocimiento del Pisco en el mercado objetivo, las acciones para el
desarrollo de mercados objetivos y los tratados de libre comercio y acuerdos comerciales

entablados con los mercados objetivos.

1.3.1. Denominacion de Origen al Pisco Peruano

La denominacion de origen “Pisco Peruano” permite que la bebida alcoholica aguardiente
de uva conocida como Pisco sea reconocida como tal a nivel mundial ademas de recalcar el lugar

geografico del que proviene.
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Los representantes de la marca pais (Muestra C) aseveran que el conseguir la
denominacién de origen del Pisco peruano es un gran logro para el sector pisquero, puesto que
ayuda a que el Pisco entre con mayor facilidad a los mercados en los que se cuenta con esta

denominacion.

A su vez, los representantes de la marca pais mencionan que el tener denominacion de
origen hace que se reconozca la procedencia del producto generandole un valor agregado de
exclusividad al Pisco peruano. Los representantes de la Marca Pais son conscientes que el trabajo
de conseguir la denominacion de origen en algunos mercados objetivos es dificil pues existe la
competencia directa por parte de Chile que también tiene el mismo objetivo, lo cual impide el

reconocimiento del Pisco como producto originario del Peru a nivel mundial (Ver Anexo AK).

Con respecto a la Muestra B, los especialistas en exportaciones comentan acerca del
organismo nacional que esta dirigido por el Ministerio de Produccion, el cual es una mesa técnica
llamado CONAPISCO, en el que lo integran representantes de 5 regiones productoras de Pisco,
entre ellos ministerios, cancilleria, INDECOPI, PROMPERU, MINCETUR, El Ministerio de
Produccion, La Sociedad Nacional de Industrias y Vitivinicolas. Los especialistas en exportacion
manifiestan que, en una reunion, se decidio que el Pisco que es exportado a Chile ingresaria como
aguardiente y no como Pisco. A su vez, hacen énfasis en que este suceso solo se realiza en Chile,
quien es considerado el principal competidor, para otros paises se trabaja bajo la partida de Pisco.

(Ver Anexo AL).

Para los exportadores (Muestra A) la denominacion de origen es un tema bastante potente,
controversial y que requiere de un arduo trabajo por parte del gobierno; resaltan que el tener la
denominacion de origen ayuda a elevar el prestigio del producto puesto que lo hace unico frente
al mercado y protegido por el propio pais, sin embargo ellos mencionan que la problematica que
se tiene con Chile, a raiz de que Chile ofrece aguardiente como Pisco es un tema que afecta
directamente al prestigio y a las ventas que pudiera generar el Pisco peruano. Si bien son
conscientes de que el haber ganado la denominacion de origen en varios paises es un punto
bastante fuerte creen que aun hay trabajo por hacer, ya que no solo bastaria con ganar dicha
denominacién, sino que también es necesario hacerlo conocido al mundo por ser un tema

comercial.

Los exportadores comentan que en varias ocasiones han llevado su producto al exterior y
se enfrentan con la realidad de que el Pisco peruano no solo no es conocido como Pisco, sino que
ya se tiene una idea de la bebida como aguardiente sin mencionar que le atribuyen otro pais de

origen.
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Otro tema que resaltan los exportadores es la denominacion con la que el Pisco es
exportado, sobre todo a Chile, adicionalmente al conflicto antes mencionado, por temas
normativos, el Pertt como pais no puede exportar el Pisco peruano a Chile como tal, sino como
aguardiente; sin embrago muchos exportadores con tal de hacer salir su producto sucumben a esta
situacion y prefieren exportar a Chile antes que otros paises sin importarles con que denominacioén
salga su producto, esto se debe a que el mayor porcentaje de demanda proviene de este pais. Otros
exportadores rechazan el actuar antes mencionado por sus colegas y apelan a un tema de respeto
y pertenencia en referencia a la denominacion de origen del Pisco, consideran importante apoyar
la difusion de la denominacion de origen y por ello demandan que se haga respetar la

denominacion de origen del Pisco partiendo desde los propios exportadores (Ver Anexo AM)

1.3.2. Conocimiento del Mercado Objetivo

Esta subvariable tiene como finalidad evidenciar en qué magnitud los exportadores,
especialistas en exportaciones y representantes de la Marca Perti conocen las caracteristicas del
mercado en el que el Pisco se desenvuelve, de manera que puedan dirigir sus estrategias a ofrecer

un producto logre satisfacer las demandas de sus clientes.

Los exportadores entrevistados (Muestra A), resaltan que uno de los factores claves es
tener pleno conocimiento del cliente al que se quiere llegar y del producto que se quiere ofrecer;
el primero, se basa en saber cuales son los segmentos del mercado que se desea atender y qué
caracteristicas tienen estos, tomando en cuenta el pais de destino, las conductas de consumo y del
contexto en que se consumird el Pisco; el segundo, hace alusion a resaltar aquellos elementos del
producto que puedan ser mas valorados en el publico objetivo de manera que pueda generar una

ventaja competitiva frente a los demads licores y bebidas espirituosas.

Con respecto a sus principales clientes, los exportadores comentaron que Chile, Estados
Unidos y Espafa conforman los destinos potenciales que, en el 2017 y 2018, ocuparon el mayor
porcentaje del total de las exportaciones; asimismo, afirman que a pesar de ser Chile uno de los
principales mercados, la disputa por la Denominacién de Origen en territorio chileno limita la
exportacion del producto bandera bajo la partida arancelaria de Pisco, condicionando a que
ingrese a dicho pais bajo la denominacion de aguardiente; dicha situacion generaria pesimismo,
en algunas empresas, frente a la exportacion del Pisco a tierras chilenas; sin embargo, en otras

generaria una oportunidad para incrementar sus ventas.

Asimismo, comentan que el tipo de clientes de mayor relevancia estan conformado por
los hoteles, bares, restaurantes y cafés (HORECA's), y distribuidores de licores y bebidas por lo

que han acondicionado la presentacion y cantidad de exportacion de su producto a este tipo de
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clientes. No obstante, existen un grupo de exportadores que comentaron que el hecho que los
principales importadores de Pisco sean los antes mencionados, los limitan a exportar, ya que los
exportadores no se dan abasto para cubrir la demanda que dichos clientes solicitan. Los
exportadores se ven obligados a que tener que gestionar de manera independiente acuerdos

comerciales para lograr una cuota de exportacion.

Los exportadores también resaltan la importancia del consumo de Pisco a nivel nacional,
ya que para que el Pisco sea consumido en el exterior, es sustancial que el peruano sea el primero
en consumirlo. Asi al momento de consumir el Pisco, este efectie el rol de difusor de Pisco en

otros territorios, bajo su propia experiencia.

Uno de los exportadores hizo comparaciones entre los informes que emite PROMPERU
sobre el mercado objetivo y sector del Pisco, y los informes que emiten PROCHILE. Asimismo,
comentd que los informes que emite la institucion peruana no contienen la informacion necesaria
para que los exportadores puedan conocer a fondo los mercados objetivos del Pisco y las
caracteristicas de la industria de los licores y bebidas espirituosas a nivel internacional, y de esta
manera puedan disefiar sus estrategias para mejorar la oferta de sus productos. Por el contrario,
en los informes de la entidad chilena se resaltan la calidad de estas y volumen de la informacion

(Ver Anexo AN).

Con respecto a la Muestra B, una de los especialistas considera de gran importancia
empezar la difusion del Pisco por aquellos mercados en los cuales haya mayor presencia de
peruanos, para que, de esa forma, se difunda la bebida del Pisco, lo cual permita conocer el
mercado, las regulaciones y gustos. La entrevistada comenta que el mercado peruano en un
destino extranjero es una minoria, por lo que se considera importante encontrar estrategias
convenientes para llegar al sector mayoritario. Este grupo poblacional necesita informacion
acerca del producto, conocer sobre la calidad que posee y lo que promete con su consumo. Del
mismo modo, manifiesta que el peruano y el extranjero no estan dispuestos a pagar una gran

cantidad de dinero por un producto desconocido.

La entrevistada en cuestion relaciona directamente el tema de precio y calidad. Existen
Piscos que oscilan entre 10 a 30 soles, los cuales la especialista sostiene que son productos
adulterados, debido a que para la elaboracion de una botella de Pisco de calidad se requiere,
aproximadamente, 7 kilos de uva, gastos de embotellado, etiquetado y el proceso logistico, con
estos requerimientos es muy poco probable que el costo por botella de 1 litro sea 30 soles 0 menos.
A su vez, la especialista afirma que el mosto verde o acholado maneja un precio atin mas elevado.
La especialista entrevistada comenta que al consumir un “Pisco” de bajo precio, puede generar

malestares en la persona como la resaca. (Ver Anexo AN).
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1.3.3. Conocimiento del Pisco en los Mercados Objetivos

El objetivo de esta variable es conocer la perspectiva de los entrevistados con relacién al
conocimiento del Pisco en los mercados objetivos de manera que se puedan efectuar acciones

integradas y directas que permitan promocionar y difundir la existencia de esta bebida.

En referencia a esta variable, los exportadores comentan que el conocimiento del Pisco
en el mercado extranjero es bastante limitado e incluso nulo, ya que por ser un producto nuevo en

el mercado internacional atin no tiene la difusion ni la llegada que se desea.

Asimismo, sostienen que el mercado objetivo no conoce mucho del producto y suelen
atribuirle caracteristicas que no le corresponden, tales como la intensidad en el sabor, aroma o
textura, y que causa malestar luego de tomarlo. Los exportadores aclaran que el verdadero Pisco
no causa estos malestares y que lamentablemente ese concepto es el resultado de la adulteracion

que cometen algunas empresas.

Otro problema que resaltan, la mayoria de los exportadores entrevistados, es la persistente
confusion que se ha generado entre el Pisco y el aguardiente. Los entrevistados, basan esta
problematica en que, pese a tener la denominacion de origen, este conocimiento no es global y,

por ende, el consumidor suele incurrir en confusion.

Ademas, los exportadores entrevistados consideran que para que el Pisco se convierta en
un producto conocido, es necesario que se incentive la cultura de consumo del Pisco en el
territorio peruano y que a partir de ahi sea mas facil poder difundir el consumo del Pisco como

algo habitual.

Adicionalmente a esto, los exportadores mencionan que, para difundir el consumo del
Pisco, ya sea en el territorio nacional o extranjero, es necesario que la cultura de consumo incluya
la descripcion precisa del producto, su origen y preparacion, la variedad de formas de
presentacion, todo esto basandolo en la experiencia relacionandolo con situaciones que incluyen

a familiares y/o amigos, a fiestas, a emociones, etc.

Por otro lado, de las entrevistas realizadas a los exportadores se puede concluir que, si
bien las acciones que impulsan la difusion del conocimiento del Pisco es responsabilidad de los
exportadores y de PROMPERU, es esencial incluir a este proceso de educacién a todos los
consumidores, pues ellos seran los que den razén del producto que han conocido y su experiencia

servira de referencia para otros nuevos consumidores (Ver Anexo AO).

Por otro lado, la especialista de exportacion entrevistada (Muestra B) afirma que una parte
de la poblacion peruana no tiene claro qué es el Pisco y suelen confundirlo con el término de

aguardiente. Esto genera una percepcion de que no se valora el proceso del Pisco, su historia, el
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tema artesanal e industrial, y esto no quiere decir que un producto sea mejor que el otro, sino que
es importante tener claras las diferencias de ambos. Asimismo, ambos especialistas rescatan la
idea que, si bien en el exterior se ha logrado un reconocimiento del Pisco y su asociacién con el
Pert, este reconocimiento sigue siendo considerado bajo, es decir, aun falta fortalecer el
posicionamiento del Pisco y que la gente conozca de esta bebida, para llegar al punto de
considerarla como una opcion de compra entre otras bebidas alcoholicas. Los entrevistados toman
como ejemplo el caso del Vodka y el Whisky, a los cuales consideran bebidas alcohdlicas

altamente posicionadas en el mercado internacional (Ver Anexo AP).

1.3.4. Acciones para el Desarrollo de los Mercados Objetivos

El objetivo de esta subvariable es conocer cuales han sido las acciones que se ha realizado

para desarrollar los mercados objetivos del Pisco en el extranjero.

De acuerdo a los resultados obtenidos, los exportadores de Pisco (Muestra A) manifiestan
que algunos eventos significativos como los Panamericanos, el mundial del Futbol y la Copa
América, en donde el Peru tuvo participacion, son claves para que personas extranjeras conozcan
acerca del pais y de los atractivos de este, entre ellos, se pueda conocer la industria coctelera
peruana. Algunos de los exportadores entrevistados afirman que el consumo del “Pisco Sour”
genera identidad en los peruanos, ademads de una reaccion positiva en las personas, lo que ocasiona

el fortalecimiento de la cultura, la denominacion de origen e imagen Pais en el exterior.

Los exportadores consideran pertinente la opinion de algn lider de la cocteleria en el
exterior, porque destacan la experiencia en el sector. Del mismo modo, resaltan las misiones
comerciales y ferias internacionales, las cuales también son consideradas un punto clave a
desarrollar para el conocimiento de Pisco en mercados objetivos, ya que se promueve la difusion
de este coctel mediante degustaciones y reuniones tematicas agradables para el consumidor y, de
esta manera, no caer en la monotonia de realizar reuniones de camaraderia convencionales.
Ademas, se encarga de ensefiar al publico objetivo a cerca del Pisco e informar la procedencia de
este y, asi, se distinga de otros destilados blanco (gin, vodka, tequila, etc.) Las personas que
participan de estos eventos se encargan de hacer conocer al Pisco en lugares donde existan
consumidores potenciales, es decir, personas extranjeras o peruanos que residan en el exterior.
Estos eventos son el nexo idoneo para que estas personas puedan concretar las ventas de su

producto (Ver Anexo AQ).

Por otro lado, respecto a la Muestra B, ambos especialistas en el tema de exportaciones
afirman que el programa de entrenamiento Pisco Collage, el cual se inici6 en la OCEX de

Bruselas, capital de Bélgica, tiene un rol muy importante con respecto a la educacion sobre tema

87



del Pisco. Por su parte, uno de los especialistas asegura que, en Bélgica, debido al resultado
obtenido por dicho programa, se logrd gran resultado en dicho pais lo que se evidencia en el
crecimiento de las importaciones de Pisco en un 200% aproximadamente, asimismo, resalta que

esto se busca poder replicar en diferentes paises.

De los especialistas en exportaciones entrevistados se obtuvo la idea de que un mercado
objetivo para generar posicionamiento son los restaurantes, ya que generan impacto aportado en
la gastronomia. Ramirez comenta que el boom gastronomico que se ha despertado ha ocasionado
que el Pisco se dispare también. De acuerdo a la mencién de uno de los entrevistados, sostiene
que encontrar un restaurante en el exterior, puede garantizar encontrar Pisco en dicho lugar. Sin
embargo, la especialista resalta que el reconocimiento que ha tenido la gastronomia no es
determinante para asegurar el incremento del Pisco (Ramirez C., conversacion personal, 05 de

julio del 2019).

Asimismo, los especialistas enfatizan en que PROMPERU se encuentra realizando visitas
para reunir a productores y exportadores que puedan tener la oportunidad de conocer los mercados
potenciales en donde puedan promover el Pisco y puedan concretar entrevistas con compradores.
Con respecto a la informacion que se pueda emitir en relacion al Pisco, uno de los especialistas
hace hincapié en la importancia de diferenciar el Pisco peruano con el aguardiente chileno.
Asimismo, afirma que las oficinas comerciales en el exterior, también llamadas OCEX,
identifican el sector y el mercado objetivo; ademas, de los compradores potenciales, a quienes los
invitan a realizar activaciones en hoteles, ruedas de negocio, sesiones de cata y cocteleria para

que puedan conocer el producto (Ver Anexo AR).

Por su parte, los representantes de la Marca pais (Muestra C) nos refieren a que se han
hecho diversas actividades para que los exportadores puedan desarrollarse dentro de los mercados
objetivos; entre las actividades que nos hacen referencia estan las ferias, las ruedas de negocio,
los concursos, las mesas multisectoriales, etc.; estas actividades se realizan con el proposito de

proveer un espacio de negociacion e interaccion directa con los potenciales compradores.

Sin embargo, ellos también resaltan que uno de los factores contraproducentes para que
se realicen mas actividades de desarrollo es el tema presupuestal, para los representantes de la
Marca pais es un tema que no pueden manejar, pues el presupuesto que manejan es asignado y
ellos se encargan de direccionarlo a las actividades que consideran mas beneficiosas para el sector
basados en un analisis de cuales son los mercados que brindan al Pisco un valor diferencial (Ver

Anexo AS).
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1.3.5. Tratados de Libre Comercio y Acuerdos Comerciales

Esta variable se ha referenciado con la finalidad de conocer la perspectiva de los

entrevistados con respecto a los tratados de libre comercio y acuerdos comerciales.

Por un lado, algunos exportadores afirman que los tratados de libre comercio no apoyan
especificamente al Pisco a pesar de que es considerado un producto de libre arancel. Por otro lado,
hay quienes consideran que los tratados de libre comercio si son un beneficio para los
exportadores, debido a que el Pisco, por ser un producto no tradicional, esta exonerado de los
impuestos al salir del pais; sin embargo, existen paises, con los cuales no se tiene tratado

comercial, que si solicitan el pago de impuestos por comercializar bebidas alcohdlicas en su pais.

Uno de los exportadores menciona que el beneficio de no tener impuestos es que se
llegaria a un precio competitivo, esto quiere decir que se le da la oportunidad al exportador de
ofrecer el producto a un precio mas bajo sin afectar su margen de ganancia ni la calidad de su

producto.

Otro de los exportadores recomienda la posibilidad de concretar tratados comerciales con
paises que cobren un impuesto elevado al ingresar los productos nacionales al pais de destino

(Ver Anexo AT).

Por su parte, los especialistas en exportaciones (Muestra B) afirman que los Tratados de
Libre Comercio han ayudado al incremento de las exportaciones de Pisco y, a su vez, a ganar la
Denominacion de Origen. Los TLC benefician, en muchos casos, a los productos exportables, ya
que se les exonera del pago de aranceles, debido a que se les reconoce el tema de origen e historia.
La especialista manifiesta que el tinico pago a lo que si se somete es al impuesto por bebidas

alcoholicas en el pais de destino (Ver Anexo AU).

Los representantes de la Marca pais (Muestra C) nos comentan que, si bien el trabajo que
se ha ido realizando dentro de este sector ha sido de gran notoriedad y que los acuerdos y tratados
que se han entablado han ayudado a incrementar la llegada a los mercados objetivos, ain hay
mucho trabajo por realizar, trabajo que tiene que ir de la mano entre el sector publico y privado

para lograr el objetivo principal que es aumentar las exportaciones (Ver Anexo AV).
1.4. Niveles de Innovacion en la Gestion de las Empresas de las Marcas
Exportables

Esta variable se enfoca en mostrar la existencia de iniciativas por parte d¢ PROMPERU
que contribuyan a la innovacidon de procesos productivos y presentacion del Pisco para las

empresas exportadores, asi como de conocer el nivel de innovacion que las pequefias y grandes
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empresas exportadoras de Pisco han ido implementado a lo largo de su gestion y de qué manera

ello ha aportado a la accesibilidad de los mercados objetivos.

Las subvariables elegidas para conformar esta variable son: las propuestas innovadoras
por PROMPERU para el proceso de produccion, la innovacién en la produccion del Pisco y la

innovacion en la presentacion del Pisco.

1.4.1. Propuestas Innovadores por PROMPERU para el proceso de produccion

Con respecto a la variable “Propuestas innovadoras por PROMPERU para el proceso
productivo”, esta tiene la finalidad de conocer si PROMPERU promueve o recomienda el uso de

herramientas y técnicas innovadoras para el proceso productivo y la preparacion del Pisco.

Cuando se les consultd por esta variable a los exportadores (Muestra A), ellos
respondieron que no conocen o no han sido participes de propuestas innovadores realizadas por
PROMPERU con respecto a la produccion del Pisco. Ademas, comentaron que dentro de las
actividades que realiza PROMPERU no se encuentra realizar actividades con respecto al tema en

cuestion.

Los exportadores recalcaron que las capacitaciones y cursos de exportacion que ha
brindado dicha institucion como propuestas innovadoras que se les brinda la oportunidad de poder
seguir conociendo el tema. Dentro de estas actividades mencionan: “Los Miércoles del

Exportador” entre otros programas y charlas que refuerzan el tema del Pisco (Ver Anexo AW).

Por otra parte, los especialistas en marca pais declaran que PROMPERU no se ve
involucrado con el proceso de produccion del Pisco, sin embargo, la Marca pais ha brindado
constantemente capacitaciones en las cuales ensefian a los exportadores herramientas y formas de
gestionar sus empresas con el objetivo de aumentar sus exportaciones. Adicional a esto, la Marca
pais cuentan con oficinas informativas para tener un contacto mas directo con los exportadores;
y también maneja diferentes programas enfocados en la difusion, innovacion y tendencias del

sector pisquero (Ver Anexo AX).

1.4.2. Estrategias de Innovacion en la Produccion del Pisco

La subvariable estrategias de innovacion en la produccion del Pisco tiene la finalidad de
conocer cual es la perspectiva de los entrevistados frente a las iniciativas innovadoras que puedan

tener para mejorar la produccion del Pisco.

Para los exportadores (Muestra A), la innovacion en el proceso de produccion del Pisco
ha sido un factor clave para el desarrollo del sector. Ellos comentan que las recomendaciones

sobre innovacién en el proceso de produccion del Pisco no se encuentran dentro de las
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competencias de PROMPERU; sin embargo, si existen otras entidades como Perti Industrial o
Innovate Perti, que brindan apoyo para las investigaciones, la innovacion, el desarrollo y el

emprendimiento en determinados sectores.

Los exportadores también comentaron que se encuentran en la biisqueda constante de
automatizar sus procesos de produccion para mejorar los costos del producto y asi poder ofrecer
un producto a precio competitivo, sin perder el concepto tradicional de la produccion del Pisco

(Ver Anexo AY).

Para los expertos en exportaciones (Muestra B) el proceso de produccion del Pisco no
presenta un tema de innovacion; sin embargo, el hecho de agregar frutas y otros ingredientes al
macerado si es considerado una idea de innovacion. La especialista Carolina Ramirez deja en
claro que durante el proceso de produccion como tal es dificil llegar a la innovacion, debido a que
se podria alterar el proceso de creacion del Pisco. Ramirez también hace énfasis en las
herramientas utilizadas para la realizacion del Pisco durante el proceso industrial lo que implica
el cuidado en cada etapa del proceso, en las cuales se encuentran los tanques de acero, lo que
significa realizar un seguimiento ordenado de los destilados; también, se hace referencia a las
calderas de acero o cobre, los cuales son instrumentos que reemplazan a los alambiques (Ramirez

C., conversacion personal, 05 de julio del 2019) (Ver Anexo AZ).

1.4.3. Estrategias de Innovacion en la Presentacion del Pisco

La finalidad de la variable “Innovacion en la presentacion del Pisco” es de poder conocer
cual es la perspectiva de los entrevistados con referencia a las estrategias de innovacion en la

presentacion del Pisco.

Con respecto a ello, los exportadores (Muestra A) comentaron que la presentacion del
Pisco es un aspecto relevante que potencia la experiencia de consumir la bebida bandera, ya que
a medida que el consumidor quede satisfecho con la degustacion podran aumentar sus

posibilidades de re-consumo.

Asimismo, los exportadores comentan que, si bien el Pisco Sour es la bebida disefiada
para difundir la historia y cultura del Peri y el Pisco, el procedimiento y la cantidad de
ingredientes que lleva la bebida complejizan la preparacion y por ende el consumo del Pisco.
Ademas, declaran que el Pisco Sour es una bebida que demanda un tiempo considerable en la
preparacion y que usualmente acompana a la gastronomia peruana. Sin embargo, existen otras
presentaciones del Pisco como el Chilcano y el Mojito que son mucho maés faciles de preparar y

que se pueden tomar en cualquier ocasion, es decir, no esta directamente ligado con la
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gastronomia sino con la cultura coctelera y el consumo en bares lo cual podrian incrementar el

consumo del Pisco.

Los exportadores también declaran que otra forma de innovar en la presentacion del Pisco
que una de las exportadoras comento es la variedad de productos que se pueden desprender del
Pisco; por ejemplo, algunos exportadores producen cremas derivadas del Pisco, producto que no
necesita mayor preparacion ya que viene listo para el consumo directo y por ende hace mas facil
su consumo. Cabe resaltar que dichas innovaciones parten netamente del exportador y son

desarrolladas integramente por cada uno de ellos (Ver Anexo BA).

Por parte de los especialistas en exportaciones, los productos derivados del Pisco logran
cierto posicionamiento, como ejemplo de ello menciona que una forma de innovacién en la
presentacion del Pisco es la bebida comercial con nombre “Piscano”, que contiene Pisco y

chilcano (Ver Anexo BB).

Por su lado, los representantes de la Marca pais (Muestra C) nos comentan que La Marca
Pert no influye directamente en la presentacion del Pisco, esto depende de cada exportador, sin
embargo, si les brindan recomendaciones y herramientas para lograr generar innovacion en su
presentacion. La Marca Pert ofrece programas en los cuales el exportador puede conseguir ideas
de innovacioén para aplicarlas a su producto y asi generar més allegada al consumir (Ver Anexo

BO).

En conclusion, para la variable “Niveles de innovacion en la gestion de las empresas de
las Marcas Exportables” el desarrollo tedrico de marca pais hace referencia a que la innovacion
en las marcas exportables es un aspecto importante que deben desarrollar las marcas pais en el
sector de exportaciones, ya que de esta manera el sector tendra los recursos para competir con
marcas de otros paises en aspectos como el precio, tiempo de produccion y despacho y calidad.
Por tanto, de los comentarios obtenidos se ha encontrado que la innovacién en el rubro pisquero
termina siendo necesidad y responsabilidad de todos los actores que se ven involucrados dentro
del sector, esto se debe a que la innovacion hara que el producto se mantenga en el mercado y que
de este modo llegue a otros mercados objetivos. Asimismo, se encontrd que el nivel de innovacion

del sector pisquero peruano ain esta en una etapa inicial de implementacion y prueba.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

La presente investigacion se ha realizado con el objetivo de describir las percepciones de
los exportadores de Pisco de Lima e Ica, con respecto a la gestion de la Marca Peru, durante el
periodo 2017 - 2018. En base a este objetivo, con el propdsito de responder a la pregunta general
que plantea la investigacion, de acuerdo a las variables estipuladas por la teoria de Keith Dinnie

y después de realizar el trabajo de campo, se concluye lo siguiente:

PROMPERU realiza actividades de promocién que engloban diferentes productos
bandera, ademas busca crear una reputacion en los mercados objetivos, basandose en la calidad
del producto que se ofrece. El equipo que conforma PROMPERU es facilitador en el tema,
trabajan junto a entidades como INDECOPI y el Ministerio de Relaciones Exteriores, quienes se
encargan de lidiar con las batallas en el exterior para ganar el reconocimiento de la Denominacion

de Origen en el pais destino.

En funcién a ello y con respecto al Pisco, PROMPERU realiza dos tipos de actividades:
las que promueven y difunden el Pisco y las que fortalecen los conocimientos de los exportadores

pisqueros.

Con referencia a las actividades que fortalecen los conocimientos de los exportadores,
PROMPERU realiza eventos en el exterior e invita a los exportadores a ser parte de estas
experiencias con la finalidad de que tengan la oportunidad de conocer los mercados potenciales
de Pisco y reunir a exportadores y posibles compradores y concretar entrevistas con compradores;
sin embargo, la mayoria de ellos se ven limitados a no participar ya que no cuentan con los
recursos para afrontar los gastos, una manera de afrontar estos gastos es que se junten entre

pequefios productores para compartir dichos gastos.

Del mismo modo, PROMPERU mantienen una relacién dindmica con los exportadores
de Pisco pero el alcance que tiene hacia ellos es limitado. Asimismo, PROMPERU busca
acrecentar el apoyo brindado a los exportadores mediante gremios y asociaciones en las cadmaras
de comercio. A su vez, PROMPERU apoya a los exportadores con la publicacion y difusion
respecto al tema del Pisco mediante la realizacion de eventos y actividades impulsados en
mercados objetivo lo cual genera en los exportadores la experiencia necesaria para conocer mas

sobre el sector y mejorar su vision con respecto al negocio.

Es conveniente sefialar que PROMPERU emite informes sobre el sector pisquero, los

cuales para los exportadores no contienen la informacion necesaria para que ellos puedan conocer
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a fondo los mercados objetivos del Pisco y las caracteristicas de la industria de los licores y
bebidas espirituosas a nivel internacional. Esta informacion es necesaria para que los exportadores

puedan disefiar sus estrategias para mejorar la oferta de sus productos.

Cabe concluir que PROMPERU junto a INDECOPI realiza cambios en la Norma Técnica
como parte del control, los cuales son percibidos como perjudiciales por los pequefios
productores, ellos consideran que estos cambios tienen como finalidad disminuir sus ventas y asi
beneficiar a las grandes empresas.A pesar de que INDECOPI controla y regula el cumplimiento
de la Norma Técnica en la produccion del Pisco, los exportadores perciben que no existe un
control que garantice el cumplimiento de esta norma; a su vez, reconocen la necesidad un Consejo

Regulador con la finalidad de asegurar la calidad del producto.

De igual manera, PROMPERU ha realizado diversas actividades para que los
exportadores puedan desarrollarse dentro de los mercados objetivos, tales como misiones
comerciales y ferias internacionales, las cuales son consideradas un punto clave a desarrollar para
el conocimiento del Pisco en mercados objetivos, ya que recurren a la experiencia. Estas
actividades se realizan con el propoésito de proveer un espacio de negociacion e interaccion directa
entre los exportadores y los potenciales compradores, siendo un nexo idéneo para que los
exportadores puedan concretar las ventas de su producto.La mayoria de estas actividades se han

realizado para aprovechar la coyuntura que se vive en el lugar donde se realiza la actividad.

Otra forma de que PROMPERU refleje el trabajo realizado es mediante capacitaciones y
mecanismos para hacer llegar la informacion a los exportadores. Las capacitaciones que brinda
PROMPERU estan enfocadas en incentivar la promocién y difusion del Pisco, dar a conocer los
mercados objetivos e informar sobre el proceso y los requisitos necesarios para exportar
ofreciendo herramientas y medios para cumplirlos; cabe resaltar que PROMPERU no se involucra
en el proceso productivo del Pisco ni controla el cumplimiento de la Norma Técnica, es por ello
que no brinda capacitaciones relacionadas a la calidad de este, ni fiscaliza la calidad de los
productos, ello es competencia de PRODUCE y CONAPISCO; sin embargo, si hace notar las

repercusiones que podria traer el no cumplir con los estandares de calidad estipulados.

Por otro lado, en el sector pisquero se tiene conocimiento que la calidad del Pisco se basa
en el proceso productivo, a su vez se reconoce la existencia de marcas de prestigio y renombre,
las cuales son consideradas de alta calidad. A pesar de ello, dentro del sector, no se tiene claro la
definicion del término calidad ni lo que engloba; es por ello que cada productor aplica los
estandares de calidad bajo su criterio, experiencia y lo que conoce de la Norma Técnica emitida

por INDECOPI.
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El interés por parte de los exportadores de ofrecer un menor precio al mercado abaratando
costos junto al tema de la calidad da como resultado el principal problema del sector pisquero que
es la adulteracion del Pisco. Mientras que el término calidad no se trate con relevancia por los
productores, no se uniformicen las normas y reglamentos de PROMPERU e INDECOPI y que no
sean transmitidos y controlados a todos los involucrados, seguird existiendo la adulteracion. Esta
problematica afecta la competencia en igualdad de condiciones y a la imagen que proyecta el
Pisco en el ambito nacional e internacional. En suma a ello, parte de la responsabilidad de la

adulteracion proviene del mismo consumidor, ya que predomina el precio antes que la calidad.

Con respecto a la Marca Pert, esta se relaciona con la confianza, calidad, biodiversidad,
cultura, experiencia que el pais emite y que lo caracteriza; a su vez, se considera transversal a
todos los sectores ya que permitié unificar la imagen de los productos exportables implementando
una sola imagen con un solo mensaje frente a mercados objetivos, ademas de posicionar a los
productos peruanos en el exterior generando mayor reconocimiento. Asimismo, la Marca Pera
tiene la necesidad de determinar qué objetivos quiere cumplir y los mercados que quiere alcanzar

para establecer acciones que realmente generen un impacto notable.

Una forma efectiva que tiene la Marca Pert para hacer conocido el Pisco es incluirla en
todas las actividades que realiza PROMPERU. La planificacion de estas actividades es conjunta,
ya que tiene que cubrir el turismo, las exportaciones y la imagen que proyecta el pais frente a los
mercados objetivos. Por ello, la Marca Peru busca resultados a largo plazo, pues el tema
presupuestal no le permite generar actividades con mayor frecuencia y gran alcance especificas

para el Pisco.

También se concluye que un aval de la calidad del Pisco es el uso de la Marca Pert1, ya
que para poder usarla se deben cumplir con ciertos requerimientos que lo certifiquen como un
producto con denominacion de origen. En ese sentido, el hecho de que el producto lleve la Marca
Pert garantiza un minimo estandar de calidad, evita la informalidad y casos de usurpacion de
imagen, asi el producto se ve beneficiado con la reputacion de la Marca Pert; sin embargo,
cualquier Pisco que tenga dudosa procedencia y lleve dicha marca va a generar malestar en los

consumidores llegando a cuestionar el prestigio de la Marca Peru.

Adicionalmente, la Marca Perti basa su publicidad en la experiencia generando
recordacion y fidelidad en el producto, en el plano internacional, la publicidad es un elemento que
esta relacionado con ferias, eventos y actividades. Si bien, las primeras campaiias que se lanzaron
hicieron que la Marca Peru tuviera un fuerte reconocimiento, en los Gltimos afios, se percibe que

la fuerza que tenia la Marca Peru se ha ido perdiendo.
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En ese sentido, los objetivos principales de las estrategias de comunicacion y publicidad
realizadas por Marca Peru son: resaltar el sentido de peruanidad y que los peruanos aumenten su
conocimiento sobre la marca para que sean los principales voceros. Una de las herramientas
mayormente utilizadas en las estrategias de comunicacion y publicidad son las redes sociales por

el nivel de alcance que puede llegar a tener en poco tiempo y a bajo costo.

Con referencia al Pisco, unos de los productos mas resaltantes dentro de la cartera de
Marca Peru, este se ha hecho conocido en las esferas internacionales por efecto del boom
gastronémico y por las acciones que ha realizado PROMPERU vy la Oficina de Imagen Peru; la
Marca Peru ha alineado la estrategia de la difusion del Pisco a las del sector gastronémico, ya que

se busca que el Pisco sea el acompafiamiento ideal para la comida peruana.

Cabe resaltar que el tener denominacion de origen hace que se reconozca la procedencia
del producto, generando un valor agregado de exclusividad al Pisco peruano, y lograr que este
producto ingrese a los mercados en los que se cuenta con esta denominacion. El tener la
denominacion de origen ayuda a elevar el prestigio del producto, haciéndolo unico frente al
mercado. Haber obtenido la denominacion de origen del Pisco en varios paises es un punto a
favor, pero aun es necesario darlo a conocer a nivel comercial, por lo que requiere de un arduo
trabajo por parte del gobierno. El trabajo de conseguir la denominacion de origen, en algunos

mercados objetivos, es dificil, pues existe la competencia directa con Chile.

Es importante mencionar que la problematica que se tiene con Chile surge a raiz de que
el Pisco no ingresa a este pais bajo la partida arancelaria de “Pisco” sino bajo la de aguardiente,
ello afecta directamente al prestigio y a las ventas de Pisco peruano. A pesar de ello, muchos
exportadores prefieren comercializar sus productos a Chile antes que a otros paises por la gran
demanda que se tiene. No obstante, existen otros exportadores que defienden la denominacion de

origen del producto peruano y optan por no hacerlo.

La problematica con Chile genera dos posiciones entre los exportadores: pesimismo,
porque el producto tiene que ingresar con una partida arancelaria diferente a la del Pisco; y

oportunidad, ya que incrementa sus ventas.

Asimismo, los exportadores se encuentran en la busqueda constante de automatizar sus
procesos de produccion para mejorar los costos del producto y asi ofrecer un producto a precio
competitivo, sin perder el concepto tradicional de la produccion del Pisco; las herramientas
utilizadas durante el proceso industrial de la preparacion del Pisco pueden someterse a la

innovacion.
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La innovacion en el proceso de produccidon del Pisco ha sido un factor clave para el
desarrollo del sector. Durante el proceso de produccion es dificil llegar a la innovacion, debido a
que se podria alterar el proceso de creacion del Pisco. Otra forma de innovar es la presentacion
del Pisco y sus derivados, la cual es un aspecto relevante ya que potencia la experiencia de
consumir la bebida bandera. Estos tipos de innovacién parten netamente del exportador y son

desarrolladas integramente por cada uno de ellos.

Otro aspecto a resaltar es que el Pisco es un producto que se ve beneficiado por los
Tratados de Libre Comercio (TLC’s) ya que lo catalogan como un producto de libre arancel, es
decir, libre de impuestos por ser un producto no tradicional. Esta condicion hace que el Pisco
llegue a tener un precio competitivo dandole la oportunidad al exportador de ofrecer el producto
a un precio mas bajo sin afectar su margen de ganancia ni la calidad de su producto. Los TLC’s
han ayudado en el incremento de las exportaciones de Pisco, a ganar la Denominacion de Origen

y a incrementar la llegada a los mercados objetivos.

Del mismo modo, se resalta que el conocimiento del Pisco en el mercado extranjero es
limitado, por ser un producto nuevo atn no tiene la difusion ni la llegada que se desea. El mercado
internacional no conoce mucho del producto y suelen atribuirle caracteristicas que no le
corresponden, tales como el sabor, aroma o textura, caracteristicas que influyen en el concepto de

calidad del producto; esta situacion hace que la venta del producto sea més dificil.

En adicion a ello, la poblacion peruana en el extranjero se presenta como uno de los
principales mercados potenciales que tiene la demanda de Pisco, ademas, son las que mas sienten
apego hacia la Marca Pert, esto incrementa su reconocimiento en el extranjero. Para que el Pisco
sea mas vendido en el extranjero es necesario que el peruano sea el primero en consumirlo, para
que este efectlie un rol de difusor en otros territorios, bajo su propia experiencia; los consumidores
seran los que den razon del producto que han conocido y su experiencia servira de referencia para

otros nuevos consumidores.

En funcién a la marca sectorial “Pisco, Spirit of Peri”, se concluye que esta es una
iniciativa relevante, con mayor alcance y que esta mejor estructurada en términos de contenido
de marca. La finalidad de esta marca es incentivar y promocionar el consumo del Pisco entre los
“millenials” (publico juvenil que se encuentra en el rango de edad de 25 a 40 afios), ademas de
impulsar las exportaciones. A su vez, se considerd el nombre en inglés “Pisco Spirit of Pert” para
captar la atencion del mercado internacional. La marca “Pisco Spirit of Peru” intensifica la idea

de que existe un solo origen de Pisco y refuerza la Marca Pert.

Es preciso sefialar que la creacion del Dia del Pisco y el Dia del Pisco Sour tiene como

objetivo aumentar el sentimiento patrio de los peruanos y su pertenencia, generando un impacto
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positivo en el conocimiento y consumo nacional de este producto. La creacion de estos dias
festivos no ha impactado en el incremento de las exportaciones de Pisco, ya que el sentido de

pertenencia en relacion a estos dias solo es aplicable en los peruanos.

Conviene destacar que con el fin de dar a conocer el Pisco, surge la necesidad de contar
con la presencia de alguien que tenga conocimiento del sector pisquero y pueda llegar al publico
objetivo; estas personas conocidas como embajadores generarian impacto en el crecimiento del
consumo del producto y junto a las campafias de publicidad y actividades de promocion y
difusion, realizadas en el extranjero, fortalecerian el conocimiento del Perq, la cultura peruana, la

gastronomia peruana y por ende la bebida bandera: el Pisco.

Finalmente, en la actualidad, PROMPERU no ha designado a una persona para que
desempeiie el rol de embajador de Pisco, ya que estos personajes no se alinean con los objetivos
que planteaba la marca. Pese a ello, PROMPERU ha encontrado otra manera de incentivar el
conocimiento de la marca mediante el uso de influenciadores, estos son elegidos mediante una

estrategia de marketing para acercar al consumidor de forma natural.

La primera variable, construccion de marcas exportables de alta calidad, PROMPERU no
brinda capacitaciones que informen sobre las actividades que se deben llevar a cabo para asegurar
la calidad del producto; sin embargo, la informacién que brindan si cubre temas comerciales y de
marketing, tanto nacional como internacional. Ademas, los exportadores de Pisco consideran que
la calidad es uno de los factores mas relevantes en el sector pisquero, es por ello que intentan
mejorar la percepcion internacional de su producto ostentando certificaciones de buenas practicas,

certificaciones logisticas y de calidad.

Asimismo, la adulteracion es uno de los problemas mas graves del sector de exportaciones
de Pisco, ya que quien consume Pisco adulterado se expone a una serie de malestares y sintomas
que perjudican la salud, lo que a su vez ocasiona que la probabilidad al re-consumo se vea
disminuida debido a que una mala experiencia; esta situacion puede ser determinante para quien
consume esta bebida por primera vez, dicha situacion produce la disminucion de la demanda al

tratarse de en un mercado nuevo con respecto al conocimiento del Pisco.

Finalmente, se considera que el nivel de control en la industria pisquera atn es débil, ya
que no efectia la verificacion adecuada para garantizar la calidad de producto y hacer frente al
problema de la adulteracion del Pisco. Asimismo, INDECOPI es la institucion designada para

fiscalizar la adecuada preparacion y proveniencia del producto.

Con respecto a la segunda variable, “Construccion del Posicionamiento de Pais de Origen

mediante una gestion solida de las percepciones de la Imagen Pais”, PROMPERU ha realizado
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ferias y eventos para promocionar la imagen del Peru y del Pisco, lo cual ha aportado en la
identificacion de la bebida en los mercados internacionales como una bebida que es de origen
peruano, produciendo que se asocie el Pisco con el Peru. Sin embargo, el producto se ha
impulsado en mayor magnitud gracias al desenvolvimiento que ha tenido el boom de la

gastronomia peruana.

En adicidn a ello, la presencia de un embajador del Sector de Pisco es primordial para
promover el consumo y el conocimiento del producto, sin embargo, en la actualidad no se ha
designado embajadores de la Marca Pert porque PROMPERU considera que por el momento no
es necesario el uso de la imagen de los embajadores, esto se debe a que para PROMPERU los
embajadores que se plantearon en un principio no estarian cumpliendo con los objetivos

estratégicos.

Asimismo, la baja difusién de la publicidad de PROMPERU y marca pais en los medios
de comunicacion, se debe al nivel del presupuesto designado por el Gobierno, lo cual es
considerado una limitante para impulsar el desarrollo del sector. Ademas, los exportadores de
Pisco, que al mismo tiempo cuentan con la Denominaciéon de Origen, como principales
interesados en transmitir la esencia del Pisco a nivel internacional deberian tener claros los valores

que profesa la Marca Pert, ya que el Pisco es un producto bandera.

Si bien la informacién presentada por el Programa de Licenciatario se encuentra
correctamente elaborada, en la practica no ha logrado la atracciéon e impacto que se habia
planteado al inicio, pues el Programa de Licenciatarios es considerado un mecanismo poco
conocido y al momento de mencionarlo se crean la idea de que es un proceso engorroso e

innecesario, no es considerado como un valor agregado al Pisco.

Se es consciente que los Tratados de Libre Comercio y el crecimiento de la industria son
factores que hacen atractivo el proceso de exportacion del Pisco, sin embargo, es importante tener
en cuenta que la falta de cobertura de la demanda y el incumplimiento de los estandares de calidad,
por parte de los productores, hacen que el poder llegar a nuevos mercados sea un objetivo dificil

de conquistar.

Con respecto a la variable “Desarrollo estratégico de los mercados objetivos de las marcas
exportables”, se considera que las actividades de promocion y difusion del Pisco deben estar
enfocadas a educar al cliente acerca del significado de este producto, ademas de la forma de
producirlo y consumirlo, para que asi se tenga una idea clara de lo que es Pisco y no se generen

confusiones con otros productos parecidos de diferente origen.
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Asimismo, el tema de la experiencia es fundamental para la llegada y fidelizacion de
nuevos mercados objetivos. La experiencia genera vinculos entre el exportador y el consumidor,

de esta manera la marca genera una cualidad diferenciadora frente a los competidores.

Con respecto a la variable, niveles de innovacion en la gestion de las empresas de las
Marcas Exportables, PROMPERU no se involucra en los procesos de produccion con respecto al
Pisco. Los procesos de innovacidon que se pueden llevar a cabo son por iniciativa de los propios

exportadores.

La innovacion en la presentacion del Pisco esta a cargo de cada exportador, la mayoria
de los exportadores consideran que la innovacion se lleva a cabo mediante la creacion de nuevas
fusiones, esta es una herramienta que permite promover el consumo de este producto a un publico

diverso.

2. Recomendaciones

Con respecto a los informes emitidos por PROMPERU, los cuales son catalogados por
los exportadores como carentes de informacion para el conocimiento del sector pisquero, se
recomienda que PROMPERU deberia reforzar la informacion emitida en las fichas técnicas para
los exportadores especificamente en temas de demanda de los mercados objetivos del Pisco, datos
estadisticos sobre las exportaciones, informacion de contactos comerciales y de empresas de

logistica para facilitar el proceso de exportacion, los pasos a seguir para exportar, etc.

En funcién a la definicion poco clara que manejan los exportadores en referencia al
término calidad, lo cual genera la existencia de adulteracion, se recomienda que PROMPERU
informe al exportador sobre la importancia del cumplimento fiel de la Norma Técnica del Pisco.
Adicionalmente, se propone que PROMPERU de a conocer al consumidor que no necesariamente
un Pisco de bajo precio y que ostenten la Marca Perti asegure que sea un producto de calidad. A
su vez, esto implica que PROMPERU debe tener un mayor control en qué marcas de Pisco utilizan

el logo de Marca Perti sin una autorizacion.

Por otro lado, en alusion a la incapacidad de algunos exportadores para afrontar los gastos
que se incurren en la participacion de las misiones comerciales que propone PROMPERU, se
sugiere que PROMPERU organice estas actividades con mayor anterioridad e informe con tiempo
a los exportadores para que estos puedan organizarse y consigan los recursos necesarios para

participar en estas propuestas.

A su vez, en relacion a la inconformidad que tienen los exportadores en referencia a los
cambios realizados en la Norma Técnica en busca de una mejora en el control de la calidad del

Pisco, se sugiere informar a los exportadores de manera adecuada y completa sobre los beneficios
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que generan estos cambios en sus ventas, ya que, si bien estos cambios requieren de una mayor

inversion, también elevan la calidad del producto y la percepcion de esta.

En referencia al alcance limitado de la comunicacién entre PROMPERU y los
exportadores, se recomienda que PROMPERU intensifique la comunicacion utilizando 1lamadas
telefonicas, en las cuales PROMPERU instruya a los exportadores que pueden encontrar
informacion de interés en la pagina web, foros y redes sociales. Del mismo modo, se sugiere
tomar en consideracion a organizaciones como CONAPISCO para que PROMPERU se acerque
a los exportadores, esto se podria llevar a cabo aprovechando las asambleas realizadas por

CONAPISCO.

De acuerdo a la limitacion del conocimiento del Pisco en el mercado extranjero, se
propone que PROMPERU coordine de manera estratégica junto a las demas entidades del Estado,
que estén involucradas en las actividades de promocion del Pert en el extranjero, de manera que
se pueda crear sinergia para que se cumplan los objetivos con menores recursos. En adicion a ello,
se recomienda utilizar influencers altamente conocidos con nacionalidad extranjera para llegar al

mercado internacional mediante sus seguidores.

Del mismo modo, se propone incentivar la difusion del Pisco en aquellos mercados
extranjeros en los cuales haya mayor presencia de peruanos, para aprovechar su experiencia con
el Pisco, la cual es fundamental para fidelizar al consumidor pues esta apela a la recordacion de
la situacion buena o mala que ha vivido el sujeto; por ende, el utilizar a las comunidades peruanas
en el extranjero para que en base a su experiencia inviten e incentiven el consumo del Pisco es
una forma menos costosa y agil para llegar a los posibles mercados objetivos en los que aiin no

han llegado los exportadores para ofrecer de forma directa su producto.

Para que PROMPERU logre un mayor impacto en el publico internacional que visita el
Per1, se recomienda exhibir el Pisco junto a los demas productos bandera en los lugares turisticos

con mayor demanda de concurrencia.

Asimismo, es necesario que la cultura de consumo incluya la descripcion precisa del
producto: su origen y preparacion, la variedad de formas de presentacion, todo esto basandose en
la experiencia y relacionandolo con situaciones que incluyen a familiares y/o amigos, a fiestas, a

emociones, etc.

Si bien el Pisco Sour es una de las bebidas banderas mas utilizas para la promocion del
Pisco, se sugiere que la difusion de este por parte de PROMPERU vy los exportadores esté basada
en bebidas de una preparacion mas simple, tales como el Chilcano y el Mojito, estas bebidas

requieren de un menor presupuesto y tiempo para su preparacion.
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Finalmente, se motiva a continuar futuras investigaciones con respecto a la industria
pisquera ya que existen gran oportunidad de mejora dentro de ese sector, el cual ayudara a elevar

la difusion del producto bandera y a incrementar las posibilidades para los pequenios exportadores.
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ANEXO A: Tipos de Marca segun su funcion

Tabla Al: Productos de marca segiin su tipo de funciéon

Tipo de marca

Definicion

segun su

funcion
Producto de
negocio a
negocio:

Este clasificacion de marca crea cierta imagen que acredita a que los clientes
aumenten su consumo del producto y generen relaciones mas sostenibles en el tiempo
con el que los ofrece.es comUn que este tipo de marca sea corporativa y complicada,
por ende el entendimiento de su desarrollo también lo es; esto se debe a que se ven
involucrados varios stakeholders y en muchos casos, significa un reto para muchas
compailia que se encuentran en dicha categoria deslindarse del concepto de ser
simplemente articulos de consumo y no diferenciarse entre producto y producto que
ellos ofrecen.

Productos  de
alta tecnologia:

Este tipo de clasificacion es dificil de desarrollar como marca pues para lograr el éxito
de la marca ya no solo basta con que el producto ofrezca innovacion y/o estupendas
especificaciones y atributos, es necesario que detras de esto se encuentren habilidades
de marketing que permitan hacer frente a la gran velocidad en que transcurre la vida
de los productos y la demanda de los consumidores.

Servicios:

Si bien muchas de las marcas que se encuentran dentro de esta categoria han durado
afios en el mercado el real acrecentamiento de estas se vio en el siglo XX, esto viene
a ser abalado por Jhon Murphy, pionero en la valoraciéon de marca y fundador de
Interbrand: “En los ultimos 30 afios, algunos de los grandes éxitos en el desarrollo de
marcas ocurrieron en el area de los servicios”. En la actualidad, uno de los mayores
retos que tiene que afrontar el desarrollo de estas marcas es que un servicio tiene que
batallar con el hecho de que es una algo intangible y que un producto es todo lo
contrario, ademas de sumarle que la calidad de este termina dependiendo del personal
que lo realice y no tanto de la empresa que lo ofrece. La forma en la que estos
servicios han ido contrarrestando el hecho de que son intangibles es que se han visto
obligados a recurrir a simbolos, que terminan ayudando a que las personas logren
verse identificadas con estos tipos de marcas.

Minoristas y
distribuidores:

Este tipo de marca busca ocasionar interés, lealtad y preferencia por parte del
consumidor para que este logre diferenciar en donde puede encontrar el producto y
quien lo ofrece. Las personas que ofrecen estos productos, minoristas y
distribuidores, se apoyan en las marcas para posicionarse en el mercado y asi quizas
lograr crear su propio posicionamiento como asociado del productor del bien, puesto
que ellos saben que siendo al combinarse con la imagen de la marca pueden conseguir
margenes de ganancia en las ventas mucho mas altos que los normal. Es importante
aclarar que el desarrollo de la marca no solo implica en que el minorista y/o
distribuidor asuma el nombre de la marca, también puede ocurrir que el minorista y/o
distribuidor proponga el nombre de su propio negocio como una marca lo cual hace
que la relacion con los clientes sea mas directa y que a su vez el crecimiento de los
margenes de ganancia sea mas significativo.

Productos y
Servicios en
linea:

Este tipo de marca tuvo su origen a finales del siglo XX, todos los negocios que
querian poseer este tipo de marca tuvieron que adecuarse a la complejidad de este
proceso de cambio. Sin embargo, se cometio el error de simplificar ciertos procesos
de produccion de la marca e invirtieron en publicidad mas de lo debido, si bien
funciono en el momento para captar clientes, esto no fue suficiente para fidelizarlos
con la marca pues los clientes se convertian en efimeros, estos solo eran atraidos por
la novedad y no por lo que representaba la marca en un largo plazo. En la actualidad,
se es consciente que para consolidar este tipo de marca no solo es necesario cumplir
con las areas de servicio al cliente, credibilidad y personalidad, sino también es
fundamental llevarla al mismo tiempo con la comodidad, el precio, la variedad, etc.,
atributos propios de la marca.
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Tabla Al: Productos de marca segiin su tipo de funcién (continuacién)

Tipo de marca

segun su Definicion
funcion
Esta categoria es una de las mas sencillas a la hora de determinar la identidad del
Personas y producto y entender e} gugtro de los consumidores, ya que asume toda la percepcion
. 7 | de la persona u organizacion que se encuentra detras de la marca, en el caso de las
organizaciones:

personas los atributos que asume la marca son sus habilidades, talentos, actitudes,
etc., y en el caso de las organizaciones su programas, actividades y productos.

Deportes, arte y
entretenimiento:

Este tipo de marca es bastante particular ya que, si bien existe ya hace varios afios
atras, recién ha conseguido notoriedad en estos ltimos tiempos; esto se debe a que
muchos de estos grupos han recurrido a las estrategias tradicionales de marketing
combinadas con multiples formas de comunicacion, tales como publicidad,
promociones, patrocinios, correo directo y otras formas de comunicaciéon. Esta
categoria se basa en la experiencia, es decir, como el bien no es un producto tangible,
el consumidor se ve en la necesidad de valorar el concepto o razones por las cuales
existe dicha marca.

Ubicaciones
geograficas:

Esta categoria hace referencia a Ciudades, estados regiones y/o paises y la marca
suele tener el nombre de la ubicacion geografica como nombre de la marca. Dicha
categoria tiene como objetivo promocionarse activamente a través de la publicidad e
incluso recurriendo a otros instrumentos de comunicacion. El proposito de que estas
ubicaciones geograficas apelen al uso de una marca es generar una imagen, la cual
atraiga el turismo y repercuta en el aumento de sus ingresos.

Ideas y causas:

Existen muchas ideas y causas que se ofrecen a la demanda bajo la denominacion de
una marca, usualmente, en su mayoria, estos casos se ven en organismos sin fines de
lucro, si bien esta categoria recurre al marketing tradicional (frases, eslogans y/o
simbolos), en los ultimos tiempos se ha visto obligado a buscar estrategias
innovadoras para fortalecer su identidad como marca.

Adaptado de: Keller (2008).
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ANEXO B: Empresas Exportadores de Pisco pertenecientes al Programa de Licenciatarios

Tabla B1: Empresas exportadoras de Pisco

CARAVEDO SRL.

EMPRESA GIRO REGION PROGRAMA IMPULSA A: LINK
e APOYO EN DESARROLLO
g;’g;ggzcy Vifiedos fILC%AIfgSTOS’ BEBIDAS Y| 1 1y i DE LA LOCALIDAD DE |EXPORTACIONES www.bodegascasas.pe
CATAPALLA
Bodegas y Viiiedos | ALIMENTOS, BEBIDAS Y
Tabernero S.A.C. LICORES LIMA EXPORTACIONES www.tabernero.com
VINA FAMILIA | ALIMENTOS, BEBIDAS Y CAMARA DE COMERCIO . .
URBINA S.A C LICORES LIMA DE PACARAN Y APROVIC EXPORTACIONES www.Piscodoncamilo.com
DONACIONES A LA
SEARXIPACKING fILCIg/IIEEI:\ISTOS’ BEBIDAS Y LIMA COMISARIA Y | EXPORTACIONES www.Piscolablanco.com
T COMUNIDAD DEL SECTOR.
TOP SURVEY S.A.C. ALIMENTOS, BEBIDAS Y LIMA EXPORTACIONES www.Piscoaguirre.com
LICORES
Miguel Mirez| \ GROINDUSTRIA LIMA EXPORTACIONES www.Piscomirez.com
Crisostomo
DESTILERIA LA AGROINDUSTRIA LIMA EXPORTACIONES www.Piscoporton.pe
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http://www.bodegascasas.pe/
http://www.tabernero.com/
http://www.piscodoncamilo.com/
http://www.piscolablanco.com/
http://www.piscoaguirre.com/
http://www.piscomirez.com/
http://www.piscoporton.pe/

ANEXO C: Campaiias efectuadas por PROMPERU para la Marca pais,
periodo 2017 — 2018

Tabla C1: Campaiias efectuadas por PROMPERU

ANO CAMPANA SECTOR LINK

2017 Y ta, qué planes? | Turismo
El sabor de la

https://www.youtube.com/watch?v=s3Kkw5auiDI

2017 . Gastronomia | https://www.youtube.com/watch?v=mP7n_cHJRe4
victoria -

2017 Maletas del Pertt | Turismo https://www.youtube.com/watch?v=hUMILaV3UBM

2017 Intercambiados Talento https://www.youtube.com/watch?v=vcMjW_y34{]

2018 \AK’I?:E?pp del Deporte https://www.youtube.com/watch?v=ynivOlIgA7Q

2018 Capitanes Gastronomia | https://www.youtube.com/watch?v=6R-Rz6KmGNY
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ANEXO D: Eventos efectuadas por PROMPERU, periodo 2017 — 2018
Tabla D1: Descripcién de Eventos efectuadas por PROMPERU, periodo 2017 — 2018

ANO

FERIA

ENTIDADE
S

DESCRIPCION

FUENTES

2017-
2018

"Peru,
mucho
gusto"

MINCETUR
Y
PROMPERU

"Perti, mucho gusto" feria organizada
por MINCETUR y PROMEPERU, que
tiene una duracién de tres dias,
promueve la promocién de Ia
gastronomia y destinos turisticos. Se da
acceso a la degustacion de la variedad
de Piscos y Platos tipicos del Peru,
ademas de conocer las zonas turisticas.
Se otorgaron premios al Plato y Pisco
favoritos quedando como ganador el
Pisco de la bodega Tabernero.

https://www.peru.travel/es-
lat/que-
hacer/actual/gastronomia/event
os/peru-mucho-gusto.aspx

https://www.mincetur.gob.pe/
ministra-magali-silva-informo-
que-mas-de-13-mil-personas-
visitaron-peru-mucho-gusto-
Pisco/

https://www.mincetur.gob.pe/p
eru-mucho-gusto-Pisco-espera-
congregar-8-mil-asistentes/

2019

“Pisco,
Spirit of
Pertr”

MINCETUR
Y
PROMPERU

“Pisco, Spirit of Perd” es una marca
sectorial la cual fue trabajada por
PROMPERU y fue parte de una
estrategia de gobierno para resaltar los
atributos del Peri a nivel global. El
titular del MINCETUR afirma que esta
marca mezcla  tanto  aspectos
tradicionales como modernos para que
de tal manera se complementen y
generen una imagen renovada junto a
una perspectiva internacional. Se
muestra el vinculo de la bebida con la
gastronomia, lo cual concierne su
origen, la manera de generar
experiencias, sensaciones particulares,
etc. La presentacion de la marca se
realizO  durante el  Almuerzo
Agroexportador de ADEX.

https://www.comexperu.org.pe
{upload/seminars/foro/seminari
0_25042019/Presentaci%C3%

B3n%20de%201a%20Sra.%20

Teresa%20Mera.pdf

2018

Festival
Naciona
1 del
Pisco

CONAPISCO
Y PRODUCE

Esta feria fue organizada por el
Ministerio de Produccion. Se ejecutd
en la ciudad de Lima - Surco y tuvo una
duracion de tres dias. Esta exposicion,
ademas de generar identidad, se
interesa por establecer altos estandares
de valoracion del Pisco peruano y, a su
vez, se logre el incremento del
consumo interno.

https://www.produce.gob.pe/in
dex.php/k2/noticias/item/1011-
produce-realiza-feria-de-tres-
dias-por-el-dia-nacional-del-
Pisco

http://www.perupesquero.org/
web/produce-conaPisco-
realizara-festival-y-congreso-
nacional-de-Pisco-en-el-2018/

https://larepublica.pe/economi
a/1282063-dia-nacional-Pisco-
produce-organiza-feria-tres-
dias

2018

La
Patronal

PROMPERU

https://www.youtube.com/watc
h?v=ShPUNKVXdiM
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https://www.peru.travel/es-lat/que-hacer/actual/gastronomia/eventos/peru-mucho-gusto.aspx
https://www.peru.travel/es-lat/que-hacer/actual/gastronomia/eventos/peru-mucho-gusto.aspx
https://www.peru.travel/es-lat/que-hacer/actual/gastronomia/eventos/peru-mucho-gusto.aspx
https://www.peru.travel/es-lat/que-hacer/actual/gastronomia/eventos/peru-mucho-gusto.aspx
https://www.mincetur.gob.pe/ministra-magali-silva-informo-que-mas-de-13-mil-personas-visitaron-peru-mucho-gusto-pisco/
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https://www.mincetur.gob.pe/peru-mucho-gusto-pisco-espera-congregar-8-mil-asistentes/
https://www.comexperu.org.pe/upload/seminars/foro/seminario_25042019/Presentaci%C3%B3n%20de%20la%20Sra.%20Teresa%20Mera.pdf
https://www.comexperu.org.pe/upload/seminars/foro/seminario_25042019/Presentaci%C3%B3n%20de%20la%20Sra.%20Teresa%20Mera.pdf
https://www.comexperu.org.pe/upload/seminars/foro/seminario_25042019/Presentaci%C3%B3n%20de%20la%20Sra.%20Teresa%20Mera.pdf
https://www.comexperu.org.pe/upload/seminars/foro/seminario_25042019/Presentaci%C3%B3n%20de%20la%20Sra.%20Teresa%20Mera.pdf
https://www.comexperu.org.pe/upload/seminars/foro/seminario_25042019/Presentaci%C3%B3n%20de%20la%20Sra.%20Teresa%20Mera.pdf
https://www.produce.gob.pe/index.php/k2/noticias/item/1011-produce-realiza-feria-de-tres-dias-por-el-dia-nacional-del-pisco
https://www.produce.gob.pe/index.php/k2/noticias/item/1011-produce-realiza-feria-de-tres-dias-por-el-dia-nacional-del-pisco
https://www.produce.gob.pe/index.php/k2/noticias/item/1011-produce-realiza-feria-de-tres-dias-por-el-dia-nacional-del-pisco
https://www.produce.gob.pe/index.php/k2/noticias/item/1011-produce-realiza-feria-de-tres-dias-por-el-dia-nacional-del-pisco
https://www.produce.gob.pe/index.php/k2/noticias/item/1011-produce-realiza-feria-de-tres-dias-por-el-dia-nacional-del-pisco
http://www.perupesquero.org/web/produce-conapisco-realizara-festival-y-congreso-nacional-de-pisco-en-el-2018/
http://www.perupesquero.org/web/produce-conapisco-realizara-festival-y-congreso-nacional-de-pisco-en-el-2018/
http://www.perupesquero.org/web/produce-conapisco-realizara-festival-y-congreso-nacional-de-pisco-en-el-2018/
http://www.perupesquero.org/web/produce-conapisco-realizara-festival-y-congreso-nacional-de-pisco-en-el-2018/
https://larepublica.pe/economia/1282063-dia-nacional-pisco-produce-organiza-feria-tres-dias
https://larepublica.pe/economia/1282063-dia-nacional-pisco-produce-organiza-feria-tres-dias
https://larepublica.pe/economia/1282063-dia-nacional-pisco-produce-organiza-feria-tres-dias
https://larepublica.pe/economia/1282063-dia-nacional-pisco-produce-organiza-feria-tres-dias
https://www.youtube.com/watch?v=ShPUNKVXdjM
https://www.youtube.com/watch?v=ShPUNKVXdjM

ANEXO E: Cuadro de relacion de Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen

Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominaciéon de Origen

INFORMACION SIICEX
PRODUCTOR
o (1)
N RUC EMPRESA/PERSONA %o DPTO. PROV. DIST. DOMICILIO FISCAL | \ imon 7 4 16
AV. CAMINO REAL
1 20511908401 gggé%igi%ﬁﬁ%ﬁs 13.36% | LIMA LIMA SAN ISIDRO NRO. 1225 INT. 701|SI
URB. SANTA ISABEL
AV. REDUCTO NRO.
2 20503644968 SORDLEGA SANISIDRO| 13 5600 | L 1MA LIMA MIRAFLORES 1310 INT. P.7 URB.|SI
e ARMENDARIZ
DESTILERIA LA . AV. JORGE BASADRE
320524386241 | 0 VEDO SR L 11.78% | LIMA LIMA SAN ISIDRO NRO. 310 DPTO. 501 SI
N AV. 28 DE JULIO NRO.
4 (20104505784 ?SBDQEEI?ESRE SViNCEDOS 10.96% | LIMA LIMA MIRAFLORES 753 DPTO. 302 URB. |SI
i OCHARAN
SANTIAGO QUEIROLO . AV. SAN MARTIN
520100097746 |\~ 6.52% | LIMA LIMA PUEBLO LIBRE |\ b0 0 SI
NRO. SN CAS.
- BODEGA  TACAMA
0,
6 |20216789611 |VINA TACAMA S.A. 6.44% |ICA ICA ICA (DISTRITO  DE LA SI
TINGUINA)
BODEGAS DON LUIS
SOCIEDAD ANONIMA AV. ALAMEDA SAN
7 |20451583060 | \ErpapA - BODEGAS | 597% |LIMA LIMA CHORRILLOS MARCOS NRO. 393|SI
DON LUIS SAC URB. VILLA MARINA
AV. SUCRE NRO. 1352
8 [20552428286 |MACCHU PISCO S.A.C. [4.95% |LIMA LIMA PUEBLO LIBRE | DPTO. 101 RES. |NO
PUEBLO LIBRE
AV. JOSE GALVEZ
9 20100048371 |VINA OCUCAJES A 479% | LIMA LIMA SAN ISIDRO BARRENECHEA NRO. |SI
686 URB. CORPAC
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Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen (continuacion)

INFORMACION SIICEX

DOMICILIO | PRODUCTOR
(o] 0,
N RUC |EMPRESA/PERSONA | % DPTO. PROV. DIST. AL e
DESTILERIA . Pl. HUANABANO
10 20104443657 | D0l KENA L |573% | 1cA CHINCHA CHINCHA ALTA | % HIUARABANO )
AV. LAS
BODEGAS VINAS DE |, ., BEGONIAS  NRO.
11 20107198106 | o0 s a0 3.56% | LIMA LIMA SAN ISIDRO RN o
JARDIN
AGRICOLA _ VINA
12 20104443819 | VIEJA VINA  STA |3.38% | ICA CHINCHA CHINCHA ?&OASII(\)] CAS. SAN | g1
ISABEL SAC.
COMPARIA CAL BARTOLOME
13 20520530569 | PERUANA DE PISCO | 1.20% | LIMA LIMA MIRAFLORES ?%"RERA 1{\1}}}({(}3. SI
SAC AMERICA
LIMA Avenida Garcia Y
14 10087543337 | YGARELLL — SILVA 1) 40011 A SANTIAGO  DE| 5. 12 040 FND. San |NO
JOSE SURCO
Lorenzo
LA RESERVA DEL|, ., LIMA AV. JOSE PARDO
15 20524719666 | 1t SRR 1.11% | LIMA MIRAFLORES | Qpe 1000 FARDY INo
PERUVIAN KOSHER LIMA Calle Miguel Soto
16 20601076935 | FOOD & DRINKS | 0.95% | LIMA MAGDALENA |y 11c 127 Urb. San |NO
DEL MAR :
S.A.C. Felipe
LIMA CAL.LOS
BODEGA Y VINEDOS | . ., GORRIONES NRO.
17 20478050451 | 8 000R T YINEROS 09106 | Lima SAN ISIDRO o ra | NO
LIMATAMBO
IR LARCO
ROMINA  FOODS|. ... MAGDALENA  |HERRERA  NRO.
18 20545672783 | pERU ELR.L, 0.87% LIMA LIMA DEL MAR 1387 DPTO. 23 URB. | VO

PRIMAVERA
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Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen (continuacion)

INFORMACION SIICEX

DOMICILIO | PRODUCTOR
(o] 0,
N RUC |EMPRESA/PERSONA | % DPTO. PROV. DIST. AL AN
CAMINO A LA
19 20104845704 igggggz nc VISTA | 6 7704 | 1CA ICA ICA TINGUINA  NRO. | SI
AC. KM2
CAL.FRANCISCO
DE PAULA
20 20504790054 ‘\“/%8 T&]EESSTFCAL 0.62% | LIMA LIMA MIRAFLORES  |UGARRIZA  NRO.|SI
AC. 813 DPTO. 502 URB.
SAN ANTONIO
FOOL'S GOLD| . .. CAL.SALAVERRY
21 20494956331 | 10005 L 0.46% | ICA ICA ICA N SI
AV. LA VICTORIA
NRO 101 MZA. H
2 20452710995 giDgGA SOTELO | 380, | 1cA ICA ICA LOTE. 01 BR.|SI
AC. SANTA ROSA-SN
JOAQUIN
AV.  VELASCO
23 20509282413 fggggigfggls‘f o |037% | LIMA LIMA SGEE?GO DE | ASTETE NRO. 1331 |NO
AC. URB. CHACARILLA
BODEGAS Y
24 20494486351 | VINEDOS GRIMALDI | 0.35% | ICA CHINCHA CHINCHA AV.  BENAVIDES | o,
EIRL NRO. 1412
PJ. CHINCHA ALTA
SANTIAGO DE|NRO. 175 (ALT.
()
25 20511994561 | ZIJALS AGRO S.A.C. |0.27% | LIMA LIMA R o A s
JORGE CHAVEZ)
VINA LOS REYES
26 20512204717 | SOCIEDAD 0.26% | LIMA LIMA ATE CAL.PLUTON NRO. | o,

ANONIMA CERRADA

245 URB. OLIMPO
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Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen (continuacion)

INFORMACION SIICEX

DOMICILIO | PRODUCTOR
(o] 0,
N RUC |EMPRESA/PERSONA | % DPTO. PROV. DIST. AL AN
VITOR PERU BEST
27 20512998179 | SOCIEDAD 0.20% | LIMA LIMA glgfﬁfﬁENA JTIEIST ANNR%L(Z&A SI
ANONIMA CERRADA :
GRUPO  CORCEL
SOCIEDAD PJ. PACHACUTEC
28 20521279126 | ANONIMA CERRADA |0.14% | ICA ICA ICA NRO. 143  RES.|SI
- GRUPO CORCEL CERCADO DE ICA
SAC.
INVERSIONES _ FAS
SOCIEDAD
29 20522079597 | ANONIMA CERRADA |0.14% | LIMA LIMA SAN MIGUEL ﬁ;’g%&%i%%%s SI
~ INVERSIONES FAS :
SAC.
CHAU LEGUA | ..
30 10401371015 | (HAY L LEOUA L0129 | 1cA ICA ICA NO TIENE SI
MZA. F LOTE. 1 LA
CAPILLA (A 200
31 20452459184 ;’%EANATALIAW% 0.12% | 1CA ICA ICA MTS DE  LA|SI
AC. IGLESIA-LADO
OESTE)
CABALLERO
) 20539086082 | CARMELO  IMPEXP | 0.11% | LAMBAYEQUE | LAMBAYEQUE | LAMBAYEQUE ;ﬁlé.sg; MARTIN | v
EIRL :
CAL.UNO MZA. K
LOTE. 3 URB.
)
33 20505864132 | CHILCA VID SA.C | 0.09% | LIMA LIMA CARABAYLLO | (OTE 5. DRIy
2DA ETAPA
MZA. AE LOTE. 01
34 20115729528 | ANTONIO BIONDL E | 90/ | \joQuEGUA | MOQUEGUA | MARISCAL URB. LA |SI
HIJOS S.A.C. NIETO o A
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Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen (continuacion)

INFORMACION SIICEX

DOMICILIO | PRODUCTOR
(o] 0,
N RUC  |EMPRESA/PERSONA | % DPTO. PROV. DIST. PISCAL AUTORIZADS
CALLUIS  ARIAS
SCHREIBER NRO.
35 20511163642 gﬁfggﬁxg 0.09% | LIMA LIMA MIRAFLORES  |192 INT. 101 URB.|NO
PROLONGACION
AURORA
BL. TRES
AGROINDUSTRIAS ESQUINAS  NRO.
36 20452733341 | TRES 0.08% | ICA ICA S/N (AL COSTADO |SI
GENERACIONES SAC DEL REST. LA
OLLA DE JUANITA)
%‘;ggﬁ%%ﬁﬁ Y CAL.AGUA DULCE
37 20186370571 | SEOK SO0 [0.08% | LIMA LIMA PUENTE PIEDRA |MZA. C LOTE. 20|NO
D - IR, ZAPALLAL
EXPORT SE AV. 16 DE MARZO
38 20603074611 | (ot KTy o [0.06% | LIMA LIMA INDEPENDENCIA | NRO. 238 | NO
AC. ERMITANO
CAL.JUSTO
MAGDALENA  |AMADEO  VIGIL
0
39 20382970404 | VALLE FERTIL S.A.C. | 0.05% | LIMA LIMA eI v RE S| NO
FELIPE
OXAPAMPA NRO.
304 URB. NUEVA
40 20554463003 g}%ﬁ‘;EIREOODS 0.04% | LIMA LIMA BRENA AZCONA (ULTIMA | NO
ARL. CASA DE LA
CDRA.2)
41 10295285741 ?gﬁﬁ?NiEE%‘?TCgECO 0.03% | NO TIENE NO TIENE NO TIENE NO TIENE NO
42 10214093788 | ALTAMIRANO  DE |, 50/ | N TIENE NO TIENE NO TIENE NO TIENE NO

CALDERON
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Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen (continuacion)

INFORMACION SIICEX

DOMICILIO | PRODUCTOR
(o] 0,
N RUC | EMPRESA/PERSONA | % DPTO. PROV. DIST. AL e
MARCELA _ ZOILA
LUPE
AV.
UNIVERSITARIA
NRO. 2764 (CRUZE
43 20517608085 giRgA SOLUCIONES | 5504 | LiMA LIMA LOS OLIVOS AV NO
AC. UNIVERSITARIA
CON  ANGELICA
GAMA)
MINISTERIO DE CALLOS  PINOS
44 20131380101 | RELACIONES 0.02% | LIMA LIMA SANTA ANITA | NRO. 432 URB. LOS |NO
EXTERIORES FICUS
AV. AC CHALET
NRO. 2 INT. 4D U.V.
45 20547984588 ?gggssiﬂc PERU Y 019 | LIMA LIMA LA VICTORIA  |MATUTE (CRUCE |NO
e DE AV. MEXICO
CON JR. ABTAO)
AV. AC CHALET
NUTRIFAM TRADING NRO. 2 INT. 4D U.V.
46 20602884555 | &  MORE  PERU |0.01% | LIMA LIMA LA VICTORIA  |MATUTE (CRUCE |NO
E.IR.L. DE AV. MEXICO
CON JR. ABTAO)
JR. TUMBES MZA. 2
O LOTE. 40 P.J.
47 20554968032 B%EI%HTCS)FS AICNCAS 0.01% | LIMA LIMA CALLAO DULANTO  (ALT. |NO
AC. MCDO  VIRGEN
DEL CARMEN)
ALTORETI TRADING | . . AV. DE  LOS
48 20392046641 | 21C 0.01% | LIMA LIMA SANMIGUEL  [BY:  DE 0% INo
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Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen (continuacion)

INFORMACION SIICEX

DOMICILIO | PRODUCTOR
(o] 0,
N RUC |EMPRESA/PERSONA | % DPTO. PROV. DIST. AL AN
NRO. 345 INT. 202
A.H. MARANGA
CAL.RENE
AGRO KLINGE DESCARTES NRO.
SOCIEDAD . 311 URB. SANTA
49 20508704217 | 30C DAY C]0.01% | LiMA LIMA ATE RAQUEL  (aLT. | NO
KLINGE S.A. HUACA  SANTA
RAQUEL)
AV. ELMER
HELLMANN FAUCETT  NRO.
50 20387408062 | WORLDWIDE 0.01% | LIMA LIMA CALLAO 2851 INT. 323 OTR. |NO
LOGISTICS S.A.C. CIUDAD SATELITE
SANTA ROSA
DESTILERIA  GRAN CALLAS BALSAS
51 20520902881 | CRUZ  SOCIEDAD | 0.01% | LIMA LIMA CHORRILLOS  |NRO. 167 URB. SAN | NO
ANONIMA CERRADA JUAN BAUTISTA
JR. MIGUEL ANGEL
BUONARROTTI
NRO. 141 DPTO. 201
52 20600433394 | UCHU WASIS.A.C.  |0.01% | LIMA LIMA gégggxc&o DE | URB. LOS ALAMOS |NO
DE MONTERRICO
(CDRA 10 Y 11 AV.
CENTRAL)
53 20307167442 | PROMPERU 0.01% | LIMA LIMA LIMA LIMA NO
LIMA JR. MIGUEL ANGEL
BUONARROTTI
54 25741520 | AZURIN - ARAUIO | 6000 |1 1hra SANTIAGO — DE[\p 5 141 DPTO. 201 | NO

MANUEL EDUARDO

SURCO

URB. LOS ALAMOS
DE MONTERRICO
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Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen (continuacion)

INFORMACION SIICEX

DOMICILIO PRODUCTOR
o 0,
N RUC EMPRESA/PERSONA % DPTO. PROV. DIST. FISCAL AUTORIZADO
(CDRA 10 Y 11 AV.
CENTRAL)
LIMA CAL.UNO OESTE
MINISTERIO DE NRO. 050 URB.
COMERCIO o CORPAC
55 20504774288 EXTERIOR v 0.00% | LIMA SAN ISIDRO (ESPALDA NO
TURISMO MINISTERIO DEL
INTERIOR)
LLERENA MACHADO o
56 10106986423 ROSA ANGELICA 0.00% | NO TIENE NO TIENE NO TIENE NO TIENE NO
LIMA JR. TNTE. LENGUA
57 20509295663 | SOCIEDAD 0.00% | LIMA CHORRILLOS TNTE. LENGUA NO
ANONIMA CERRADA ROMERO
CHORRILLOS
< LIMA CAL.11 MZA. F
58 20513339691 g&YI(;ES Y DISENOS 0.00% | LIMA LOS OLIVOS LOTE. 8 URB. SMP - | NO
o EL TREBOL ETP
VARILLAS
59 10424891415 | BALTAZAR CINTHIA | 0.00% | NO TIENE NO TIENE NO TIENE NO TIENE NO
PAOLA
MONDO CAL.LOS
60 20554700901 | IMPRENDITORE 0.00% | LIMA SAN ISIDRO PETIRROJOS NRO. |NO
S.A.C. 495 URB. CORPAC
61 10066399511 | ARMAS JARA MIRTA |0.00% | NO TIENE NO TIENE NO TIENE NO TIENE NO
M & F o POMALCA NRO.
62 20536570447 ADMINISTRACION 0.00% | LIMA LIMA SAN MIGUEL 115 MARANGA NO
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Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen (continuacion)

INFORMACION SIICEX

DOMICILIO | PRODUCTOR
(o] 0,
N RUC |EMPRESA/PERSONA | % DPTO. PROV. DIST. AL AN
DE INMUEBLES
SALC.
AGENCIA ARG $30 DPTO. 202
63 20102121628 | COMERCIAL E|0.00% | LIMA LIMA SAN ISIDRO : -202 1o
INDUSTRIAL S.A.C INT. P2~ URB.
AC. JARDIN (PISO 2)
CALLOS
, . . .
64 20601365856 giN(sj,HI MOTOR'S | 0.00% | LIMA LIMA S oR yas pour | NO
AC. INDUSTRIAL
PARCE II
AV. SANTA CRUZ
NRO. 1250 URB.
65 20553888493 gggﬁg%% Epﬁch Y10.00% | LIMA LIMA MIRAFLORES | SANTA CRUZ | NO
LR.L. (CDRA 12 V SANTA
CRUZ)
AV. DE LA MARINA
NRO. 665 INT. 6
66 20600598270 sézggss ERCEACIONES 0.00% | LIMA LIMA PUEBLO LIBRE | RES. OYAGUE | NO
AC. (CRUCE  SUCRE
CON LA MARINA.)
IR, LAS
AG PERU COMERCIO | . SAN JUAN DE | CELEDONIAS NRO.
67 20600731476 | 51 GBAL ELR.L. 0.00% | LIMA LIMA LURIGANCHO  |281 URB. saN|NO
HILARION
MZA. B LOTE. 8
68 20601553628 | HDA CORP.SA.C.  |0.00%|AREQUIPA  |AREQUIPA | AREQUIPA URB. DOLORES (A |NO

1 CUADRA DE LA
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Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen (continuacion)

INFORMACION SIICEX

DOMICILIO | PRODUCTOR
(o] 0,
N RUC |EMPRESA/PERSONA | % DPTO. PROV. DIST. AL AN
PISCINA DEJLB.Y
R)
VITIVINICOLA ?gA' P Sﬁ?ﬁfm?é
. P.
69 20601556511 Ig\IKEIiA LEVANO | 0.00% | ICA ICA ICA (COST. REST, VINA | S!
AR.L. SUNAMPE)
ROCA~ REY & IR, VICENTE
ASOCIADOS
PN ESPANTOSO NRO.
70 20523964331 0.00% | LIMA LIMA CHORRILLOS | 154 (FRENTE A LA |NO
ANONIMA - ROCA
REY & ASOCIADOS CASA DE LA
SA CULTURA)
VINA FAMILIA
71 20521182718 | URBINA SOCIEDAD | 0.00% | LIMA LIMA gégggmo DE IJ\IRRO HBSOLOGNESI NO
ANONIMA CERRADA :
AV.
CIRCUNVALACION
DEL CLUB GOLF
7 20515349309 égﬁﬁosLi LAT0.00% | LIMA LIMA gégggmo DE|10s INCAS NRO.|NO
A. 154 INT. 401 URB.
CLUB GOLF LOS
INCAS
EL ALAMBIQUE DE AV. ALFREDO
7 20511346216 | AZPITIA SOCIEDAD | 0.00% | LIMA LIMA MIRAFLORES  |BENAVIDES NRO.|NO
ANONIMA 2426 INT. 203
CAL.ROGELIO
74 20509965651 | LECHNICAL  CARGO | 500/ |1 1h1A LIMA SAN MARTIN DE| ¢4/ hARA  NRO. |NO

S.A.C.

PORRES

232  URB. SAN
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Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen (continuacion)

INFORMACION SIICEX

DOMICILIO PRODUCTOR
o 0,
N RUC EMPRESA/PERSONA | % DPTO. PROV. DIST. FISCAL, AUTORIZADO
GERMAN
(CUADRA 232
ROGELIO
SALDANA)
AV. EUTERPE NRO.
215 INT. PIS1 URB.
VALLELINDO . OLIMPO  (ENTRE
75 20509817546 INVERSIONES S.AC. 0.00% | LIMA LIMA ATE CUADRA 11 Y 12 NO
DE AV. LOS
QUECHUADS)
VITIVINICOLA DE LA . PRO.PEDRO
76 20452400023 MANCHA S.A.C. 0.00% | ICA CHINCHA CHINCHA MORENO NRO. S/N SI
CAL.LUIS
GALVANI NRO. 356
77 20100307902 | RESEMIN S.A. 0.00% | LIMA LIMA LIMA URB. NO
LOT.INDUSTRIAL
SANTA ROSA
CAL.CHIMU
PERFUMERIA CAPAC NRO. 485
78 20101255701 | INDUSTRIAL PERU E | 0.00% | LIMA LIMA gélﬁlggmo DE URB. LOS |NO
IR LTDA ROSALES (1ER
PISO)
AV. PASEO DE LA
NAKAYAMA DEL . REPUBLICA NRO.
79 20107745948 PERU S.AC. 0.00% | LIMA LIMA MIRAFLORES 6108 URB. SAN NO
ANTONIO
CAR.CARR. PAN.
VITIVINICOLA DON . SUR KM. 195
80 20534520515 SALVATTIORE S.A C. 0.00% | CHINCHA CHINCHA CARRET. NO
PANAMERICANA

127




Tabla E1: Empresas Exportadores y Empresas con Denominacion de Origen (continuacion)

INFORMACION SIICEX

NO

RUC

EMPRESA/PERSONA

%

DPTO.

PROV.

DIST.

DOMICILIO
FISCAL

PRODUCTOR
AUTORIZADO

SUR (POR BODEGA
BAILETTI)

81

20534094401

GRAHPA S.R.L.

0.00%

ANCASH

ANCASH

HUARAZ

PJ. AZORELLA
NRO. 377 URB. EL
BOSQUE (FTE. DE
UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO)

SI
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ANEXO F: Guia de Entrevista para los Exportadores de Pisco Peruano

Tabla F1: Guia de Entrevista para los Exportadores de Pisco Peruano

Guia de entrevista para los Exportadores de Pisco Peruano

Buenos dias/tardes, mi nombre es: , Y estoy
realizando una investigacion sobre la relacion que tiene la Marca pais sobre las Exportacion de Pisco
Peruano. Por tal motivo, me gustaria poder realizarle algunas preguntas.

La informacion brindada serd confidencial y utilizada sélo para fines de esta investigacion, ademas
ninguna otra persona tendra acceso a la informacion.

Datos Generales:

1. (Cual es su nombre, para qué empresa labora y cudl es su cargo dentro de la empresa?
2. (Cuanto tiempo labora en la empresa? ;Hace cuanto tiempo ocupa el puesto?
3. (La empresa forma parte de algiin Comité/Asociacion/Organizacion de Exportadores de Pisco?

De ser afirmativa la respuesta: ;Desde qué afio, aproximadamente, forman parte de dicho
Comité/Asociacion/Organizacion? Como parte del Comité ;Cuales son las actividades que realizan para
el desarrollo del sector del Pisco?

4. (Considera que Comité/Asociacion/Organizacion es un actor clave en la mejora/empeoro de las
Exportaciones de Pisco?

Sobre las Exportaciones de Pisco:

L. (Como puede usted describir el desenvolvimiento que han tenido las exportaciones de Pisco
Peruano durante el 2017-2018? ;Cual ha sido el factor determinante para que las exportaciones hayan
tenido ese desenvolvimiento?

2. (Considera que PROMPERU o alguna entidad Estatal ha influenciado en el desarrollo de las
exportaciones de Pisco, en el sector general? ;Considera que PROMPERU/Representantes de la Marca
Perti es un actor clave en las Exportaciones de Pisco?

3. ,Considera que PROMPERU ha influenciado en la mejora/empeoro de las exportaciones de
Pisco de la empresa?

4. (Cual ha sido el nivel de las exportaciones de Pisco en la empresa en el periodo 2017-2018?
(Qué factores pueden haber influido principalmente para que se de dicha situacion?

5. (De qué paises provienen la mayoria de sus clientes? ; De qué tipo son sus clientes (restaurantes,
hoteles, supermercados, bares, etc.)?

6. (Tiene conocimiento del Programa de Licenciatarios? ;Pertenece a dicho programa? ;Cuales

son las acciones o actividades que ha efectuado como parte del programa?
De ser positiva la respuesta: ;Cuales fueron los tramites o documentacion efectuada?
De ser negativa /No ha considerado ser parte de dicho programa?

7. (El Pisco que exportan lleva en el envase el logo de la Marca Pera? ;Puede comentarnos desde
cuando lleva la Marca Perta?

8. (Percibe usted que tener el logo de Marca Pert en el Producto les ha brindado algin beneficio?
9. (La empresa actualmente tiene alguna relacion de cooperacion o comunicaciéon con

PROMPERU? ¢ Cual ha sido el motivo del acercamiento con dicha entidad Estatal?

10. (Cuenta con algiin beneficio que le haya brindado PROMPERU? ;Desde cuando lo recibe?
(Qué beneficios le ha brindado?

11. (El proceso de produccion esta definido y estandarizado? ;De qué manera la empresa asegura
la calidad del producto? ;Cuales son los estandares de calidad en el proceso de produccion? ;La empresa
cuenta con alguna Certificacion de Calidad?

12. (PROMPERU ha intervenido en algin proceso de produccién o acondicionado para la
exportacion del Pisco?

De ser positiva su respuesta: ;Considera que la intervencion de PROMPERU ha generado algtn impacto
en la calidad del producto? Explique

13. (Conoce las acciones que PROMPERU (como titular de la Marca Pert) han ayudado a
consolidar la Marca Peru? ;Considera que dichas acciones son acertadas? ;Por qué?
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14. (Conoce las acciones que PROMPERU (como titular de la Marca Perti) han ayudado a
consolidar la Marca Pert? ;Considera que dichas acciones son acertadas? ;Por qué?

15. ,Considera que las acciones de PROMPERU para consolidar la imagen de Pisco como Producto
Bandera son las adecuadas? ;Por qué?

16. (Conoce cudles son los valores que transmite la Marca Perti? Si en caso los conoce, ;Cémo los
conoce? ;Cree que los medios de comunicacion que utiliza actualmente la Marca Pert son los
adecuados?

17. (Considera que las campaiias de Pisco efectuadas por PROMPERU han generado un impacto
en las Exportaciones de Pisco? ;Por qué?
18. (Conoce cuales son los embajadores nacionales? ;Considera que los embajadores nacionales

de PROMPERU son adecuados para transmitir los valores de la Marca Per? ;Qué personalidad
considera que seria adecuada para desempeiiar el rol de Embajador del Pisco Peruano?

19. (Alguna vez ha visto publicidad de la Marca Pera? ;Cree que la publicidad efectuada por la
Marca Pert ha generado alglin impacto? ;Cual?

20. . Como describiria la relacion que tiene PROMPERU con los ciudadanos que actualmente estan
en territorio peruano? ;Por qué? ;Y con los que estan en el extranjero?

21. (Cual seria el medio de comunicacion mas adecuado para que PROMPERU tenga una relacion
mas cercana con los ciudadanos?

22. (Cree que la creacion del Dia del Pisco y Dia del Pisco Sour ha tenido algiin impacto en las
exportaciones de Pisco? ;Por qué?

23. (Qué el Peru obtenga mas Denominaciones de Origen del Pisco mejora la posicion de las

Exportaciones de este producto? ;Considera que PROMPERU o alglin representante Estatal estd
enfocando esfuerzos en obtener mas Denominaciones de Origen?

24. (Considera que las campaiias efectuadas por la Marca Peru en el extranjero han surtido efecto?
(Cual ha sido el nivel de impacto? Detalle.

25. (Considera que los Tratados de Libre Comercio han beneficiado las Exportaciones de Pisco?
Por qué?

26. (Cudles son las acciones que considera que PROMPERU deberia efectuar para desarrollar
estratégicamente los Mercados Objetivos?

217. (PROMPERU realiza alguna recomendacién a los exportadores en referencia al uso de
herramientas o procedimientos innovadores?

28. (Considera usted que PROMPERU debe efectuar acciones para dar a conocer el Pisco a mas

mercados o esta es una funcion netamente de la empresa? ;Por qué?

iMuchas gracias por su tiempo!
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Tabla G1: Guia de Entrevista para Representantes de Marca Pert

Guia de entrevista para Representantes de Marca Peri

Buenos dias/tardes, mi nombre es: s
y estoy realizando una investigacion sobre la relacion que tiene la Marca pais sobre las Exportacion de
Pisco Peruano. Por tal motivo, me gustaria poder realizarle algunas preguntas.

La informacion brindada serd confidencial y utilizada sélo para fines de esta investigacion, ademas
ninguna otra persona tendra acceso a la informacion.

Datos Generales:
1. (Cual es su nombre, para qué entidad labora y cual es su cargo dentro de esta?
2. (Cuanto tiempo labora en la entidad? ;Hace cuanto tiempo ocupa el puesto?

Sobre la Marca Peru:
1. (Qué directrices considera usted que guian el manejo de la Marca Pera?
2. (Cuales son los principales logros de la gestion de la Marca Pert durante el periodo 2017 -

2018? ;Cual ha sido el factor determinante para ello? ;Qué cosas no se alcanzaron? ;qué considera que
se debe?

3. (Qué sectores estan priorizando para las actividades de considera usted que componen la Marca
Pert1?

4. (Qué pasos se siguen para la realizacion de las acciones de la Marca Pera? (Validar si se cumple
con los pasos de: Analisis, Planificacion e Implementacion)

5. (Cuales son los valores que transmite la Marca Pera? ;De qué manera se transmiten?

6. (Existen ejemplos de marca exportable que haya recurrido a la innovacion influenciados por
PROMPERU?

7. (Considera que el logo de la Marca Pert agrega valor a las marcas que la usan?

8. (Cuales son los beneficios y las limitaciones que considera que pueda tener el uso de la Marca
Pera?

Respecto a la relacion de la Marca Pera con los Exportadores:

1. (Qué acciones se han efectuado para consolidar la Imagen Pais en las exportaciones? ;De qué
manera se han efectuado? ;Y con respecto a las exportaciones de Pisco en especifico?

2. (Han participado en alglin evento (feria, capacitacion, etc.) que promueva la exportacion de
Pisco? ;Cuantas veces y en qué periodo de tiempo?

3. (Considera que la Marca Peru beneficia a las exportaciones de Pisco? ;Por qué?

4. (Considera que la licencia de uso de la Marca Pert los favorece en el incremento de las
exportaciones de Pisco? ;Por qué? ;Cual es el objetivo del Programa de Licenciatarios?

5. (PROMPERU realiza alguna recomendacién a los exportadores en referencia al uso de
herramientas o procedimientos innovadores?

6. (PROMPERU efectta acciones para dar a conocer el Pisco a mas mercados? ;Por qué?
(Considera que son suficientes?

7. PROMPERU, dentro de sus funciones, ha considerado involucrarse en los procesos de calidad
de Pisco? ;{De qué manera lo ha hecho?

8. ¢De qué manera se asegura PROMPERU de la calidad de los productos exportables

9. (Qué campaiias de Pisco se han trabajado en el periodo 2017 - 2018? ;Cual ha sido el nivel de

impacto de las campafias de dicho periodo?
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10. . Qué objetivos persigue la publicidad que emite PROMPERU? ;En el periodo 2017 - 2018 se
ha efectuado algin spot/pancl/afiche, etc. publicitario respecto al Pisco? ;Cual ha sido el impacto
generado por dicha publicidad?

11. (Cuales son las acciones que ha realizado PROMPERU, en el periodo 2017 - 2018, para
desarrollar los mercados objetivos (Interno o Externo) del Pisco Peruano? ;De qué manera las ha estado
realizando?

12. . Como describiria la relaciéon que tiene PROMPERU con los ciudadanos que actualmente estan
en territorio peruano? ;Por qué? ;Y con los peruanos que estan en el extranjero?
13. (E1 Pisco Peruano cuenta actualmente con algun embajador? ;Cudles son las caracteristicas que

debe poseer un embajador de Pisco? ;Cuales son los valores que debe transmitir un embajador de Pisco?
(Si tuviera que proponer a una persona o empresa para que sea embajadora del Pisco: ;Cual seria?

14. (Cual seria el medio de comunicacién més adecuado para que PROMPERU tenga una relacién
mas cercana con los ciudadanos?

15. . Qué medios de comunicacion usa PROMPERU para dar a conocer sobre su Gestion? ¢Por qué
utiliza PROMPERU dichos medios?

16. (Cree que la creacion del Dia del Pisco y Dia del Pisco Sour ha tenido algiin impacto en las
exportaciones de Pisco? ;Por qué?

17. (Para el Pert es importante obtener las Denominaciones de Origen del Pisco en el extranjero?
Por qué?

18. (,Se han realizado Campaiias de Pisco en el extranjero? ;Considera que las Campaiias de Pisco
ayudan al desarrollo de los Mercados Objetivos?

19. (Los Tratados de Libre Comercio y Los Acuerdo Internacionales han sido beneficiosos para el
Sector Pisquero? ;Por qué?

iMuchas gracias por su tiempo!

132



ANEXO H: Guia de Entrevista para especialistas en Exportaciones de
Pisco Peruano

Tabla H1: Guia de Entrevista para especialistas en Exportaciones de Pisco Peruano

Guia de entrevista para Especialistas en Exportaciones de Pisco

Buenos dias/tardes, mi nombre es: s
La entrevista que se realizard a continuacion tiene como objetivo conocer cudl es la relacion entre la
gestion de Marca Peru y las Exportaciones de Pisco Peruano.

Asimismo, la informacién brindada sera totalmente confidencial y utilizada s6lo para académicos,
ninguna otra persona tendra acceso a la informacion.

Datos Generales:

1. (Cual es su nombre completo?
2. (Para qué entidad labora y cudl es su cargo dentro de esta?
3. (Cuanto tiempo labora en la entidad? ;Hace cuanto tiempo ocupa el puesto?

Sobre la Marca Peru:

1. (Cuales son los principales logros de la gestion del Sector Pisquero durante el periodo 2017 -
20187? ;Cual ha sido el factor determinante para ello? ;Qué cosas no se alcanzaron? ;Qué considera que
se debe hacer para desarrollarlo?

2. (Qué directrices considera usted que han guiado la gestion del Sector Pisquero?

3. (A qué ambito del Sector Pisquero estan enfocando las acciones para desarrollar y fortalecer la
imagen de Pisco, a productores o exportadores?

4. (Cuales son los valores que transmite la Marca Peru a través del Pisco? ;De qué manera se
transmiten?

5. (Existen ejemplos de marca exportable de Pisco que haya recurrido a la innovacion
influenciados por PROMPERU?

6. (Considera que el logo de la Marca Pert agrega valor al producto del Pisco?

7. (Cuales son los beneficios y las limitaciones que considera que pueda tener el uso de la Marca

Peru en productos Pisqueros?

Respecto a la relacion de la Marca Perti con los Exportadores:

1. (Qué acciones se han efectuado para consolidar la Imagen Pais en las exportaciones? ;De qué
manera se han efectuado? ;Y con respecto a las exportaciones de Pisco en especifico?

2. (Han participado en algin evento (feria, capacitacion, etc.) que promueva la exportacion de
Pisco? ;Cuantas veces y en qué periodo de tiempo?

3. (Considera que la Marca Peru beneficia a las exportaciones de Pisco? jPor qué?

4. (Considera que la licencia de uso de la Marca Pert los favorece en el incremento de las
exportaciones de Pisco? ;Por qué? ;Cual es el objetivo del Programa de Licenciatarios?

5. (PROMPERU realiza alguna recomendacién a los exportadores en referencia al uso de
herramientas o procedimientos innovadores?

6. (PROMPERU efecttia acciones para dar a conocer el Pisco a mas mercados? ;jPor qué?
(Considera que son suficientes?

7. (PROMPERU, dentro de sus funciones, ha considerado involucrarse en los procesos de calidad
de Pisco? ;De qué manera lo ha hecho?

8. ¢De qué manera se asegura PROMPERU de la calidad de los productos exportables

9. (Qué campaiias de Pisco se han trabajado en el periodo 2017 - 2018? ;Cual ha sido el nivel de

impacto de las campafias de dicho periodo?
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10. . Qué objetivos persigue la publicidad que emite PROMPERU? ;En el periodo 2017 - 2018 se
ha efectuado algin spot/pancl/afiche, etc. publicitario respecto al Pisco? ;Cual ha sido el impacto
generado por dicha publicidad?

11. (Cuales son las acciones que ha realizado PROMPERU, en el periodo 2017 - 2018, para
desarrollar los mercados objetivos (Interno o Externo) del Pisco Peruano? ;De qué manera las ha estado
realizando?

12. . Como describiria la relaciéon que tiene PROMPERU con los ciudadanos que actualmente estan
en territorio peruano? ;Por qué? ;Y con los peruanos que estan en el extranjero?
13. (E1 Pisco Peruano cuenta actualmente con algin embajador? ;Cuales son las caracteristicas que

debe poseer un embajador de Pisco? ;Cudles son los valores que debe transmitir un embajador de Pisco?
(Si tuviera que proponer a una persona o empresa para que sea embajadora del Pisco: ;Cual seria?

14. (Cual seria el medio de comunicacion mas adecuado para que PROMPERU tenga una relacion
mas cercana con los ciudadanos?
15. (Qué medios de comunicaciéon usa PROMPERU para dar a conocer sobre su Gestion? ;Por qué

utiliza PROMPERU dichos medios? ;Cree que la creacion del Dia del Pisco y Dia del Pisco Sour ha
tenido algin impacto en las exportaciones de Pisco? ;Por qué?

16. (Para el Peru es importante obtener las Denominaciones de Origen del Pisco en el extranjero?
Por qué?

17. (,Se han realizado Campaiias de Pisco en el extranjero? ;Considera que las Campaiias de Pisco
ayudan al desarrollo de los Mercados Objetivos?

18. (Los Tratados de Libre Comercio y Los Acuerdo Internacionales han sido beneficiosos para el
Sector Pisquero? ;Por qué?

iMuchas gracias por su tiempo!
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ANEXO I: CODIFICACION - Capacitaciones de Calidad brindadas

por PROMPERU (Muestra A)

Tabla I1: Empresas Capacitadas en Calidad brindadas por PROMPERU (Muestra A)

EMPRESA/ ) , DOMICILIO | DENOMINACION
RUC PERSONA %o L FISCAL DE ORIGEN
AV. CAMINO
BODEGA
20511908401 | SAN 1336% | SAN ISIDRO, | REALNRO. 12251,
S OLAS SA LIMA INT. 701 URB.
SANTA ISABEL
AV. REDUCTO
BODEGA
20503644968 | SAN ISIDRO | 13.28% | VIRAFLORES, | NRO. 1310 INT. | ¢
SrL LIMA P URB.
R.L. ARMENDARIZ
BESTILERIA SAN ISIDRO, |AY:  JORGE
20524386241 11.78% *| BASADRE NRO. | SI
CARAVEDO LIMA
o 310 DPTO. 501
BODEGAS Y AV. 28 DE JULIO
VINEDOS . | MIRAFLORES, | NRO. 753 DPTO.
20104505784 | Y TEDOS - [1096% | VR4 o o [st
SAC. OCHARAN
SANTIAGO SUEBLO AV. SAN
20100097746 | QUEIROLO | 6.52% MARTIN NRO. | SI
LIBRE, LIMA
SAC. 1062
NRO. SN CAS.
VINA BODEGA
20216789611 | TACAMA | 6.44%  |ICA.ICA TACAMA SI
SA. (DISTRITO DE
LA TINGUINA)
AV. ALAMEDA
BODEGAS
CHORRILLOS, | SAN MARCOS
0 )
20451583060 IS)XNC LUIS|597% ||y T AgRES | st
AC. VILLA MARINA
AV.  SUCRE
MACCHU \ PUEBLO NRO. 1352
20552428286 | piscosac. |49°%  |LIBRE.LIMA |DPTO. 101 RES. |NO
PUEBLO LIBRE
AV. JOSE
VINA GALVEZ
20100048371 | OCUCAJE S | 4.79% iﬁA ISIDRO. | 5\ RRENECHEA | SI
A NRO. 686 URB.
CORPAC
DESTILERIA P,
20104443657 | NACIONAL | 3.73% ?LHTT\/LCII{& HUANABANO | SI
SRL. , NRO. 103 INT. 04
AV. LAS
BODEGAS BEGONIAS
20107198106 | VINAS ~ DE | 3.56% iﬁA ISIDRO. | \RO. 441 INT.|sI
ORO S.A.C. 1102 URB.
JARDIN
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Tabla I1: Empresas Capacitadas en Calidad brindadas por PROMPERU (Muestra A)
(continuacion)

DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
AGRICOLA VIGA
f81044438 VIEJA VIAA STA 03/'38 CHINCHA, ICA IS\IES'IGSI\IECISAS' SI
ISABEL SAC. o
R CAL.BARTOLOM
205205305 SE%TIE&A bE|120 |MIRAFLORES, |E  HERRERA |
69 PISCO SAC % LIMA NRO. 170, URB.
AMERICA
Avenida Garcia Y
100875433 | UGARELLI SILVA|1.14 | SANTIAGO DE | o ™0 " oo o
37 JOSE % SURCO , LIMA '
San Lorenzo
205247196 |LA RESERVA DEL|1.11 | MIRAFLORES, ﬁl\{b]o;ﬁpgﬁfg NO
66 MONIJE S.A.C % LIMA 203 :
PERUVIAN MAGDALENA | Calle Miguel Soto
526010769 KOSHER FOOD & 00/'95 DEL MAR, | Valle 127 Urb. San | NO
DRINKS S.A.C. ’ LIMA Felipe
CAL.LOS
204780594 | BOPEGA Y1001 [saN ISIDRO, | GORRIONES
VINEDOS SANTA NO
51 MARIA S AC % LIMA NRO. 150 URB.
i LIMATAMBO
JR. LARCO
205456727 | ROMINA  FOODS |0.87 | MAGDALENA 1 HERRERA ~ NRO.
<3 PERU E.LR.L o DEL MAR, | 1387 DPTO. 23|NO
S LIMA URB.
PRIMAVERA
CAMINO A LA
201048457 | BODEGAS VISTA |0.77
04 ALEGRE SAC. o ICA, ICA TINGUINA NRO. | SI
KM2
CAL.FRANCISCO
AGRO DE PAULA
205047900 | INDUSTRIAL 0.62 | MIRAFLORES, |UGARRIZA NRO.|
54 VIEJO TONEL | % LIMA 813 DPTO. 502
S.A.C. URB. SAN
ANTONIO
204949563 | FOOL'S GOLD | 046 |4 1A CAL.SALAVERR ||
31 TERROIR S.R.L. % ’ Y NRO. 274
AV. LA
VICTORIA NRO
204527109 | BODEGA SOTELO |0.38 101 MZA. H
95 S.A.C. % ICA, ICA LOTE. 01 BR. |
SANTA ROSA-SN
JOAQUIN
AV. VELASCO
205092824 ?GﬁféNﬁgﬂﬂﬁs 0.37 | SANTIAGO DE|ASTETE ~ NRO.|
13 SAC % SURCO,LIMA |1331 URB.
i CHACARILLA
BODEGAS Y
2?4944863 VINEDOS 3'35 CHINCHA, ICA QK'O%T?VIDES SI
GRIMALDI EIRL 0 '
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Tabla I1: Empresas Capacitadas en Calidad brindadas por PROMPERU (Muestra A)

(continuacion)
DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
PJ. CHINCHA
205119945 | ZIJALS AGRO | 0.27 |SANTIAGO DE &LLTTA g?& lﬁ -
. ) .
61 S.A.C. % SURCO, LIMA |/ JORGE
CHAVEZ)
. CAL.PLUTON
f25122047 ;’X? LOS REYES 00/'26 ATE, LIMA NRO. 245 URB. |SI
o OLIMPO
MAGDALENA | JR. FLORA
385129981 ;/ECOR PERU BEST 00/.20 DEL MAR. | TRISTAN  NRO. | SI
0 LIMA 404
GRUPO CORCEL Pl
SOCIEDAD :
205212791 | ANONIMA 0.14 PACHACUTEC
ICA, ICA NRO. 143 RES.|SI
26 CERRADA 1% CERCADO DB
GRUPO CORCEL ICA
S.A.C.
INVERSIONES FAS
SOCIEDAD AV.
205220795 | ANONIMA 0.14 |SAN MIGUEL, | PRECURSORES |
97 CERRADA -1 % LIMA NRO. 1088 (4
INVERSIONES FAS PISO)
S.A.C.
CHAU LEGUA
}24013710 CARLOS 00/'12 ,ICA NO TIENE SI
ALBERTO ?
MZA. F LOTE. 1
LA CAPILLA (A
524524591 Ygl(%sA A é\IATALIA 00/'12 ICA, ICA 200 MTS DE LA |SI
S 0 IGLESIA-LADO
OESTE)
205390860 | SABALLERO 0.11 |LAMBAYEQUE, | SAL-SAN
% CARMELO o, LAMBAYEQUE MARTIN  NRO. | NO
IMPEXP EIRL 0 329
CAL.UNO MZA.
K LOTE. 3 URB.
5250586‘” CHILCA VID S.A.C 00/'09 Eﬁ:BAYLLO’ SANTO SI
° DOMINGO 2DA
ETAPA
201157295 | ANTONIO BIONDI | 0.09 | MARISCAL MZA. AE LOTE.
58 E HUOS S A.C ”, NIETO, 01 URB. LA|SI
A MOQUEGUA FLORESTA
CAL.LUIS ARIAS
SCHREIBER
205111636 | QUEBRANTA 0.09 | MIRAFLORES, |NRO.192INT. 101, o
42 EXPORT SAC % LIMA URB.
PROLONGACION
AURORA
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Tabla I1: Empresas Capacitadas en Calidad brindadas por PROMPERU (Muestra A)
(continuacion)

DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
BL. TRES
AGROINDUSTRIA ESQUINAS NRO.
204527333 |S TRES [0.08 | |, S/N (AL| o
41 GENERACIONES | % ’ COSTADO DEL
SAC REST. LA OLLA
DE JUANITA)
IMPORTADORA Y CAL.AGUA
201863705 | EXPORTADORA  |0.08 |PUENTE DULCE MZA. C| o
71 DONA ISABEL E.|% PIEDRA, LIMA |LOTE. 20
LR.L ZAPALLAL
EXPORT SE AV. 16 DE
f?6030746 CONSULTING 00/'06 ﬁDIﬁifEDENC MARZO NRO. 238 | NO
S.A.C. o ’ ERMITANO
CAL.JUSTO
203829704 | VALLE  FERTIL | 0.05 gngALEﬂﬁR AMADEO VIGIL | | o
04 S.A.C. % LIMA ’|NRO. 324 URB.
SAN FELIPE
ANDINA  FOODS
EXPORT EMPRESA OXAPAMPA
INDIVIDUAL DE NRO. 304 URB.
(2)(3)5544630 REPONSABILIDAD 00/'04 BRENA, LIMA |[NUEVA AZCONA |NO
LIMITADA -7 (ULTIMA CASA
ANDINA  FOODS DE LA CDRA.2)
EXPORT E.LR.L.
PRADO DE
‘1‘(1)2952857 PACHECO 8‘03 I;I%NTEIENE’ NOINo TIENE NO
FERMINA EDITH 0
ALTAMIRANO DE
102140937 | CALDERON 0.02 |NO TIENE, NO
88 MARCELA ZOILA | % TIENE NO TIENE NO
LUPE
AV.
UNIVERSITARIA
TCREA NRO. 2764
?5)5176080 SOLUCIONES 00/'02 Eg\i A OLIVOS, (CRUZE AV [NO
S.A.C. 0 UNIVERSITARIA
CON ANGELICA
GAMA)
MINISTERIO  DE CAL.LOS PINOS
3?1313801 RELACIONES 00/'02 E‘SXA ANITA. | \RO. 432 URB. |NO
EXTERIORES 0 LOS FICUS
AV. AC CHALET
NRO. 2 INT. 4D
205479845 |AGRO MI PERU | 0.01 |LA VICTORIA,|U.V.  MATUTE |
88 FOODS S.A.C. % LIMA (CRUCE DE AV.
MEXICO CON JR.
ABTAO)
NUTRIFAM AV. AC CHALET
226028845 TRADING & MORE gm Eﬁv[ AVICTORIA’ NRO. 2 INT. 4D |NO
PERU E.LR.L. 0 UV. MATUTE
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Tabla I1: Empresas Capacitadas en Calidad brindadas por PROMPERU (Muestra A)

(continuacion)
DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
(CRUCE DE AV.
MEXICO CON JR.
ABTAO)
JR. TUMBES
MZA. 2 O LOTE.
205549680 |LAND OF INCAS |0.01 40 P.J. DULANTO
32 DELIGHTS SA.C. |% | CAMAOLIMAL 1+ viepo | NO
VIRGEN DEL
CARMEN)
AV. DE LOS
203929466 | ALTORETI 0.01 |SAN  MIGUEL, | PRECURSORES | o
41 TRADING S.A.C % LIMA NRO. 345 INT. 202
A.H. MARANGA
CAL.RENE
AGRO KLINGE Eﬁ%CA;TIESURB
205087042 | SOCIEDAD 0.01 ATE, LIMA SANTA RAQUEL |NO
17 ANONIMA- AGRO | %
KLINGE S.A (ALT. HUACA
e SANTA
RAQUEL)
AV. ELMER
203874080 | TELLMANN 0.01 gSASI{CEIl;IFT N%%
WORLDWIDE ' CALLAO, LIMA : NO
62 LOGISTICS S.AC. | % OTR. CIUDAD
i SATELITE
SANTA ROSA
205209028 0.01 |CHORRILLOS, |BALSAS NRO.
SOCIEDAD NO
81 % LIMA 167 URB. SAN
ANONIMA JUAN BAUTISTA
CERRADA
JR. MIGUEL
ANGEL
BUONARROTTI
NRO. 141 DPTO.
526004333 UCHU WASI S.A.C. 00/'01 SQEE?GSMEE 201 URB. LOS|NO
0 ’ ALAMOS DE
MONTERRICO
(CDRA 10 Y 11
AV. CENTRAL)
COMISION DE
PROMOCION DEL
203071674 |PERU PARA LA |0.01
42 EXPORTACION Y |% LIMA, LIMA LIMA NO

EL TURISMO -
PROMPERU

139




Tabla I1: Empresas Capacitadas en Calidad brindadas por PROMPERU (Muestra A)

(continuacion)
DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ PRSI g UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
JR. MIGUEL
ANGEL
BUONARROTTI
AZURIN ARAUJO NRO. 141 DPTO.
25741520 | MANUEL OOA')OO SGEE?GL?MKE 201 URB. LOS|NO
EDUARDO ’ ALAMOS DE
MONTERRICO
(CDRA 10 Y 11
AV. CENTRAL)
CAL.UNO OESTE
MINISTERIO DE NRO. 050 URB.
205047742 | COMERCIO 0.00 [SAN  ISIDRO, | CORPAC NO
88 EXTERIOR Y | % LIMA (ESPALDA
TURISMO MINISTERIO
DEL INTERIOR)
LLERENA
21%9864 MACHADO ROSA 00/(.)00 I;SENTEIENE’ NO| o TIENE NO
ANGELICA
JR. TNTE.
LENGUA
NUTRY BODY ROMERO NRO.
205092956 | SOCIEDAD 0.00 | CHORRILLOS, [112 DPTO. 101|
63 ANONIMA % LIMA OTR. TNTE
CERRADA LENGUA
ROMERO
CHORRILLOS
CAL.11 MZA. F
205133396 | STYLES Y [0.00 |LOS OLIVOS,|LOTE. 8 URB.|\
91 DISENOS S.A.C % LIMA SMP - EL
TREBOL ETP
VARILLAS
}24248914 BALTAZAR 00/(')00 I;SENTEIENE’ NO | No TIENE NO
CINTHIA PAOLA
CAL.LOS
MONDO
205547009 0.00 [SAN  ISIDRO, | PETIRROJOS
01 ISNEISENDITORE % LIMA NRO. 495 URB.|NO
i CORPAC
100663995 | ARMAS JARA | 0.00 |NO TIENE, NO
11 MIRTA % TIENE NO TIENE NO
M & F
205365704 | ADMINISTRACION | 0.00 | SAN  MIGUEL, | POMALCA NRO. |\ o
47 DE  INMUEBLES | % LIMA 115 MARANGA
S.A.C.
AGENCIA CAL.CHINCHON
201021216 | COMERCIAL E|0.00 |SAN  ISIDRO,|NRO. 830 DPTO. |
28 INDUSTRIAL % LIMA 202 INT. P2 URB.
S.A.C. JARDIN (PISO 2)
206013658 | IMPORTACIONES | '\ | VILLA EL |CAL.LOS
s6 TENSHI MOTOR'S |,/ SALVADOR, DISENADORES |NO
S.A.C. LIMA MZA. N LOTE. 29
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Tabla I1: Empresas Capacitadas en Calidad brindadas por PROMPERU (Muestra A)

(continuacion)
DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
P.IND PQUE
INDUSTRIAL
PARCE II
AV. SANTA
VIRTUOSO PISCO CRUZ NRO. 1250
525538884 Y BOUTIQUE 00/'00 E%FLORES’ URB. SANTA | NO
ELRL. ’ CRUZ (CDRA 12
V SANTA CRUZ)
AV. DE LA
MARINA  NRO.
ARTES 665 INT. 6 RES.
%86005982 CREACIONES 00/'00 Eﬁiw LIBRE, | oy AGUE NO
PERU S.A.C. 0 (CRUCE SUCRE
CON LA
MARINA.)
JR. LAS
AG PERU SAN JUAN DE
206007314 | COMERCIO 0.00 | "URIG ANCHO, CELEDONIAS NO
76 GLOBAL E.LR.L v LIMA NRO. 281 URB.
I SAN HILARION
MZA. B LOTE. 8
URB. DOLORES
526015536 HDA CORP. S.A.C. 00/'00 iggggi’ (A 1 CUADRA DE |NO
0 LA PISCINA DE
JLB.YR)
MZA. P LOTE. 02
VITIVINICOLA
206015565 0.00 C.P. SUNAMPE
1 I};I}(gliA LEVANO |,/ ICA, ICA (COST. REST. | 5!
R VINA SUNAMPE)
ROCA REY & JR. VICENTE
ASOCIADOS ESPANTOSO
205239643 | SOCIEDAD 0.00 | CHORRILLOS, |NRO. 154\ 4o
31 ANONIMA - ROCA | % LIMA (FRENTE A LA
REY & CASA DE LA
ASOCIADOS S.A. CULTURA)
VINA  FAMILIA
205211827 ggggﬁAD 0.00 |SANTIAGO DE |JR. BOLOGNESI|
o,
18 ANONIMA % SURCO,LIMA [NRO. 118
CERRADA
AV.
CIRCUNVALACI
205153493 | AGRICOLA LA|0.00 |SANTIAGO DE 81(\)]LFDLE(%S ni%:ilg NO
o,
09 VENTA S.A. % SURCO, LIMA | (15 {54 INT. 401
URB. CLUB
GOLF LOS INCAS
EL ALAMBIQUE AV. ALFREDO
205113462 |DE AZPITIA | 0.00 | MIRAFLORES, |BENAVIDES NO
16 SOCIEDAD % LIMA NRO. 2426 INT.

ANONIMA

203
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Tabla I1: Empresas Capacitadas en Calidad brindadas por PROMPERU (Muestra A)

(continuacion)
DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
CAL.ROGELIO
SALDANA NRO.
205099656 | TECHNICAL 0.00 |SAN  MARTIN|232 URB. SAN
s1 CARGO SAC , DE  PORRES, | GERMAN NO
i LIMA (CUADRA 232
ROGELIO
SALDANA)
AV.  EUTERPE
NRO. 215 INT.
VALLELINDO PIS1 URB.
i25098175 INVERSIONES 00/'00 ATE, LIMA OLIMPO (ENTRE | NO
S.A.C. 0 CUADRA 11 Y 12
DE AV. LOS
QUECHUAS)
VITIVINICOLA DE PRO.PEDRO
524524000 LA MANCHA 00/'00 CHINCHA, ICA |MORENO NRO. | SI
S.A.C. 0 S/N
CAL.LUIS
GALVANI NRO.
(2)21003079 RESEMIN S.A. 00/'00 LIMA, LIMA 356 URB. |NO
0 LOT.INDUSTRIA
L SANTA ROSA
CAL.CHIMU
201012557 | PERFUMERIA 0.00 |SANTIAGO DE | CAPAC NRO. 485
o1 INDUSTRIAL 9 SURCO . LIMA | URB. LOS |NO
PERUEIRLTDA |”° ’ ROSALES (1ER
PISO)
AV. PASEO DE
201077459 |NAKAYAMA DEL | 0.00 |MIRAFLORES, |LA REPUBLICA |
48 PERU S.A.C. % LIMA NRO. 6108 URB.
SAN ANTONIO
CAR.CARR. PAN.
VITIVINICOLA EXI;REI%M' 195
205345205 | DON 0.00 | CHINCHA, :
15 SALVATTORE % CHINCHA PANAMERICAN | NO
SAC A SUR (POR
Sl BODEGA
BAILETTI)
PJ. AZORELLA
NRO. 377 URB.
EL BOSQUE
3?5340944 GRAHPA S.R.L. 00/'00 I:géi’;é’ (FTE. DE | SI
’ UNIVERSIDAD
CESAR
VALLEJO)
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Tabla 12: CODIFICACION — Capacitaciones de Calidad brindadas por PROMPERU
(Muestra A)

Variable | Capacitaciones de Calidad brindadas por PROMPERU

Entrevistado Codigo Cita

«...en la produccién no porque no son sus funciones, PROMPERU tiene
la funcioén de promocion de las exportaciones entonces no hay relacion

Julio Sotelo P3 (3:35) con el proceso productivo, pero si con la promocion de las
exportaciones, con eventos en los cuales alunas veces hemos
participado.”

Carlos Pérez P6 (6:26) “...ellos no tienen nada que ver con produccion en absoluto.”

“...basicamente, te invitan a visitar otro pais, a conocer otras bodegas,
Nyrla Lévano | P9 (9:21) o algo relacionado a nuestra produccion, de repente no exactamente
bodegas sino empresas que producen licores o cosas asi.”

“...en relacion a capacitacion respecto a mercados a las nuevas formas
de comercializar ha habido capacitaciéon respecto a ese tema y la
promocion y la participacion en ferias esos son los rubros en los que
trabaja PROMPERU, pero si ha habido capacitaciones al respecto.”

Julio Sotelo P3 (3:56)

Eduardo

Chaves P5 (5:59) ...No, no conozco que hayan hecho eso.

“...PROMPERU de la mano con el Ministerio de Produccion siempre
Nyrla Lévano | P9 (9:6) estd apoyandonos en lo que es, por ejemplo, capacitaciones,
apoyandonos en algunas visitas para otro lado.”

“...Si, esta haciendo cursos. Siempre los ha hecho, creo. Hace charlas
José Chomon | P7 (7:44) de "Los miércoles del exportador” creo que se llama, yo he ido unas
cuantas veces. Es interesante.”

ANEXO J: CO]?IFICACI(')N - Capacitaciones de Calidad brindadas
por PROMPERU (Muestra C)

Tabla J1: CODIFICACION: Capacitaciones de Calidad brindadas por PROMPERU
(Muestra C)

Variable | Capacitaciones de Calidad brindadas por PROMPERU
Entrevistado Cédigo Cita
Juan Francisco P3 (3:23) “...Mas que involucrarnos en el proceso, si tratamos que
los exportadores sean de la mejor calidad, eso si,
definitivamente.”

Juan Francisco P3 (3:25) “...nosotros lo que nos encargamos es de capacitarlos y
demas para que... y ayudarlos, apalancarlos para que
puedan exportar y llegar a mas mercados. Y eso, de la mano
va el tema de la calidad, va el tema de la presentacion, va
el tema de distintas cosas, {no?”
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ANEXO K: CODIFICACION - Calidad del Producto Exportable
(Muestra A)

Tabla K1: CODIFICACION - Calidad del Producto Exportable (Muestra A)

Variable | Calidad del Producto Exportable

Entrevistado Caédigo Cita

“...porque mientras no exista esa definicion clara de qué
significa un estandar minimo de calidad en lo que es el Pisco,
vamos a seguir teniendo un mercado tan distinto y variopinto
como el que tenemos ahora, ;no? que hay Piscos que pueden
valer 20 soles la botella de 750 y Piscos que sobrepasan los
100 soles.”

““...Si tu cosecha no es buena, es imposible que tengas un buen
producto.”

Eduardo Chavez P5 (5:6)

Carlos Pérez P6 (6:26)

“...varios seflores le echan agua lo remojan luego le hechas
alcohol ese que es industrial, como puede ser posible que una
botella de Pisco que minimo puede estar 25 soles estén
vendiéndolo a 3 soles.”

Jestis Hernandez P4 (4:35)

“...0 sea tenemos los vifiedos, tenemos nuestros propios
vifiedos, tenemos nuestra bodega, tenemos nuestra destilacion
Dante Loyola P10 (10:29) y la planta (...) o sea tenemos todo el proceso productivo como
un todo, o sea el 90 y 90; 95% de todos los productores que
hoy en dia.”

“...tenemos la denominacion de origen, el registro sanitario

Jesus Hernandez P4 (4:36) . ”
que es requisito para exportar.

“...latinica calidad es que sea jugo de uva, como esta empresa

Jestis Hernandez P4 (4:34) que viene de familia.”

“...no, quien hace eso es la DIGESA ellos vienen y revisan,
Jesus Hernandez P4 (4:37) ahora también estd INDECOPI porque empezaron a elaborar
Pisco con la uva de mesa.”

“...Hay normas estandares que son estrictamente cumplidas
por nosotros, no normas de produccion de la denominacion de
Carlos Pérez P6 (6:25) origen sino nosotros tenemos, por exigencia propia, nuestros
estandares de calidad que la familia Picasso ha implantado de
siempre.”

“...INDECOPI vino a revisar a todas las bodegas en el mes de
Jesus Hernandez P4 (4:38) enero donde nadie trabaja por qué a la uva le falta madurez y
constatar que no sea adulterado.”

“...se vendian Piscos adulterados, la gente tomaba ese Pisco
y al otro dia amanecia con resaca, dolor de cabeza, fiebre y
Jesus Hernandez P4 (4:55) vomito la gente terminaba mal, no toman el verdadero Pisco
que es de jugo de uva, entonces como no me conocian tuve
que volverme con mis 18 cajas de Arequipa.”

“...se trata de que tu puedas controlar eso especificamente,
que tengas tus propias tierras, que tu sepas que tienes
determinadas caracteristicas, que tienes muchos aspectos que
han influenciado o van a influenciar en la calidad del vino que
vas a hacer para tu negocio, y eso se hace simplemente con
una consistencia de estudio constante y es tu terreno, tu
manejas las variables; cuando ti subcontratas, ti manejas las
variables.”

Dante Loyola P10 (10:33)
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Tabla K1: CODIFICACION: CODIFICACION - Calidad del Producto Exportable
(Muestra A) (continuacion)

Variable

Calidad del Producto Exportable

Entrevistado

Cédigo

Cita

Jesus Hernandez

P4 (4:56)

“...era Pisco bueno eso si, pero con otros parametros que se
dieron cuenta alla que no era el mismo, ejemplo: el grado de
alcohol decia 40 pero mandaban de 41 grados, cosas asi, no es
que sea malo, sino que habrian, pero con ellos tenian un
analisis de lo que habian mandado entonces querian los mismo
y entonces yo dije tengo que hacer una cuba de 50 mil litros
donde todo sea homogéneo y pueda exportar.”

Nyrla Lévano

P9 (9:9)

“...Ellos nos avisan, nos informan, siempre nos envian
correos, /jno? donde nos indican que hay cupos si queremos ir
y si contamos también con el disponible, (no? Porque
inclusive son viajes pagados por Innévate.”

Nyrla Lévano

P9 (9:22)

“...Nosotros, por lo mismo, que ya estamos certificados,
tenemos una secuencia de cémo hacer el producto. ;|Me
entiendes? Yo tengo un video corporativo en YouTube. Se
llama video corporativo Nyrla Lévano y ahi esta todo el
proceso como hacemos nosotros el Pisco.”

José Chomodn

P7 (7:1)

“...en Ica tenemos el Pisco en tanques. No necesariamente
embotellamos todo porque no esla idea, tratamos de
optimizar un poco el inventario de botellas, cajas, tapas, todo
eso. Envasamos, en resumen, a demanda. Entonces, de
acuerdo a nuestra proyeccion de ventas, tenemos un stock en
Lima que funciona de almacén inmediato y reabastecemos de
Ica a Surco para hacerlo todo mas simple.”

José Chomodn

P7 (7:15)

“...La calidad nos ha costado porque hemos tenido que
comprar cosas, adecuar la estructura, tener una persona
monitoreando eso, ;no? eso cuesta.”

Eduardo Chavez

P5 (5:7)

“...deberiamos empezar qué cosa significa que un Pisco valga
20 y 100, ;por qué? eso la nica definicion es como se ha
producido y ahi es donde nosotros estamos en una lucha afieja
ya de definir efectivamente “oye, hagamos las cosas bien...”
porque mientras no se hagan bien, vamos a seguir teniendo
problemas en tener este consumo tan chiquito per capita en el
Perti siendo un pais tan vasto.”

Carlos Pérez

P6 (6:24)

“...Entonces, lo primero que hace el grupo es vigilar la
cosecha, controlar en la medida de lo posible porque la
naturaleza no la puedes controlar, y todas las cosechas son
diferentes de un afio a otra; entonces, seleccionamos la uva.
Una vez que seleccionar la uva, tienes tu proceso de
produccion lldmese vino o lldmese Pisco.”

Eduardo Chavez

P5 (5:17)

“...Eliminar a todos estos adulteradores, falsificadores, que
hacen y venden, comercializan cualquier cantidad de producto
adulterado vendido como Pisco, ;no?”

Eduardo Chavez

P5 (5:43)

«...;como aporta PROMPERU? no solamente es como las
demas instituciones alrededor de PROMPERU les ayuda; una
de ellas deberia ser...en este momento hay varias marcas en
EE.UU. hechas por americanos que son Pisco ;jpor qué?
porque estan fabricadas aca en Peru pero son acuerdos,
contratos de empresas que nadie conoce y tienen la
denominacion de origen viene un gringo, te maquilo, te

145




Tabla K1: CODIFICACION: CODIFICACION - Calidad del Producto Exportable
(Muestra A) (continuacion)

Variable

Calidad del Producto Exportable

Entrevistado

Codigo

Cita

contrato, me fabricas Pisco con mi marca "pepito los palotes"
y te llevas un Pisco de pésima calidad.”

Eduardo Chavez

P5 (5:44)

“...Entonces, eso en el mercado gringo, claro como ha habido
una ola creada por los pocos que hemos hecho patria en los
estados unidos, "wow, the authentic peruvian Pisco" y cuando
lo ven, pues que nuestra botella estd como 4 y la otra esta
como 1, para un consumidor gringo que no sabe si es Porton
o Caravedo, "es authentic peruvian Pisco" el concepto es
"authentic Pisco" y claro la experiencia de tomar un Pisco
malo es pues una tremenda resaca, un tremendo dolor de
cabeza, y ellos no dice "la marca X es mala" ellos dicen "the
peruvian Pisco is bad, is ugly, never in my life" ;te das cuenta?
Eso estd mal, deberia haber mejores controles.”

Dante Loyola

P10 (10:28)

“...Lo primero que nosotros tenemos es que sSOmos una
empresa verticalmente integrada, que eso es uno de nuestros
caballos de batalla, y no somos ni contados con los dedos de
la mano los tnicos que tenemos esta caracteristica en el Peru.”

Eduardo Chavez

P5 (5:45)

“...nuevamente, la estrategia que te decia al principio,
deberiamos ver la forma en que deberia estandarizarse la
seguridad de lo que se fabrica como Pisco y hacer una minima
condicion de calidad.”

Dante Loyola

P10 (10:30)

“...t4 si quieres puedes tener un Pisco propio, te pones en
contacto con un fulano que tiene uvas, y esas uvas te las llevas
para que las puedan procesar en (...) y (...) de ahi pasa el
proceso de destilado se voltea tu Pisco y listo; pero
evidentemente eso es mucho mas aleatorio en términos de
calidad, y si ti controlas cada uno de tus procesos y tu eres
propietario de cada uno de tus procesos productivos ahi tienes
tu seguridad en la calidad y garantizas algo que es importante
para la continuidad del negocio, que es la garantia en la
consistencia de la calidad del producto.”

Julio Sotelo

P3 (3:32)

“...una de la aventajas que tenia nosotros respecto a la mayor
parte de los competidores es que hemos logrado un producto
estandarizado, ya tiene una caracterizada afo a afio se
reproduce igual , normalmente la caracteristica en la mayoria
de productores es que a veces les salen un extraordinario Pisco
y en otro lote no tiene calidad , eso depende de muchos
factores asi como el periodo de cosecha de la uva, la forma
como de fermenta, etc., cosa que nosotros hemos estudiado
mucho y mejorado los procesos incorporado equipos y
tecnologia nueva que nos garantiza un producto homogéneo y
estandarizado.”

Eduardo Chavez

P5 (5:56)

“...Absolutamente todos los embarques que nosotros
enviamos a los distintos paises donde tenemos presencia,
todas las oportunidades, todas las veces son primeramente
verificados por un laboratorio que certifica que lo que estas
mandado es.”

Julio Sotelo

P3 (3:35)

“...en la produccion no porque lo son sus funciones,
PROMPERU tiene la funciéon de promocion de las
exportaciones entonces no hay relacidbn con el proceso
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Tabla K1: CODIFICACION: CODIFICACION - Calidad del Producto Exportable
(Muestra A) (continuacion)

Variable

Calidad del Producto Exportable

Entrevistado

Codigo

Cita

productivo, pero si con la promocion de las exportaciones, con
eventos en los cuales alunas veces hemos participado.”

Julio Sotelo

P3 (3:33)

“...nosotros certificamos en buenas practicas logisticas y -- en
las buenas practicas logisticas estan orientadas a responder
adecuadamente a las demandas de clientes grandes o de
exportacion y la trazabilidad que es un requisito en la industria
alimentaria que es muy bien vista a nivel internacional, la
trazabilidad es la que les da la seguridad a los clientes y por
exigencia de la DIGESA bueno el HASAC.”

Nyrla Lévano

P9 (9:4)

“...nosotros vamos a mandar a Italia ellos, para que realmente
se lleven un buen producto de calidad porque certificar un
producto es tener calidad”

Julio Sotelo

P3 (3:34)

“...el en tema de trazabilidad nosotros hemos sido la primera
empresa en obtenerla, que es internacional en cambio la BPL,
BPM y JASAC son certificaciones nacionales.”

Eduardo Chavez

P5 (5:70)

“...Entre la Marca Peru, Marca pais y el tema de las
exportaciones mientras reconozcamos que haciendo las cosas
bien en cuanto al proceso de produccion y elaboracion de
Pisco es la clave para aumentar el consumo y haya un mayor
presupuesto de parte del Estado en ciertas actividades de
promocién en el extranjero las cosas van a mejorar, pero
mientras tanto trataremos de sobrevivir y hacer nuestro mejor
esfuerzo.”

Nyrla Lévano

P9 (9:31)

“...Por un lado, esta bien porque te voy a contar: Ica esta
produciendo Pisco de uvas pisqueras y de uvas de mesa, en
fin, que son uvas de exportacion, las uvas que no se han
podido exportar por las plagas y todo eso.”
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ANEXO L: CODIFICACION - Calidad del Producto Exportable
(Muestra B)

Tabla L1: CODIFICACION - Calidad del Producto Exportable (Muestra B)

Variable Calidad del Producto Exportable
Entrevistado | Codigo Cita
Carolina P2 “...Bueno, definitivamente un logro es que ahora se ha consolidado mas el
Ramirez 2:1 grupo, digamos institucional a través de CONAPISCO. Que es una entidad

importante al respecto que eso ha permitido que se coordine con los
diferentes actores. Vale decir los presidentes de las asociaciones de
productores de Pisco de todas las regiones que estan presentes ahi,
INDECOPI por los problemas de marca y denominaciones de origen y bueno
también esta ahi Cancilleria, esta Mincetur, PROMPERU.”

Carolina P2 “...Luego que no hemos logrado, creo que, a nivel interno, todavia falta
Ramirez (2:9) mucho el ordenamiento y también falta transparentar mas la produccion y el
mercadeo digamos ;Porque me imagino que dentro de tu andlisis tu haz visto
que también hay ciertas empresas que también producen o venden un
producto que no es necesariamente es Pisco? y lo venden con la Marca...”

Carolina P2 “...Entonces hay un tema de buena fe que obviamente se deslinda que
Ramirez (2:10) sabemos que existe, hay empresas que no estan vendiendo sobre todo la
calidad. Puede ser que lleguen muy cerca o estén ahi pero que no la
mantengan. Porque el Pisco es una denominacion de Origen...”

Carolina P2 “...el producto que esta produciendo que obviamente tiene que cumplir
Ramirez (2:11) parametros de calidad y cuidado. ;Hay una Norma Técnica de Pisco que
deberia respetarse No?, entonces si ti cumples con todo eso, tu si eres
licenciatario de la denominacion de Origen que no se les da a todos...”

Carolina P2 “...en el Norte de pais también hacen destilado, también hacen aguardiente
Ramirez (2:12) de uvas Italia y eso que no son uvas pisqueras y que no estan consideradas
en las regiones que se han determinado entonces por mas bueno que sea ese
aguardiente no es Pisco entonces tu no lo puedes vender como algo que es
Pisco y que no corresponde de acuerdo a la ley. Entonces hay de ambos, no
aprovecharse de una marca cuando no corresponde o no cumple con esos
parametros y lo otro es también que va de la mano la calidad y la

produccion.”
Carolina P2 “...Haber involucramiento a nivel de calidad, impulsar el desarrollo de la
Ramirez (2:29) normal técnica. No tengo claro si se actualizado Gltimamente, yo sé qué hace

unos afios se dio, pero se obviamente eso fue también una presion: tener una
normal técnica que establezca los parametros.”

Carolina P2 “...Si, la normal técnica es una norma de calidad mas que todo. Te dice
Ramirez (2:30) cuales son los parametros que debe tener u producto. Eso salido mas que todo
cuando genero todo lo que la denominacion de origen y el programa de

licenciatarios.
P4 “...Hasta hace poco no se podia fiscalizar bien el producto porque a veces
Manuel (4:30) tal vez han salido Piscos que se venden a precios irrisorios y a veces unos
Zegarra productores dicen como se puede vender un Pisco digamos a 10$ o 12 euros

cuando deberias estar 30-40$ o euros.”
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ANEXO M: CODIFICACION - Calidad del Producto Exportable
(Muestra Tipo C)

Tabla M1: CODIFICACION - Calidad del Producto Exportable (Muestra Tipo C)

Variable | Calidad del Producto Exportable

Entrevistado Cédigo Cita
Maria de Sol | P1 (1:11) “...sl definitivamente es un aval de calidad, que tienes una
Velasquez institucion de por medio que estd avalando que ha

verificado que cumples con los estandares necesarios...”

Carmen Julia Garcia P2 (2:24) “...todos los que exportan son formales no vas a encontrar
un solo exportador que lo sea formal porque si no, no
podria entrar al mercado extranjero, para entrar a otro pais
tienes que entrar con todos los registros...”

Carmen Julia Garcia P2 (2:28) “...no es competencia de PROMPERU eso es competencia
de Produce y ConaPisco, pero lo es competencia de
PROMPERU...”

Carmen Julia Garcia P2 (2:29) “...todos los Productos exportables tiene. Que cumplir con

una determinada calidad, ahora por ejemplo el Pisco si
tienen la Marca Perti solamente Lo pueden tener aquellos
productos que cuentan con una denominacién de origen
vigente y para eso tienes que tener el certificado que te da
Indecopi que te dice que es un producto de Pisco que
cumple con las caracteristicas de la denominacion de
origen...”

Carmen Julia Garcia P2 (2:30) “...nones que PROMPERU diga esto es de calidad si no
que ellos dicen " okey esto tiene denominacion de origen y
cumple con los requisitos para ser Pisco y es " de
determinada calidad" no es que seamos certificadores de
calidad porque no es nuestra competencia, pero
verificamos que hayan cumplido con otros requisitos que si
son de calidad hay normas que hacen valer Indecopi que si
certifica calidad nosotros no tenemos que hacerlo...”

Carmen Julia Garcia P2 (2:31) “...las empresas que tiene la Marca Pera sean que por lo
menos exporten 3 afios que tengan cierta continuidad y
calidad en sus productos, que sean empresa que tuvieron
reconocimiento que sean premiadas etc.”

P3 (3:24) “...el control lo pone mas que todo el cliente, no tanto
nosotros. Si el cliente te pide cierta calidad, el productor
aca va a tener que tener esa calidad que te esta solicitando
TJuan Francisco porque si no, nunca més te va a volver a pedir y eso es lo
que nosotros tratamos de hacer entender al sector.”

Juan Francisco P3 (3:26) “...nosotros no lo garantizamos, nosotros en realidad lo
que hacemos es damos todas las herramientas para que el
producto sea de calidad, pero nosotros no somos un
intermediario entre el comprador y el vendedor.”
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ANEXO N: CODIFICACION - Certificaciones Obtenidas por la

Empresa (Muestra A)
Tabla N1: Empresas certificadas (Muestra A)
EMPRESA/ ) , DOMICILIO | DENOMINACION
I PERSONA o | LAY FISCAL DE ORIGEN
AV. CAMINO
REAL NRO.
20511908401 ?q?cnggﬁss&l 13.36% SANLEKRO’ 1225 INT. 701 SI
URB. SANTA
ISABEL
AV. REDUCTO
BODEGA SAN . | MIRAFLORES, | NRO. 1310 INT.
20503644968 | (oiprosRL. |28 LiMaA P.7 URB. SI
ARMENDARIZ
DESTILERIA LA AV. JORGE
20524386241 | CARAVEDO | 11.78% SANLii/EiRO’ BASADRE NRO. SI
SRL 310 DPTO. 501
BODEGAS Y AV. 28 DE
VINEDOS . | MIRAFLORES, | JULIO NRO. 753
20104505784+ pprNERO - | 109070 L imA DPTO. 302 URB. SI
SAC. OCHARAN
SANTIAGO PUEBLO AV. SAN
20100097746| QUEIROLO | 6.52% MARTIN NRO. SI
LIBRE, LIMA
SALC. 1062
NRO. SN CAS.
. BODEGA
20216789611 | Y INA g ‘:CAMA 6.44% | ICA.ICA TACAMA SI
A (DISTRITO DE
LA TINGUINA)
AV. ALAMEDA
BODEGAS DON . | CHORRILLOS, | SANMARCOS
20451583060\ ) igsac. | 207 LIMA NRO. 393 URB. SI
VILLA MARINA
AV. SUCRE
MACCHU \ PUEBLO NRO. 1352
20552428286 | prscosac. | 497 | LIBRE, LIMA | DPTO. 101 RES. NO
PUEBLO LIBRE
AV. JOSE
. GALVEZ
20100048371 | VINA 2&UCAJE 479% SANLEIZRO’ BARRENECHEA SI
NRO. 686 URB.
CORPAC
PJ.
DESTILERIA
CHINCHA | HUANABANO
0
20104443657 NASC;OEIAL 373% | ATTAICA | NRO. 105 INT SI
RL. o
AV. LAS
BODEGAS BEGONIAS
20107198106 | VINAS DE ORO | 3.56% SANLEIXRO’ NRO. 441 INT. SI
SAC. 1102 URB.
JARDIN
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Tabla N1: Empresas certificadas (Muestra A) (continuacion)

DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
AGRICOLA VIiA
201084438 | Vipia vina sTA | 338 | cHiNeHA, 1ca | NRO-S NCAS. SI
19 AL o % SAN IGNACIO
- CAL.BARTOLOM
205205305 Pg%\gﬁgl& 120 | MIRAFLORES, | E HERRERA .
69 D SAC % LIMA NRO. 170, URB.
AMERICA
100875433 | UGARELLI SILVA | 1.14 | SANTIAGO DE ‘ZV;‘:;:Z%&;"SDY NO
37 JOSE % | SURCO,LIMA :
San Lorenzo
205247196 | LA RESERVA DEL | 1.11 | MIRAFLORES, ‘?\I\I’{'éog(ﬁ IBAPRT%O NO
66 MONIE S.A.C % LIMA O PP
PERUVIAN MAGDALENA | Calle Miguel Soto
20603150769 KOSHER FOOD & 0(',/9 > DEL MAR, Valle 127 Urb. San NO
DRINKS S.A.C. 0 LIMA Felipe
CAL.LOS
204780594 VH;]?E%%ESGQET | 091 | SANISIDRO, | GORRIONES NO
0
51 MARIA S AC % LIMA NRO. 150 URB.
AC. LIMATAMBO
JR. LARCO
205456727 | ROMINA FOODS | 0.87 | MAGDALENA | HERRERA NRO.
o R L ;' | DELMAR, 1387 DPTO. 23 NO
IR.L. LIMA URB,
PRIMAVERA
CAMINO A LA
201048457 | BODEGAS VISTA | 0.77
. o | 0 ICA,ICA | TINGUINA NRO. SI
KM2
CAL.FRANCISCO
AGRO DE PAULA
205047900 | INDUSTRIAL | 0.62 | MIRAFLORES, | UGARRIZA NRO. o
54 VIEJIO TONEL | % LIMA 813 DPTO. 502
SALC. URB. SAN
ANTONIO
204949563 | FOOL'SGOLD | 046 | ., x| CALSALAVERR o
31 TERROIR SRL. | % ’ Y NRO. 274
AV. LA
VICTORIA NRO
204527109 | BODEGA SOTELO | 0.38 101 MZA. H
95 SALC. % ICA, ICA LOTE. 01 BR. SI
SANTA ROSA-SN
JOAQUIN
AV. VELASCO
205092824 ‘g(iljgggf :&IESA 037 | SANTIAGODE | ASTETE NRO. NO
13 e % | SURCO, LIMA 1331 URB.
AC. CHACARILLA
BODEGAS Y
204944863 s, 035 | CincA. 1ca | AV: BENAVIDES .

51

GRIMALDI EIRL

%

NRO. 1412
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Tabla N1: Empresas certificadas (Muestra A) (continuacion)

DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
PJ. CHINCHA
205119945 | ZITALS AGRO | 027 | SANTIAGO DE éxLLTTA g]?&lﬁ .
; . .
61 S.A.C. % | SURCO, LIMA AV, JORGE
CHAVEZ)
y CAL.PLUTON
20511272047 VIFA LSOASCREYES 0(.36 ATE, LIMA NRO. 245 URB. sl
o OLIMPO
MAGDALENA JR. FLORA
20517299981 VITOR giléu BEST 0(.30 DEL MAR, TRISTAN NRO. sl
0 LIMA 404
GRUPO CORCEL .
SOCIEDAD :
205212791 ANONIMA 0.14 PACHACUTEC
ICA, ICA NRO. 143 RES. SI
26 CERRADA - % CERCADO DE
GRUPO CORCEL CA
S.A.C.
INVERSIONES FAS
SOCIEDAD AV.
205220795 ANONIMA 0.14 | SAN MIGUEL, | PRECURSORES -
97 CERRADA - % LIMA NRO. 1088 (4
INVERSIONES FAS PISO)
S.A.C.
CHAU LEGUA
10401153 710 CARLOS 0;,/12 JICA NO TIENE SI
ALBERTO 0
MZA. F LOTE. 1
LA CAPILLA (A
204582445 ol VILII;S;\ISA[E‘?:LIA 0;;2 ICA, ICA 200 MTS DE LA SI
Sl 0 IGLESIA-LADO
OESTE)
205390860 | CABALLERO 0 1y aMBAYEQUE, | CALSAN
o CARMELO % | LAMBAYEQUE MARTIN NRO. NO
IMPEXP EIRL 0 329
CAL.UNO MZA.
K LOTE. 3 URB.
205(;528641 CHILCA VID S.A.C 0;39 CAR??QZLLO’ SANTO SI
° DOMINGO 2DA
ETAPA
201157295 | ANTONIO BIONDI | 0.09 | MARISCAL MZA. AE LOTE.
58 E HIIOS S.AC " NIETO, 01 URB. LA SI
it MOQUEGUA FLORESTA
CAL.LUIS ARIAS
SCHREIBER
205111636 QUEBRANTA 0.09 | MIRAFLORES, | NRO. 192 INT. NO
42 EXPORT SAC % LIMA 101 URB.
PROLONGACION
AURORA

152




Tabla N1: Empresas certificadas (Muestra A) (continuacion)

DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
BL. TRES
AGROINDUSTRIA ESQUINAS NRO.
204527333 S TRES 0.08 ICA S/N (AL -
41 GENERACIONES | % ’ COSTADO DEL
SAC REST. LA OLLA
DE JUANITA)
IMPORTADORA Y CAL.AGUA
201863705 | EXPORTADORA | 0.08 PUENTE DULCE MZA. C NO
71 DONA ISABELE. | % | PIEDRA, LIMA LOTE. 20
LR.L ZAPALLAL
EXPORT SE AV. 16 DE
20601310746 CONSULTING 0;;())6 INDIiPEII\{\?ENC MARZO NRO. NO
S.A.C. ’ 238 ERMITANO
CAL.JUSTO
203829704 | VALLE FERTIL | 0.05 Mggfﬁi%\m AMADEO VIGIL NO
04 S.A.C. % LIMA NRO. 324 URB.
SAN FELIPE
ANDINA FOODS
EXPORT OXAPAMPA
EMPRESA NRO. 304 URB.
205544630 | INDIVIDUAL DE | 0.04 - NUEVA
03 REPONSABILIDAD | % | DRENA,LIMA AZCONA NO
LIMITADA - (ULTIMA CASA
ANDINA FOODS DE LA CDRA.2)
EXPORT E.LR.L.
PRADO DE
1029451285 7 PACHECO 0;,23 NO TTII%II\I\I% NO NO TIENE NO
FERMINA EDITH
ALTAMIRANO DE
102140937 CALDERON 0.02 | NO TIENE, NO
88 MARCELA ZOILA | % TIENE NO TIENE NO
LUPE
AV.
UNIVERSITARIA
TCREA NRO. 2764
205 18756080 SOLUCIONES 0;,22 LOSL(I)I\LKOS’ (CRUZE AV NO
S.A.C. UNIVERSITARIA
CON ANGELICA
GAMA)
MINISTERIO DE CAL.LOS PINOS
20130113 801 RELACIONES 0;)22 SANTL‘I*N’?EITA’ NRO. 432 URB. NO
EXTERIORES LOS FICUS
AV. AC CHALET
NRO. 2 INT. 4D
205479845 | AGROMIPERU | 0.01 | LA VICTORIA, | U.V. MATUTE NO
88 FOODS S.A.C. % LIMA (CRUCE DE AV.
MEXICO CON JR.
ABTAO)
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Tabla N1: Empresas certificadas (Muestra A) (continuacion)

DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
AV. AC CHALET
NRO. 2 INT. 4D
206028845 TRA%‘{;EIELA&’[ORE 0.01 | LA VICTORIA, | U.V. MATUTE NO
55 PERU E LR L % LIMA (CRUCE DE AV.
B MEXICO CON JR.
ABTAO)
JR. TUMBES
MZA. 2 O LOTE.
205549680 | LAND OF INCAS | 0.01 40 P.J. DULANTO
32 DELIGHTS SA.C. | % |CALLAO.LIMA (ALT. MCDO NO
VIRGEN DEL
CARMEN)
AV. DE LOS
203929466 ALTORETI 0.01 | SAN MIGUEL, Pﬁg[ﬁi?ﬁs NO
41 TRADING S.A.C % LIMA 207 A H.
MARANGA
CAL.RENE
AGRO KLINGE NIDR%SQ?FITJER%
20501877042 AN SI?HCI\I/IEIB‘;%R o 0;;’ 1 ATE,LIMA | SANTA RAQUEL NO
KLINGE S.A ’ (ALT. HUACA
e SANTA
RAQUEL)
AV. ELMER
FAUCETT NRO.
203874080 |  HELLMANN = ) 2851 INT. 323
P WORLDWIDE o, | CALLAO,LIMA | S0 (i NO
LOGISTICS S.A.C. ? '
SATELITE
SANTA ROSA
DESTILERIA
GRAN CRUZ CAL.LAS
205209028 SOCIEDAD 0.01 | CHORRILLOS, | BALSAS NRO. NO
o,
81 ANONIMA % LIMA 167 URB. SAN
CERRADA JUAN BAUTISTA
JR. MIGUEL
ANGEL
BUONARROTTI
NRO. 141 DPTO.
206090443 33 | UCHU WASIS.A.C. 0;;” EGEE?GSR?E 201 URB. LOS NO
0 ’ ALAMOS DE
MONTERRICO
(CDRA 10Y 11
AV. CENTRAL)
COMISION DE
PROMOCION DEL
203071674 | PERUPARA LA | 0.01
42 EXPORTACIONY | % LIMA, LIMA LIMA NO
EL TURISMO -
PROMPERU
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Tabla N1: Empresas certificadas (Muestra A) (continuacion)

DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ PRSI g UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
JR. MIGUEL
ANGEL
BUONARROTTI
AZURIN ARAUJO NRO. 141 DPTO.
25741520 MANUEL 0(.y000 gégggmﬁﬁi 201 URB. LOS NO
EDUARDO ’ ALAMOS DE
MONTERRICO
(CDRA10Y 11
AV. CENTRAL)
CAL.UNO OESTE
MINISTERIO DE NRO. 050 URB.
205047742 COMERCIO 0.00 | SAN ISIDRO, CORPAC NO
88 EXTERIOR Y % LIMA (ESPALDA
TURISMO MINISTERIO
DEL INTERIOR)
LLERENA
10102639864 MACHADO ROSA 0;,20 NO TTIIEEII\\IE NO NO TIENE NO
ANGELICA
JR. TNTE.
LENGUA
NUTRY BODY ROMERO NRO.
205092956 SOCIEDAD 0.00 | CHORRILLOS, | 112 DPTO. 101 NO
63 ANONIMA % LIMA OTR. TNTE
CERRADA LENGUA
ROMERO
CHORRILLOS
CAL.11 MZA.F
205133396 STYLES Y 0.00 | LOS OLIVOS, LOTE. 8 URB. NO
91 DISENOS S.A.C % LIMA SMP - EL
TREBOL ETP
VARILLAS
10421458914 BALTAZAR O;Q)O NO TTIIIEII\\I]EE NO NO TIENE NO
CINTHIA PAOLA
CAL.LOS
MONDO
205547009 0.00 | SAN ISIDRO, PETIRROJOS
01 IMPRISEIXDCITORE % LIMA NRO. 495 URB. NO
S CORPAC
100663995 ARMAS JARA 0.00 | NO TIENE, NO
11 MIRTA % TIENE NO TIENE NO
M&F
205365704 | ADMINISTRACION | 0.00 | SAN MIGUEL, | POMALCA NRO. NO
47 DE INMUEBLES % LIMA 115 MARANGA
S.A.C.
AGENCIA CAL.CHINCHON
201021216 | COMERCIALE | 0.00 | SANISIDRO, | NRO. 830 DPTO. NO
28 INDUSTRIAL % LIMA 202 INT. P2 URB.
S.A.C. JARDIN (PISO 2)
206013658 | IMPORTACIONES | VILLA EL CAL.LOS
o TENSHIMOTOR'S | °,/ SALVADOR, | DISENADORES NO
S.A.C. LIMA MZA. N LOTE. 29
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Tabla N1: Empresas certificadas (Muestra A) (continuacion)

DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
P.IND PQUE
INDUSTRIAL
PARCE II
AV. SANTA
VIRTUOSO PISCO CRUZ NRO. 1250
205 59338884 Y BOUTIQUE 0;30 MIRﬁfh%IOARES’ URB. SANTA NO
ELRL. ’ CRUZ (CDRA 12
V SANTA CRUZ)
AV.DE LA
MARINA NRO.
ARTES 665 INT. 6 RES.
20607005982 CREACIONES 0;)0 PUEBLL& I;IBRE, OYAGUE NO
PERU S.A.C. o (CRUCE SUCRE
CON LA
MARINA.)
JR.LAS
AG PERU SAN JUAN DE
206007314 COMERCIO 0(.)00 LURIGANCHO. CELEDONIAS NO
76 GLOBAL E.LR.L g LIMA NRO. 281 URB.
I SAN HILARION
MZA. B LOTE. 8
URB. DOLORES
20602185 336 | DA CORP. S.A.C. 0;;)0 ﬁ%%%%ﬁi’ (A 1 CUADRA DE NO
0 LA PISCINA DE
JLB.YR)
MZA. P LOTE. 02
VITIVINICOLA
206015565 0.00 C.P. SUNAMPE
1 NYRIEAI I}iEIj/ANO % ICA, ICA (COST. REST. SI
R VINA SUNAMPE)
ROCA REY & JR. VICENTE
ASOCIADOS ESPANTOSO
205239643 SOCIEDAD 0.00 | CHORRILLOS, NRO. 154 NO
31 ANONIMA - ROCA | % LIMA (FRENTE A LA
REY & CASA DE LA
ASOCIADOS S.A. CULTURA)
VINA FAMILIA
205211827 sgg?zlgﬁla 0.00 | SANTIAGO DE | JR. BOLOGNESI NO
18 ANONIMA % | SURCO, LIMA NRO. 118
CERRADA
AV.
CIRCUNVALACI
ON DEL CLUB
205153493 | AGRICOLA LA | 0.00 | SANTIAGO DE GOLF LOS NO
09 VENTA S.A. % | SURCO, LIMA | INCAS NRO. 154
INT. 401 URB.
CLUB GOLF LOS
INCAS
205113462 | EL ALAMBIQUE | 0.00 | MIRAFLORES, | AV.ALFREDO NO
16 DE AZPITIA % LIMA BENAVIDES
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Tabla N1: Empresas certificadas (Muestra A) (continuacion)

DENOMINACI
RUC EMPRE;‘Z/ LD % UBICACION D(}Irlslgfilo ON DE
ORIGEN
SOCIEDAD NRO. 2426 INT.
ANONIMA 203
CAL.ROGELIO
SALDANA NRO.
205099656 | TECHNICAL | 0.00 | SANMARTIN | 232 URB. SAN
st CARGO S.AC " DE PORRES, GERMAN NO
it LIMA (CUADRA 232
ROGELIO
SALDANA)
AV. EUTERPE
NRO. 215 INT.
VALLELINDO PIS1 URB.
205 04968175 INVERSIONES 0;30 ATE,LIMA | OLIMPO (ENTRE NO
S.A.C. 0 CUADRA 11Y 12
DE AV. LOS
QUECHUAS)
VITIVINICOLA DE PRO.PEDRO
20452234000 LA MANCHA 0;30 CHINCHA, ICA | MORENO NRO. SI
S.A.C. 0 S/N
CAL.LUIS
GALVANI NRO.
20100023 0791 RESEMIN S.A. 0;30 LIMA, LIMA 356 URB. NO
0 LOT.INDUSTRIA
L SANTA ROSA
CAL.CHIMU
201012557 | PERFUMERIA 0.00 | SANTIAGO DE | CAPAC NRO. 485
o1 INDUSTRIAL % | SURCO . LIMA URB. LOS NO
PERU E IR LTDA 0 ’ ROSALES (1ER
PISO)
AV. PASEO DE
201077459 | NAKAYAMA DEL | 0.00 | MIRAFLORES, | LA REPUBLICA NO
48 PERU S.A.C. % LIMA NRO. 6108 URB.
SAN ANTONIO
CAR.CARR. PAN.
VITIVINICOLA S%i%%%
205345205 DON 0.00 CHINCHA, :
15 SALVATTORE % CHINCHA PANAMERICAN NO
SAC A SUR (POR
i BODEGA
BAILETTI)
PJ. AZORELLA
NRO. 377 URB.
EL BOSQUE
205 35‘10944 GRAHPA S.R.L. 0;30 T{I‘éi’;ﬁ’ (FTE. DE SI
? UNIVERSIDAD
CESAR
VALLEJO)
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Tabla N2: CODIFICACION - Certificaciones Obtenidas por la Empresa (Muestra A)

Variable |

Certificaciones Obtenidas por la Empresa

Entrevistado

Codigo

Cita

Julio Sotelo

P3 (3.34)

“...en el tema de trazabilidad nosotros hemos sido la primera empresa
en obtenerla, que es internacional en cambio la BPL, BPM y HASAC
son certificaciones nacionales.”

Julio Sotelo

P3 (3:33)

“...nosotros certificamos en buenas practicas logisticas y -- en las
buenas practicas logisticas estan orientadas a responder adecuadamente
a las demandas de clientes grandes o de exportacion y la
trazabilidad que es un requisito en la industria alimentaria que es muy
bien vista a nivel internacional, la trazabilidad es la que les da la
seguridad a los clientes y por exigencia de la DIGESA bueno el
HASAC.”

Nyrla Lévano

P9 (9:4)

“...nosotros vamos a mandar a Italia ellos, para que realmente se lleven
un buen producto de calidad porque certificar un producto es tener
calidad.”

Marling
Delgado

P11(11:16)

“...Esun certificado que se obtiene, en el cual determina a nivel mundial
ciertos procedimientos, ciertas normativas que tienes que ajustarte para
que tu producto o tu empresa esté dentro de esa normativa. Entonces si
nos regimos a procedimientos internacionales.”

José Chomoén

P7 (7:21)

“...Si, HASAC.”

Nyrla Lévano

P9 (9:2)

“...desde el afio pasado en octubre hemos certificado nuestra planta.
Entonces, eso nos estd abriendo muchas puertas porque tener una
certificacion, que nuestro producto tenga y mas aun el Pisco tenga una
certificacion hace que el cliente mire como un buen producto, o sea,
basicamente es eso. No cualquier bodega tiene una certificacion.”

Nyrla Lévano

P9 (9:3)

“...Nosotros tenemos la certificacion HASAC para la linea de nuestros
Piscos.”

Marling
Delgado

P11 (11:15)

“...Si, contamos con HASAC.”

Eduardo
Chéavez

P5 (5:54)

“...somos los mas chibolos en el mercado, pero no por eso hemos
descuidado ningtn aspecto siendo uno de ellos el tema de las buenas
practicas de manufactura, los procesos, tenemos HASAC tenemos
certificacion de buenas practicas, nos falta el ISO, tenemos la Unica
planta de tratamiento de linazas 29:40 en el tema de tratamiento de
desperdicios ...”

Dante Loyola

P10 (10:31)

“...contamos con ISO, HASAC.”

Nyrla Lévano

P9 (9:19)

“...PROMPERU directamente, no. Por ejemplo, més beneficios nos da
Innévate Pert. Yo certifiqué por Inndvate porque nosotros ganamos un
proyecto con ellos. Inndvate Pert pertenece al Ministerio de la
Produccion. Es un ente en el cual financia proyectos de inversion de
productos y servicios...”

José Chomodn

P7 (7:14)

“...Acabamos de certificar la bodega en HASAC entonces, estamos
yendo por la calidad.”
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ANEXO N: CODIFICACION - Control del Cumplimiento de la Norma
Técnica (Muestra A)

Tabla N1: Control del Cumplimiento de la Norma Técnica (Muestra A)

Variable |

Control del Cumplimiento de l1a Norma Técnica

Entrevistado

Codigo

Cita

Eduardo
Chavez

P5 (5:70)

“...Entre la Marca Perti, Marca pais y el tema de las exportaciones
mientras reconozcamos que haciendo las cosas bien en cuanto al
proceso de produccion y elaboracion de Pisco es la clave para aumentar
el consumo y haya un mayor presupuesto de parte del Estado en ciertas
actividades de promocion en el extranjero las cosas van a mejorar, pero
mientras tanto trataremos de sobrevivir y hacer nuestro mejor esfuerzo.”

Nyrla Lévano

P9 (9:31)

“...Por un lado, esta bien porque te voy a contar: Ica esta produciendo
Pisco de uvas pisqueras y uvas de mesa, en fin, que son uvas de
exportacion, las uvas que no se han podido exportar por las plagas y
todo eso.”

José Chomodn

P7 (7:6)

“...El Pisco es una denominacion de origen y tiene una Norma Técnica,
bueno ya no es Norma Técnica, ahora es reglamento de la denominacion
de Pisco. El Pisco solo puede salir de uvas pisqueras, no deberia llevar
agua, no deberia llevar azucar.”

Eduardo
Chavez

P5 (5:51)

“...ese es un gran problema y peor todavia en un tema como el Pisco sea
(quién te dice esto estd bien o esto estd mal? Por eso es el problema, el
dilema, ;como definimos ese proceso, esa forma de caer en el estandar?
Es algo complicado. En todo caso, vayamos a algo que si se podria
controlar: el proceso...”

José Chomodn

P7 (7:47)

“...Nosotros ya tenemos que ir en paralelo construyendo un consejo
regulador potente para no siempre depender del Estado porque yo no
soy de la idea de que al papa Estado hay que pedirle todo. Hay cosas
que el Estado no hace tan bien como el privado, entonces, el consejo
regulador es fundamental, pero al comienzo el estado si tiene que
meterse, tiene que poner orden.”

Eduardo
Chéavez

P5 (5:71)

“...en el Perti debe haber unos 500 productores de Pisco entre grandes,
pequetios y medianos, el 80% tal vez, me atreveria a decir un poco mas
esta concentrado en 6-7 grandes productores. O sea, hace una idea de
"oye, si son 500, ;qué significan los restantes 493?" Entonces, dios mio,
controla eso. Eso es lo complicado, ;no? ...”

Marling
Delgado

P11 (11:26)

“...Desde ahi hay que cambiar ese chip, sino también ese punto de vista
o no hace nada el Estado también para normar eso, no va a cambiar, no
importa que exporte mil, si el otro se va a beneficiar del producto.”

Carlos Pérez

P6 (6:1)

“...Una de ellas son las normas de Pisco, que sean los mas claras y
transparentes posibles, que sean normas eficientes, eficaces, viables.”

Eduardo
Chavez

P5 (5:48)

“...ahorita justamente tenemos una propuesta en modificacion a las
normas de la denominacion de origen donde estd se proponiendo
eliminar el formato de 4L y eso es una fatalidad. Se pone como
argumento que la botella de 4L se presta a adulteracion, jPor Dios! ;De
qué estan hablando?! la adulteracion existe porque no existe un control.
(Donde estan las personas que deben controlar eso? ;Acaso esto es una
anarquia? Aca deberia haber un ente que controle eso, no hay, alguien
no estd haciendo su trabajo, pero no pueden poner como pretexto
eliminar la inica posibilidad que tenemos para hacer crecer la demanda
y que mas gente, mas europeos conozcan el Pisco, justamente el formato
que estd siendo furor en este momento en Europa por el tema de
HORECA's (hoteles, restaurantes, cafés y bares).”
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Tabla N1: Control del Cumplimiento de la Norma Técnica (Muestra A) (continuacién)

Variable |

Control del Cumplimiento de l1a Norma Técnica

Entrevistado

Codigo

Cita

Carlos Pérez

P6 (6:27)

“...Hace poco, por ejemplo, tuvimos el tema de denominacién de origen
que es toda una cadena y estan metiéndose en cosas que a ellos no les
interesan, por ejemplo, no quieren que se saquen los envases de
galoneras de 4 litros porque hay muchas falsificaciones. Ataca a las
falsificaciones, asi de simple, pero no me prohibas a mi productor que
yo saque 4 litros. "No es que la denominacién de origen..." Un
momento, la denominacién de origen es una cosa que no tiene nada que
ver con el volumen de mi venta.”

José Chomon

P7 (7:48)

“...tiene que poner control para que no haya Pisco adulterados, para que
no les echen azucar a los orujos, para que los orujos no sean de Tannat,
de Malbec de borgoia de lo que sea y salgan esos Piscos que te dan
dolor de cabeza que te hacen sentir mal.”

Nyrla Lévano

P9 (9:32)

“...Asi es. Como el peruano, muy vivo, un poco de uvas que cuesta 20
céntimos el kilo, tu lo pones un poco para pasas y el otro poco lo haces
Pisco, pero eso no se va a llamar Pisco, eso se llama aguardiente, ;me
entiendes? Pisco se le llama cuando ti haces el proceso de uvas
pisqueras que son 8 tipos. Pero como el peruano es vivo, es transparente,
es igualito, ya mandalo igualito. Nosotros mientras que vendemos un
poron a 80 soles, ellos venden a 3 x100.”

Carlos Pérez

P6 (6:28)

“...Ahora "no, es que hay mucha falsificacion" Trabaja con la
falsificacion, denuncialos, mételos preso, ;no cierto? Pero no me vengas
a mi que yo pago impuestos, doy factura, inclusive me cobran los
impuestos adelantados porque yo facturo y me cobran el IGV y el
Impuesto Selectivo...”

Nyrla Lévano

P9 (9:33)

“...todo el mundo quiere ser productor de Pisco. Todo el mundo quiere
ir a vender. Al principio era asi. Era un caos. Ahora, no. "t vas a entrar,
pero si tienes denominacion, si tienes tu empresa certificada." Ahorita
lo que estan haciendo es tratar de que las empresas productoras de Pisco
se reduzcan, jpor qué? porque nosotros somos, como les vuelvo a
repetir, como se dice, la piedra en el zapato de las bodegas grandes, ;me
entiendes? y lo que quieren es pisotearnos /de qué manera? “Como los
chiquitos estan surgiendo, ya vamos a ponerle el reglamento del Pisco
vamos a cambiarselo”. Ya, que de un momento a otro compren sus
tanques de acero inoxidable, que ya no existe tanque Rotoplas, le damos
tres afios y punto. Ese es el nuevo reglamento.” El nuevo reglamento
dice eso.”

Carlos Pérez

P6 (6:29)

“...El estado deberia comprarlo, que es para analizar el origen del
alcohol y si te sale que esa botella que dice "Pisco" tiene origen de cafia
de azlcar o uva de mesa. jCiérralos! No los multes, ciérralos porque te
estan engafiando y estan envenenando a la gente.”

Dante Loyola

P10 (10:32)

“...sl sé que ellos ofrecen a muchas empresas digamos estos talleres
como para poderlos apoyar, un aspecto positivo...”

José Chomodn

P7 (7:5)

“...hay algunos factores que estan un poco fuera del alcance de una
empresa individual como nosotros, por ejemplo, que te voy a decir
algunos: adulteracion, malas practicas de algunas empresas que lo que
hacen es adulterar o no cumplen las reglas del juego.”

José Chomodn

P7(7:7)

“...Lo vuelven a reutilizar, entonces salen seudo Piscos de precios muy
baratos entonces me da pena porque un montébn de peruanos
consumimos.”

José Chomodn

P7 (7:46)

“...ahi es fundamental la funcion de INDECOPI y la funcion que es del
lado del Estado y la funcién del privado que es el consejo regulador.
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Tabla N1: Control del Cumplimiento de la Norma Técnica (Muestra A) (continuacién)

Variable | Control del Cumplimiento de la Norma Técnica

Entrevistado Cddigo Cita

INDECOPI tiene que ayudarnos en el comienzo de repente, el Estado
tiene que dar facilidades tributarias o de otro tipo para impulsar.”

“...Hay un monton de gente que dice "no, Pisco no, yo no tomo eso, qué
miedo, yo no tomo eso, muy fuerte" asi no es, el Pisco verdadero no es
asi; yo lo tomo desde hace tiempo y no tengo ni resaca y no me hace
sentir mal.”

José Chomon | P7 (7:49)
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ANEXO O: CODIFICACION - Control del Cumplimiento de 1a Norma
Técnica (Muestra B)

Tabla O1: Control del Cumplimiento de la Norma Técnica (Muestra B)

Variable Control del Cumplimiento de 1a Norma Técnica
Entrevistado | Cédigo Cita
Carolina P2 “...Bueno es tal vez un 70% han mejorado bastante pero también existe
Ramirez (2:31) | empresas como mencionaba que no cumplen y se pasan esas vallas, pero falta
porque el consejo regulador de Pisco no funciona activamente.”
Carolina P2 “...Tal vez necesita que sea mas incisivo en hacer estos monitoreos, controles
Ramirez (2:32) | y que sea realmente el ente regulador. CONAPISCO es un ente de didlogo

sobre todo donde todos los actores van y se proponen, se presentan
propuestas, pero falta el Consejo que, como autoridad, ente va a decir Si, no
apruebo o desapruebo y ser mas estricto. Entiendo que, si ha estado
funcionando, actualmente no te podria decir quien esta, si estan haciéndolo o
no estan haciéndolo, pero actualmente si hay una ausencia.”

Carolina P2 “...El rol es mas de promocioén en las exportaciones y lo mismo hace
Ramirez (2:33) | PROMPERU. Con diferentes niveles y diferentes clientes. Claro que nos
preocupamos, de hecho, si promocionas algo deberia ser de calidad por eso
somos incisivos, sugerimos, proponemos. Pero es que eso ya lo ve mas

INDECOPIL.”
Carolina P2 “...INDECOPI como tiene el tema de Marcas y existe la denominacion de
Ramirez (2:34) | origen es mucho mas estricto. Ellos son los que hacen las visitas inopinadas,
algunos controles en el mercado porque ellos manejan mas el tema del
consumidor.”
Carolina P2 “...Como tu que supuestamente compras un producto que dice Pisco pero que
Ramirez (2:35) | en verdad estan engafiando al consumidor y es una falta grave. Entonces

INDECOPI como consumidor, regulador de todo lo que es mercado, puede
tomar acciones, puede multar a las empresas y yo sé que hacen sus visitas,
tienen sus procedimientos lo hacen bastante bien y tendriamos para cerrar el
problema hacerlo a nivel nacional y muy seguido para que digamos entiendan
que deben hacerlo.”

Carolina P2 “...Es que INDECOPI si regula y sanciona, por un lado, pero luego también
Ramirez (2:36) | tienes. Hay muchos actores: DIGESA que te otorga los registros sanitarios,
INACAL propone como es el Instituto de la calidad te dice que es lo ideal.
Pero no sanciona, ellos son solo proponentes y claro articulan y saben que es
asi no. Luego puede estar también SUNAT, ya que cuando exportan ellos
también hacen su revision.”

Carolina P2 “...Si al control aduanero, hay varias entidades que velan por eso, pero el

Ramirez (2:37) | Consejo regulador es el que deberia tener mucho mas protagonismo. ADEX
puede sugerir, tampoco va a hacer normas.”

Manuel P4 “...Tenemos cerca de 550 bodegas registradas con denominacion de origen

Zegarra (4:12) | porque solo las bodegas con denominacion de origen pueden exportar Pisco.

Pero los grandes jugadores que hacen creo 80% son 10-12 empresas-bodegas
que son las mas conocidas.”

Manuel P4 Digamos cambios de los recipientes donde va a reposar el Pisco: La praxis,
Zegarra (4:16) | algunos pisqueros lo reposan en envase de plastico y se les esta pidiendo que
sea en envase de acero inoxidable de ahora en adelante. El tema de
comercializacion: que en la etiqueta tiene que decir: de tal fundo, de tal
productor, de tal denominacion de origen y quién lo comercializa porque
algunas empresas no tienen bodega, no tienen fundo, compran las uvas
mandan a producir a algun lugar, empaquetan y venden asi, pero la
denominacion de origen pertenece a la bodega no al comercializador.”
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Tabla O1: Control del Cumplimiento de la Norma Técnica (Muestra B) (continuacion)

Variable Control del Cumplimiento de 1a Norma Técnica
Entrevistado | Codigo Cita
Manuel P4 “...El reglamento de denominacioén de origen donde va a ver un tema sobre
Zegarra (4:31) | todo de fiscalizacion.”
Manuel P4 “...Estuvimos esperando una maquina de Francia, ya llegd, para ver la
Zegarra (4:32) | composicion asi del Pisco hasta el mas minimo. Esta ahorita en el CITE

agroindustrial de Ica y con INDECOPI ya para octubre van a poner en
funcionamiento y van a empezar a fiscalizar justo para el concurso nacional
de Pisco las cerca de 400 bodegas que tenemos aca en el pais para ver
sea buen producto. Porque lo que queremos llegar a hacer es que sea un
producto premium, esa es la idea, el Pisco se posiciona afuera como un
producto premium.”

ANEXO P: CODIFICACION - Control del Cumplimiento de la Norma
Técnica (Muestra C)

Tabla P1: Control del Cumplimiento de la Norma Técnica (Muestra C)

Variable | Control de cumplimiento de 1a Norma Técnica

Entrevistado Cédigo Cita
Maria de Sol | P1(1:19) “...no le compete no es el érgano regulador de eso, PROMPERU es la
Velasquez comision de promocion de exportaciones y turismo eso le debe competer

a otro gremio...”
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ANEXO Q: CODIFICACION - Actividades de Promocién y Difusién
del Pisco (Muestra A)

Tabla Q1: Actividades de Promocion y Difusion del Pisco (Muestra A)

Variable | Actividades de Promocion y Difusion del Pisco

Entrevistado Codigo Cita

“...al comienzo el estado tiene que promover mucho, tiene
que ayudarnos y ahorita lo que ha pasado es que hay grandes
industriales que se benefician de las misiones comerciales y
José Chomodn P7 (7:50) de todo eso, concentran mucho, ganan todas las becas, todas
las misiones comerciales en todas las ferias estan, solo son 4
por ahi, se ayudan entre ellos y eso no estd bien, hay que
democratizar.”

“...Como marca pais no es que haya tenido un gran impacto,
si creo que Pert suena por gastronomia y eso si ha ayudado
Dante Loyola P10 (10:3) como Marca Pert a que se identifique y por ende ha habido
una cierta (...) con la realidad del Pisco incorporado a esta
coyuntura gastronéomica.”

“...Considero que si hacen eventos, impulsan al mercado,
para que el mercado externo conozca mas y nuevos productos
como es el tema del Pisco. Considero que si, hay un tema del
que si estan impulsando ese tema.

Marling Delgado P11 (11:8)

«...si con PROMPERU hemos participado en las misiones,
ferias, pasantias comerciales que organizan, y hemos tenido
Julio Sotelo P3 (3:30) ocasiones de participar en los programas que ellos hacen,
nuestra empresa estd entre sus contactos y nos envian
invitaciones para cursos, eventos...”

“...Yo si creo que podria brindar un beneficio si es que
mantiene la campafia PROMPERU a nivel internacional de
José Chomon P7 (7:18) difusién del Pert como un destino gastronémico, mistico,
exotico porque asi lo conocen al Peru afuera, ;no? Eso si
ayudaria.”

“...participacion en eventos y en las misiones nos ha dado una

Julio Sotelo P3 (3:31) gran experiencia eso ha sido importantisimo...”
“...Hemos hecho varias cosas en conjunto, no como marca
Carlos Pérez P6 (6:21) sola. PROMPERU hizo con Jhony Schuller un evento en

Londres que era el festival de Pisco y se presentaron todos los
Piscos.”

“...Ferias en realidad, ellos mismos realizan sus ferias y
solamente lo que hace PROMPERU es acoplar, juntar todos
los productos y ellos mismos se encargan ya de hacer el
Marling Delgado P11 (11:14) ofrecimiento y todo lo demas, lo que si hemos participado es
de ferias internacionales o en ferias que nuestros mismos
distribuidores realizan publicitando las marcas que ellos
venden, y eso si.”

«...lo que hace el estado y también PROMPERU es que
invitan a los eventos en el extranjero, pero un pequefio
agricultor no tiene para gastarse un viaje a Bélgica por
ejemplo 1200 dolares...”

Jesus Hernandez P4 (4:23)

“...Hoy creo que esto se ha trabajado con una agencia seria
que ha podido captar mejor esto, ha sacado un logo que me
Dante Loyola P10 (10:23) gusta Pisco es algo, el Peru tiene algo mas alld de que Pisco
es Pert es como algo subjetivo y un poco mas de connotacion,
no solo del producto sino tiene una connotacioén holistica...”
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Tabla Q1: Actividades de Promocion y Difusién del Pisco (Muestra A) (continuacion)

Variable

Actividades de Promocion y Difusion del Pisco

Entrevistado

Codigo

Cita

Jesus Hernandez

P4 (4:24)

“...en cambio la gente de las grandes empresas ellos si van
por qué tienen plata destinada a eso, van y ponen sus
vendedores a las ferias...”

José Chomodn

P7 (7:24)

“...]J]a imagen del Pisco ahora muy bien pensado, muy
profesional, el concepto estd muy bien trabajado, pero no se
baja a las bodegas.”

Jesus Hernandez

P4 (4:25)

“...para mi es el mismo duefio de la bodega o de la empresa
de Pisco, es uno mismo que tiene que moverse, nadar sus
vendedores y todo eso...”

Carlos Pérez

P6 (6:8)

“...PROMPERU tiene una buena mision, obviamente. Hay
coordinaciones que se han realizado con PROMPERU,
festividades, organizacion de eventos, exposiciones eso lo
maneja perfectamente bien.”

Jesus Hernandez

P4 (4:26)

“...El primer afio que viaje a Colombia fue porque
PROMPERU Nos propuso a 5 productores ir a Colombia a
vender nuestro Pisco y fue un encargado de PROMPERU con
nosotros para colocar, pero alla ellos no sabian que era el
Pisco. Mas que todo era como educarlos para que lo
conozcan...”

Carlos Pérez

P6 (6:37)

“...cuando hay unos eventos o hay ferias que vienen y ferias
de parque de ese tipo de cosas que nos invitan para participar,
para estar actualizados con la informacién que hay afuera.
Pero yo creo que es poco o sea no poco el valor es muy
importante, pero yo creo que deberia ser mas constante.”

Marling Delgado

P11 (11:11)

“.Por los premios que tiene, participamos en muchos
concursos y casi todos los licores en general, no solamente
Pisco, como los vinos, cuentan con medallas en concursos de
nivel internacional.”

Jesus Hernandez

P4 (4:40)

“...Que ayude econdémicamente a los pequefios productores
en Pisco para poder ir a las ferias por qué el estado no ayuda
en nada, los gastos siempre los cubrimos nosotros...”

Marling Delgado

P11 (11:22)

“...normalmente las campafias que ellos ofrecen son las de
comerciales de PROMPERU en el exterior, si hemos tenido
campaiias por ejemplo en Tokio, nos pidieron productos y
obviamente se lo dimos, las muestras sin ningin problema,
agregamos comerciales que también hay también al rededor
del mundo y nos piden se lo damos sin ningun
inconveniente...”

Jesus Hernandez

P4 (4:42)

“...bueno no tengo mucho conocimiento, pero en Lima si hay
promociones y nos invitan "el dia del Pisco”, "Mistura"...”

Dante Loyola

P10 (10:12)

“...yo creo que hay un buen enfoque hacia el tema
gastronémico pero que también ha salido de una iniciativa no
de PROMPERU, se ha dado porque hemos tenido un lider en
la gastronomia que ha hecho un trabajo importante y
PROMPERU se ha, de alguna manera, colgado de esta
coyuntura para poderle dar la Marca Pert a un fenomeno que
se viene dando en un tema gastronémico que nos ayuda la
Marca Peru dentro de un contexto.”

Jesus Hernandez

P4 (4:43)

“...te ponen ahi si quieres asistir al evento y cuanto cuesta
estar presente pero como somos pequefios no tememos, las
empresas grandes si estan ahi presentes.”
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Tabla Q1: Actividades de Promocion y Difusién del Pisco (Muestra A) (continuacion)

Variable

Actividades de Promocion y Difusion del Pisco

Entrevistado

Cédigo

Cita

Dante Loyola

P10 (10:43)

1as, i us invitaci u
“...En ferias, entonces de ahi hace sus invitaciones que la
gente ve interesante.”

Eduardo Chavez

P5 (5:35)

“...deberia haber alguna forma de impulsar mayor apoyo al
sector especificamente de Pisco porque ciertamente después
de la gastronomia el Pisco es algo que deberia tener la
oportunidad de difundirse con mayor intensidad.”

José Chomoén

P7 (7:23)

“...esta nueva imagen de marca que vamos a poner estd
alineada con lo que ha hecho PROMPERU: la gama de
colores, imagen mas o menos por ahi, el Spirit of Perta también
lo estoy aprovechando entonces la botella tiene un poco de
€so0.”

Eduardo Chavez

P5 (5:36)

“...no te podria decir cuanto ha sido el impacto, pero de que
ha ayudado de todas maneras ha ayudado por la sinergia del
impacto que ha tenido de otros sectores como la gastronomia
propiamente.”

José Chomoén

P7 (7:27)

“...hay empresas del rubro pisquero que tienen un
presupuesto de inversion como Porton, por ejemplo, que es
mucho mas grande que el de muchas empresas pisqueras y de
repente para ellos iba a generar un impacto porque digamos se
hace un gran evento, participa Portén y esta PROMPERU
presentando y de repente a ellos si les ha generado pero hay
otros que somos los mas chiquitos que tenemos que ir juntos
para poder aprovechar y eso no esta sucediendo porque solitos
te sale un platal si vas a ir solo para la presentacion y encima
no estas invirtiendo alld en poner toda una activacion.”

Eduardo Chavez

P5 (5:38)

“...a veces tu recibes llamadas o cosas de la gente de
PROMPERU, PRODUCE "vamos a tal pais, vamos a Rusia
en la época del mundial”" jPor favor! Si uno analiza cuanto se
vende ahi de Pisco las oportunidades son nulas, entonces,
deberia centrarse mas el tema de la promocion en aquellos
paises donde tenemos mejores oportunidades.”

Carlos Pérez

P6 (6:4)

«...Ultimamente asociado al tema de comida que ha tenido
mucho éxito en el mundo y ha sido muy publicitado y hay
revistas que hablan de la comida y eso también jala un poco
al tema del Pisco, ya sea en la cocteleria para dar digamos
una bebida nacional, una bebida peruana asociada a la comida
peruana.”

Eduardo Chavez

P5 (5:39)

“...no tiene sentido hacer una actividad en un pais donde las
probabilidades son minimas, o sea, algo ahi no esta
funcionando, ¢no? Yo me iria a EEUU, la region
Latinoamérica, paises en el Asia donde nosotros tenemos
presencia importante que deberian concentrarse, muy
especificas o ciudades ni siquiera a nivel de pais sino
ciudades.”

Carlos Pérez

P6 (6:19)

“...Las bebidas espirituosas en mi opiniéon se venden por
emociones ganadas a través de la experiencia.”

Eduardo Chavez

P5 (5:40)

“...centrarnos fuerte en Europa que es un mercado muy
interesante, no todos los paises, pero centrarse. Comenzar a
disparar asi a la mala eso te dice un poquito ";qué esta
pasando aca?" o sea como que es una forma de sustentar un
presupuesto que hay que ejecutar me parece que asi no deberia
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Tabla Q1: Actividades de Promocion y Difusién del Pisco (Muestra A) (continuacion)

Variable

Actividades de Promocion y Difusion del Pisco

Entrevistado

Cédigo

Cita

Carlos Pérez

P6 (6:30)

“los comerciales y creo que todo nace por la comida, porque
todo esta basado en la comida y en la comida me imagino por
la agroexportacion.”

Eduardo Chavez

P5 (5:52)

“...Participar en las actividades de promociéon que ellos
realizan. Nos apoyamos bastante en los eventos que hacen en
el extranjero, como todas las empresas.”

Carlos Pérez

P6 (6:39)

“...hay que hacer eventos, hay que atacar a la gente joven
porque la gente joven es la que consume, los viejitos ya no
consumen. Se toman un traguito, van a comprar una botella al
afio. En cambio, los jovenes se van a juerguear, se van gastar
una o dos botellas el fin de semana, entre un grupo me refiero.
O sea, tienes mas oportunidad de consumo, ...”

Eduardo Chavez

P5 (5:53)

”... A ver, hacen un evento en el extranjero y se convoca
siempre a todas las marcas que podrian estar ahi teniendo
presencia con algtin distribuidor o de alguna manera poder
hacer llegar el Pisco y se apoyan...”

Marling Delgado

P11 (11:9)

“...al final nosotros tenemos que vender igual. Tenemos que
ir a buscar clientes.”

Eduardo Chavez

P5 (5:59)

“...definir un impacto cuantitativo no te podria afirmar, pero
si ha tenido un impacto de todas maneras cualitativo, ;jno? Si
ha sido algo positivo.”

Marling Delgado

P11 (11:13)

«...Obviamente si PROMPERU nos pide muestras gratuitas y
todo para que impulse nuestra marca, si, eso si hacemos sin
ningun problema.”

Nyrla Lévano

P9 (9:16)

“...Por ejemplo, ;qué pasd con la Ruta del Pisco? Se invirtid
7 millones de soles supuestamente era para hacer todo un
mapeo de bodegas y nunca vinieron a tocarme la puerta y
decirme ";sabe qué sefiora usted quiere? ;puede? jNunca!"
Los 7 millones fueron repartidos en las 7 bodegas elegidas y
bodegas grandes.”

Marling Delgado

P11 (11:17)

“...localmente se participan en todas las ferias que son de
licores.”

Nyrla Lévano

P9 (9:26)

“...A su manera, si. Porque PROMPERU hace los festivales
de Pisco grande que son el Dia Nacional del Pisco y el Dia del
Pisco Sour.”

Dante Loyola

P10 (10:2)

“...El gobierno no ha hecho grandes esfuerzos, salvo
ultimamente que si ha trabajado el tema de la marca del Pisco
(Spirit of Pert1), eso si es algo especifico con nosotros.”

Nyrla Lévano

P9 (9:30)

“...Claro, pero aqui o sea no nos apoyan digamos, aca en Ica,
por ejemplo, el festival que hacemos. Nosotros no recibimos
ni un sol de PROMPERU, todo es de nuestros bolsillos, {ves?
Pero caballero tienes que poner auspicia Ministerio de la
Produccion.”

Dante Loyola

P10 (10:6)

“...1o que si se ha tratado de hacer es que el Pisco esté presente
si en los eventos gastronémicos que es donde hay mayor
exposicion hacia los consumidores (...) de nuestros
restaurantes, hoteles, etc., consumidores de licor.”

Julio Sotelo

P10 (10:6)

“...ha sido un trabajo en conjunto de las instituciones que te
eh mencionado, no solo esta PROMPERU sino también el
ministerio de relaciones estériles también, ha sido un trabajo
€ n conjunto.
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Dante Loyola

P10 (10:13)

“...Entonces nos hemos visto beneficiados indirectamente
porque el tema gastronomico viene atado definitivamente
atado al Pisco porque es el aperitivo, es el abreboca de la
gastronomia peruana, entonces eso ha ayudado y se empieza
a conocer qué cosa es eso, porque de por si es muy caro dar a
conocer por cuenta propia.”

Nyrla Lévano

P9 (9:38)

“...No ha tenido ninglin impacto...”

Dante Loyola

P10 (10:37)

“...1o que hacen las campanas en general es darles las puertas
a posibilidades a posibles negocios.”

Nyrla Lévano

P9 (9:42)

“...0 sea es un poco indirecto, tal vez, en el tema de conocer
el Pisco, saber qué cosa es. Lo que pasa es que, si hablamos
directamente del Pisco como Marca Pert, ;qué ha hecho? a
las finales no ha hecho nada. Ha hecho como Visite Peru y si
bien es cierto, el Pert en visitas sigue siendo lider porque
tenemos tantas cosas bonitas aca.”

Nyrla Lévano

P9 (9:44)

“...hacer conocido nuestro Pisco para que alld lo consuman y
la mejor manera es. La mejor manera de llegar a un pueblo es
ferias. Es lo mejor porque si vas a ir tocando de casa en
casa...promover ferias, promover eventos.”

Nyrla Lévano

P9 (9:37)

“...Estuve en Lima, he visto banners...”

Julio Sotelo

P3 (3:29)

“...en el mundo se conoce mucho el tema de las lineas de
Nazca, mucho Macchu Picchu entonces no necesitas
explicarle nada muestras la imagen y ellos ya saben que es de
Perti y eso es lo que hace también hace la Marca Pert1...”

Julio Sotelo

P3 (3:46)

“...campafa publicitaria de lanzamiento posteriormente ha
habido otro tipo de actividades o lanzamientos, pero
aprovechar temas como el mundial de futbol, lo mismo con la
copa América...”

Julio Sotelo

P3 (3:47)

“...ahora en los juegos Panamericanos también va a estar la
casa Pert bueno esas cosas llaman la atencién y mantienen de
todas formas, no es una campafa muy intensa, pero al menos
es una propuesta distinta que si llama la atencion...”

Eduardo Chavez

P5 (5:34)

“...laMarca Pert1 es global, ;no? Entonces, hemos tenido muy
buenos resultados respecto a la gastronomia principalmente y
eso de todas maneras ha hecho que la gente se interese por un
producto que esté con el sello de la Marca Peru.”

Carlos Pérez

P6 (6:3)

“...PROMPERU tiene una actividlad muy interesante, es
cierto. Ellos ayudan a publicitar y a difundir un poco el tema
del Pisco.”

José Chomodn

P7 (7:10)

«...El se queja, reniega, de que en PROMPERU lo que hacen
es fomentan las ferias, hacen presentaciones bonitas y todo,
pero es casi casi para cumplir con su objetivo de cumplir el
gasto de su presupuesto y entonces en el papel dice "ya, yo
cumpli con mi meta" pero no llegan hasta el final, lo que ¢l ve
es que no se concreta la operacion de negocio, no se cierra.”

Julio Sotelo

P3 (3:39)

“...en forma general yo he visto una buena campafia y como
digo del Objetivo de la Marca Perti ha sido ser una marca pais
y de todas maneras esta relacionado con la calidad porque ha
habido un proceso de seleccion para el licenciamiento,
cualquier empresa no lo utiliza asi porque asi, desde ese punto
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de vista ha sido selectivo y creo que estd bien eso proyecta
calidad.”

Julio Sotelo

P3 (3:16)

“...es una marca que se rebaja en conjunto por lo tanto es mas
facil de llegar al publico objetivo quien tiene la licencia para
el uso de la Marca Peri tiene ahi un valor adicional y una
facilidad de que sea reconocido como producto peruano y una
de las cosas importantes es que Pera en general a partir del
afio 2000 se ah re valorado en varios aspectos, cultural,
deportivo, gastronémico...”

Julio Sotelo

P3 (3:28)

“...porque el Pisco es un provisto peruano entonces cuanto
mas identificado este como peruano mejor.”

Julio Sotelo

P3 (3:57)

“...Hay eventos especializados en temas de licores, no ferias
generales si no las especificas en licores y creo que ahi hay
que estar presente como Peru...”

Julio Sotelo

P3 (3:38)

“...los productores pensemos en alguna marca para el Pisco,
pero eso todavia es a futuro.”

José Chomoén

P7 (7:3)

“...La asociacion se llama: Asociacion de Productores de
Pisco y vino de Ica. APROPICA son sus iniciales. La idea es
unir esfuerzos para hacer actividades que promuevan la
industria.”

José Chomoén

P7 (7:50)

“...al comienzo el estado tiene que promover mucho, tiene
que ayudarnos y ahorita lo que ha pasado es que hay grandes
industriales que se benefician de las misiones comerciales y
de todo eso, concentran mucho, ganan todas las becas, todas
las misiones comerciales en todas las ferias estan, solo son 4
por ahi, se ayudan entre ellos y eso no estd bien, hay que
democratizar.”

Dante Loyola

P10 (10:3)

“...Como marca pais no es que haya tenido un gran impacto,
si creo que Pert suena por gastronomia y eso si ha ayudado
como Marca Pert a que se identifique y por ende ha habido
una cierta (...) con la realidad del Pisco incorporado a esta
coyuntura gastronomica.”

Marling Delgado

P11 (11:8)

“...Considero que si hacen eventos, impulsan al mercado,
para que el mercado externo conozca mas y nuevos productos
como es el tema del Pisco. Considero que si, hay un tema del
que si estan impulsando ese tema.”

Julio Sotelo

P3 (3:30)

«...si con PROMPERU hemos participado en las misiones,
ferias, pasantias comerciales que organizan, y hemos tenido
ocasiones de participar en los programas que ellos hacen,
nuestra empresa estd entre sus contactos y nos envian
invitaciones para cursos, eventos.”

José Chomodn

P7 (7:18)

“...Yo si creo que podria brindar un beneficio si es que
mantiene la campaiia PROMPERU a nivel internacional de
difusion del Peri como un destino gastrondémico, mistico,
exotico porque asi lo conocen al Peru afuera, ;no? Eso si
ayudaria.”

Julio Sotelo

P3 (3:31)

“...participacion en eventos y en las misiones nos ha dado una
gran experiencia eso ha sido importantisimo.”

Carlos Pérez

P6 (6:21)

“...Hemos hecho varias cosas en conjunto, no como marca
sola. PROMPERU hizo con Jhony Schuller un evento en
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Londres que era el festival de Pisco y se presentaron todos los
Piscos.”

Julio Sotelo

P3 (3:52)

“...no tengo informacion, no sabria decirle.”

Marling Delgado

P11 (11:34)

“...Ferias en realidad, ellos mismos realizan sus ferias y
solamente lo que hace PROMPERU es acoplar, juntar todos
los productos y ellos mismos se encargan ya de hacer el
ofrecimiento y todo lo demas, lo que si hemos participado es
de ferias internacionales o en ferias que nuestros mismos
distribuidores realizan publicitando las marcas que ellos
venden, y eso si.”

Jesus Hernandez

P4 (4:23)

“...lo que hace el estado y también PROMPERU es que
invitan a los eventos en el extranjero, pero un pequeilo
agricultor no tiene para gastarse un viaje a Bélgica por
ejemplo 1200 doélares...”

Dante Loyola

P10 (10:23)

“...Hoy creo que esto se ha trabajado con una agencia seria
que ha podido captar mejor esto, ha sacado un logo que me
gusta Pisco es algo, el Pert tiene algo mas alla de que Pisco
es Perti es como algo subjetivo y un poco mas de connotacion,
no solo del producto sino tiene una connotacion holistica.”

Jesus Hernandez

P4 (4:24)

“...en cambio la gente de las grandes empresas ellos si van
por qué tienen plata destinada a eso, van y ponen sus
vendedores a las ferias...”

José Chomoén

P7 (7:24)

“...]a imagen del Pisco ahora muy bien pensado, muy
profesional, el concepto estd muy bien trabajado, pero no se
baja a las bodegas.”

Jesus Hernandez

P4 (4:45)

“...para mi es el mismo duefio de la bodega o de la empresa
de Pisco, es uno mismo que tiene que moverse, nadar sus
vendedores y todo eso...”

Carlos Pérez

P6 (6:8)

“...PROMPERU tiene una buena mision, obviamente. Hay
coordinaciones que se han realizado con PROMPERU,
festividades, organizacion de eventos, exposiciones eso lo
maneja perfectamente bien.”

Jesus Hernandez

P4 (4:26)

“...El primer afio que viaje a Colombia fue porque
PROMPERU Nos propuso a 5 productores ir a Colombia a
vender nuestro Pisco y fue un encargado de PROMPERU con
nosotros para colocar, pero alla ellos no sabian que era el
Pisco. Mas que todo era como educarlos para que lo
conozcan.”

Carlos Pérez

P6 (6:37)

“...cuando hay unos eventos o hay ferias que vienen y ferias
de parque de ese tipo de cosas que nos invitan para participar,
para estar actualizados con la informacion que hay afuera.
Pero yo creo que es poco o sea no poco el valor es muy
importante, pero yo creo que deberia ser mas constante.”

Jesus Hernandez

P4 (4:33)

“...que esta al tanto de los viajes...”

Marling Delgado

P11 (11:11)

“...Por los premios que tiene, participamos en muchos
concursos y casi todos los licores en general, no solamente
Pisco, como los vinos, cuentan con medallas en concursos de
nivel internacional.”

Jesus Hernandez

P4 (4:40)

“...Que ayude econdémicamente a los pequefios productores
en Pisco para poder ir a las ferias por qué el estado no ayuda
en nada, los gastos siempre los cubrimos nosotros...”
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Marling Delgado

P11 (11:12)

“...normalmente las campafias que ellos ofrecen son las de
comerciales de PROMPERU en el exterior, si hemos tenido
campafias por ejemplo en Tokio, nos pidieron productos y
obviamente se lo dimos, las muestras sin ningiin problema,
agregamos comerciales que también hay también al rededor
del mundo y nos piden se lo damos sin ninglin inconveniente.”

Jesus Hernandez

P4 (4:42)

“...bueno no tengo mucho conocimiento, pero en Lima si hay
promociones y nos invitan "el dia del Pisco”, "Mistura"...”

Dante Loyola

P10 (10:12)

“...yo creo que hay un buen enfoque hacia el tema
gastronomico pero que también ha salido de una iniciativa no
de PROMPERU, se ha dado porque hemos tenido un lider en
la gastronomia que ha hecho un trabajo importante y
PROMPERU se ha, de alguna manera, colgado de esta
coyuntura para poderle dar la Marca Pert a un fenomeno que
se viene dando en un tema gastronémico que nos ayuda la
Marca Peru dentro de un contexto.”

Jesus Hernandez

P4 (4:43)

“...te ponen ahi si quieres asistir al evento y cuanto cuesta
estar presente pero como somos pequeflos no tememos, las
empresas grandes si estan ahi presentes.”

Dante Loyola

P10 (10:43)

“...En ferias, entonces de ahi hace sus invitaciones que la
gente ve interesante.”

Eduardo Chavez

P5 (5:35)

“...deberia haber alguna forma de impulsar mayor apoyo al
sector especificamente de Pisco porque ciertamente después
de la gastronomia el Pisco es algo que deberia tener la
oportunidad de difundirse con mayor intensidad.”

José Chomoén

P7 (7:23)

“...esta nueva imagen de marca que vamos a poner esta
alineada con lo que ha hecho PROMPERU: la gama de
colores, imagen mas o menos por ahi, el Spirit of Perti también
lo estoy aprovechando entonces la botella tiene un poco de

2

€S0.

Eduardo Chavez

P5 (5:36)

“...no te podria decir cuanto ha sido el impacto, pero de que
ha ayudado de todas maneras ha ayudado por la sinergia del
impacto que ha tenido de otros sectores como la gastronomia
propiamente.”

José Chomoén

P7 (7:27)

“...hay empresas del rubro pisquero que tienen un
presupuesto de inversion como Porton, por ejemplo, que es
mucho mas grande que el de muchas empresas pisqueras y de
repente para ellos iba a generar un impacto porque digamos se
hace un gran evento, participa Portén y esta PROMPERU
presentando y de repente a ellos si les ha generado pero hay
otros que somos los mas chiquitos que tenemos que ir juntos
para poder aprovechar y eso no esta sucediendo porque solitos
te sale un platal si vas a ir solo para la presentacion y encima
no estas invirtiendo alla en poner toda una activacion.”

Eduardo Chavez

P5 (5:38)

“...a veces ti recibes llamadas o cosas de la gente de
PROMPERU, PRODUCE "vamos a tal pais, vamos a Rusia
en la época del mundial" jPor favor! Si uno analiza cuanto se
vende ahi de Pisco las oportunidades son nulas, entonces,
deberia centrarse més el tema de la promocién en aquellos
paises donde tenemos mejores oportunidades.”

Carlos Pérez

P6 (6:4)

«...Ultimamente asociado al tema de comida que ha tenido
mucho ¢€xito en el mundo y ha sido muy publicitado y hay
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revistas que hablan de la comida y eso también jala un poco
al tema del Pisco, ya sea en la cocteleria para dar digamos
una bebida nacional, una bebida peruana asociada a la comida
peruana...”

Eduardo Chavez

P5 (5:39)

“...no tiene sentido hacer una actividad en un pais donde las
probabilidades son minimas, o sea, algo ahi no esta
funcionando, ¢no? Yo me iria a EEUU, la region
Latinoamérica, paises en el Asia donde nosotros tenemos
presencia importante que deberian concentrarse, muy
especificas o ciudades ni siquiera a nivel de pais sino
ciudades.”

Carlos Pérez

P6 (6:19)

“...Las bebidas espirituosas en mi opiniéon se venden por
emociones ganadas a través de la experiencia.”

Eduardo Chavez

P5 (5:40)

“...centrarnos fuerte en Europa que es un mercado muy
interesante, no todos los paises, pero centrarse. Comenzar a
disparar asi a la mala eso te dice un poquito ";qué esta
pasando aca?" o sea como que es una forma de sustentar un
presupuesto que hay que ejecutar me parece que asi no deberia
ser.”

Carlos Pérez

P6 (6:30)

“...los comerciales y creo que todo nace por la comida, porque
todo esta basado en la comida y en la comida me imagino por
la agroexportacion.”

Eduardo Chavez

P5 (5:52)

“...Participar en las actividades de promocion que ellos
realizan. Nos apoyamos bastante en los eventos que hacen en
el extranjero, como todas las empresas.”

Carlos Pérez

P6 (6:39)

“...hay que hacer eventos, hay que atacar a la gente joven
porque la gente joven es la que consume, los viejitos ya no
consumen. Se toman un traguito, van a comprar una botella al
afio. En cambio, los jovenes se van a juerguear, se van gastar
una o dos botellas el fin de semana, entre un grupo me refiero.
O sea, tienes mas oportunidad de consumo,”

Eduardo Chavez

P5 (5:53)

“...A ver, hacen un evento en el extranjero y se convoca
siempre a todas las marcas que podrian estar ahi teniendo
presencia con algun distribuidor o de alguna manera poder
hacer llegar el Pisco y se apoyan...”

Marling Delgado

P11 (11:9)

“...al final nosotros tenemos que vender igual. Tenemos que
ir a buscar clientes.”

Eduardo Chavez

P5 (5:59)

“...definir un impacto cuantitativo no te podria afirmar, pero
si ha tenido un impacto de todas maneras cualitativo, ;no? Si
ha sido algo positivo.”

Marling Delgado

P11 (11:13)

«...Obviamente si PROMPERU nos pide muestras gratuitas y
todo para que impulse nuestra marca, si, eso si hacemos sin
ningun problema.”

Nyrla Lévano

P9 (9:16)

“...Por ejemplo, ;qué pas6 con la Ruta del Pisco? Se invirtid
7 millones de soles supuestamente era para hacer todo un
mapeo de bodegas y nunca vinieron a tocarme la puerta y
decirme ";sabe qué sefiora usted quiere? ;puede? Nunca!"
Los 7 millones fueron repartidos en las 7 bodegas elegidas y
bodegas grandes.”

Marling Delgado

P11 (11:17)

“...localmente se participan en todas las ferias que son de
licores.”
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Nyrla Lévano

P9 (9:26)

“...A su manera, si. Porque PROMPERU hace los festivales
de Pisco grande que son el Dia Nacional del Pisco y el Dia del
Pisco Sour.”

Dante Loyola

P10 (10:2)

“...El gobierno no ha hecho grandes esfuerzos, salvo
ultimamente que si ha trabajado el tema de la marca del Pisco
(Spirit of Pert1), eso si es algo especifico con nosotros.”

Nyrla Lévano

P9 (9:30)

“...Claro, pero aqui o sea no nos apoyan digamos, aca en Ica,
por ejemplo, el festival que hacemos. Nosotros no recibimos
ni un sol de PROMPERU, todo es de nuestros bolsillos, Lves?
Pero caballero tienes que poner auspicia Ministerio de la
Produccion.”

Dante Loyola

P10 (10:6)

“...1o que si se ha tratado de hacer es que el Pisco esté presente
si en los eventos gastrondomicos que es donde hay mayor
exposicion hacia los consumidores (...) de nuestros
restaurantes, hoteles, etc., consumidores de licor.”

Julio Sotelo

P3 (3:15)

“...ha sido un trabajo en conjunto de las instituciones que te
eh mencionado, no solo estd PROMPERU sino también el
ministerio de relaciones estériles también, ha sido un trabajo
en conjunto.”

Dante Loyola

P10 (10:13)

“...Entonces nos hemos visto beneficiados indirectamente
porque el tema gastrondomico viene atado definitivamente
atado al Pisco porque es el aperitivo, es el abreboca de la
gastronomia peruana, entonces eso ha ayudado y se empieza
a conocer qué cosa es eso, porque de por si es muy caro dar a
conocer por cuenta propia.”

Nyrla Lévano

P9 (9:38)

“...No ha tenido ningtin impacto...”

Dante Loyola

P10 (10:37)

“...lo que hacen las campanas en general es darles las puertas
a posibilidades a posibles negocios...”

Nyrla Lévano

P9 (9:42)

“...0 sea es un poco indirecto, tal vez, en el tema de conocer
el Pisco, saber qué cosa es. Lo que pasa es que, si hablamos
directamente del Pisco como Marca Pert, ;qué ha hecho? a
las finales no ha hecho nada. Ha hecho como Visite Peru y si
bien es cierto, el Per en visitas sigue siendo lider porque
tenemos tantas cosas bonitas aca.”

Nyrla Lévano

P9 (9:44)

“...hacer conocido nuestro Pisco para que alld lo consuman y
la mejor manera es. La mejor manera de llegar a un pueblo es
ferias. Es lo mejor porque si vas a ir tocando de casa en
casa...promover ferias, promover eventos.”

Nyrla Lévano

P9 (9:37)

“...Estuve en Lima, he visto banners...”

Julio Sotelo

P3 (3:29)

“...en el mundo se conoce mucho el tema de las lineas de
Nazca, mucho Macchu Picchu entonces no necesitas
explicarle nada muestras la imagen y ellos ya saben que es de
Perti y eso es lo que hace también hace la Marca Peru.”

Julio Sotelo

P3 (3:46)

“...campana publicitaria de lanzamiento posteriormente ha
habido otro tipo de actividades o lanzamientos, pero
aprovechar temas como el mundial de futbol, lo mismo con la
copa América...”

Julio Sotelo

P3 (3:47)

“...ahora en los juegos Panamericanos también va a estar la
casa Perl1 bueno esas cosas llaman la atencion y mantienen de
todas formas, no es una campafia muy intensa, pero al menos
es una propuesta distinta que si llama la atencion...”
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Eduardo Chavez

P5 (5:34)

“...la Marca Pertl es global, ;no? Entonces, hemos tenido muy
buenos resultados respecto a la gastronomia principalmente y
eso de todas maneras ha hecho que la gente se interese por un
producto que esté con el sello de la Marca Peru.”

Carlos Pérez

P6 (6:3)

“...PROMPERU tiene una actividlad muy interesante, es
cierto. Ellos ayudan a publicitar y a difundir un poco el tema
del Pisco.”

José Chomodn

P7 (7:10)

«...El se queja, reniega, de que en PROMPERU lo que hacen
es fomentan las ferias, hacen presentaciones bonitas y todo,
pero es casi casi para cumplir con su objetivo de cumplir el
gasto de su presupuesto y entonces en el papel dice "ya, yo
cumpli con mi meta" pero no llegan hasta el final, lo que él ve
es que no se concreta la operacion de negocio, no se cierra.”

Julio Sotelo

P3 (3:39)

“...en forma general yo he visto una buena campafia y como
digo del Objetivo de la Marca Pert1 ha sido ser una marca pais
y de todas maneras esta relacionado con la calidad porque ha
habido un proceso de seleccion para el licenciamiento,
cualquier empresa no lo utiliza asi porque asi, desde ese punto
de vista ha sido selectivo y creo que esta bien eso proyecta
calidad.”

Julio Sotelo

P3 (3:16)

“...es una marca que se rebaja en conjunto por lo tanto es mas
facil de llegar al publico objetivo quien tiene la licencia para
el uso de la Marca Peri tiene ahi un valor adicional y una
facilidad de que sea reconocido como producto peruano y una
de las cosas importantes es que Pera en general a partir del
afio 2000 se ah re valorado en varios aspectos, cultural,
deportivo, gastronomico.”

Julio Sotelo

P3 (3:28)

“...porque el Pisco es un provisto peruano entonces cuanto
mas identificado este como peruano mejor...”

Julio Sotelo

P3 (3:57)

“...Hay eventos especializados en temas de licores, no ferias
generales si no las especificas en licores y creo que ahi hay
que estar presente como Perti

Julio Sotelo

P3 (3:38)

“...los productores pensemos en alguna marca para el Pisco,
pero eso todavia es a futuro...”

José Chomoén

P7 (7:3)

“...La asociacion se llama: Asociacion de Productores de
Pisco y vino de Ica. APROPICA son sus iniciales. La idea es
unir esfuerzos para hacer actividades que promuevan la
industria...”
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ANEXO R: CODIFICACION - Actividades de Promocién y Difusién
del Pisco (Muestra B)

Tabla R1: Actividades de Promocion y Difusion del Pisco (Muestra B)

Variable | Actividades de Promocion y Difusién del Pisco

Entrevistado Codigo Cita

“...Bueno algo interesante que se ha lanzado este afio y el afio anterior ha
sido la marca Pisco Spirit of Perti para Pisco. ;Yo creo que eso si es un
Carolina P2 (2:5) logro porque si queremos justamente ordenar y promocionar
Ramirez ' especificamente un producto eso ayuda mucho no? Sobre todo, por la
controversia que tenemos con Chile, entonces eso ayuda a reforzar mucho
mas la marca.”

“...So6lo que ahora de aqui en adelante hay que trabajarlo bien no? 6sea
hacer un plan integrado, trabajar bien con las Ocex que bueno son las
P2 (2:7) oficinas de Peru en el exterior para tener un plan buen de marketing que
pueda difundir el producto de una manera mas limpia ya con ese paraguas
de Pisco Spirit of Pert en hacer activaciones.”

Carolina
Ramirez

“...st hay un foco en exportar porque para eso nace Spirit of Pert. Porque
Sprit of Pert nace para hacer promocion de Marketing internacional, no
nace para hacer Marketing Interno. De hecho, la marca es asi en inglés.
Se lanz6 primero en Europa, el afio pasado y este afio ya se lanzo aqui a
P2 (2:13) | nivel nacional. Y nace para eso. Entonces claro, lo 16gico es que al ser eso
impulsara las exportaciones que es lo que queremos. Que va de la mano
con el crecimiento del productor y para posicionarnos mejor y bien en el
exterior, para consolidados con la marca Pisco y diferenciarnos de la
Marca Chile, que es un tema muy sensible. *

Carolina
Ramirez

“...estos concursos de estos bartenders profesionales que también para
Carolina P2 (2:18) postular tienen muchos filtros y claro los que entran, los peruanos que
Ramirez ' entran tienen a promocionar el Pisco. Si ganan lo hacen con cocteles de
Pisco usualmente.”

“...del mundo de los bartenders, Cocteleria, visologia profesionales, bien
profesionales. Y empezaron promover porque no se conocia esa cultura
Carolina Coctelera. Osea no es ir a embriagarte sino es ir a disfrutar la experiencia

Ramirez P2(2:19) de un buen coctel de manera conceptual también 6sea de bebidas que
tengan un trasfondo historico, o de frutos o de cultura o alguna
experiencia x.”
“...El expo alimentario. Ya hace un par de afios que en todas las ediciones
. del expo alimentario hay un salon de Pisco. Un salon que congrega a las
Carolina . , .
, P2 (2:21) | mejores marcas usualmente encontraras marcas que han sido ganadoras
Ramirez . . .
de medallas en concurso Nacional de Pisco que organiza Ila
CONAPISCO.”
Carolina “...Siempre hay unas ferias en el parque de la exposicion. Usualmente
, P2 (2:22) | cuando es fiestas patrias o cuando es el dia del Pisco o el dia del Pisco
Ramirez »
Sour.
“...Es un espacio que genera PROMPERU donde lleva diferentes
. productos bandera y un poco que genera una experiencia para el
Carolina . . . - , .
Ramirez P2 (2:28) | consumidor exterior. Por ejemplo, se hizo una Casa Peru en Rusia en el
marco del mundial y fue todo un éxito. Todos los rusos comiendo Maca,
Quinua, Lucuma, Pisco obviamente.”
“...la gastronomia ha sido el puente para que el Pisco salga y se haga mas
. conocido, pero aun es muy débil. En muchos lugares puede que si se
Carolina . , . .
Ramirez P2 (2:42) | hayan escuchado de la comida peruana pero todavia no del Pisco. Asi

bien en muchos lugares si, pero en muchos otros no. Aun no ha llegado
hasta esa fama no le ha alcanzado al Pisco.”
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Tabla R1: Actividades de Promocion y Difusion del Pisco (Muestra B) (continuacién)

Variable | Actividades de Promocion y Difusién del Pisco

Entrevistado Codigo Cita

“...Creo que deberia hacerse mas incidencia en los eventos mas
. importante que tiene cada pais, ferias nacionales o eventos mediatico

Carolina , ., . .

Ramirez P2 (2:57) | donde puedan tener, al}l estar presente, es cuestion de 1dep:r1ﬁcarlos yes
parte de lo que se esta trabajando las OCEX, pero también se necesita
mucho presupuesto.”

“...la marca Pisco Spirit of Peru. La idea de esta marca es para incentivar
el consumo internacional para los millennials, ;si? Lo que pasa es que

Manuel . . .

Zegarra PP4 (4:5) | hemos creado una estrategia en base a esta marca para posicionar el Pisco
en el mundo, sobre todo en los mercados priorizados para hacer notar que
Pisco hay solo uno nada mas. “

“...hemos creado esta marca Spirit of Peru para posicionar el Pisco en el
mundo y enfocarnos mucho mas en un publico juvenil. Digamos:
millennials de 25 a 40 afios un poco ese es el rango para incentivar el

Manuel consumo. Vamos con esta campafla, con esta marca a todos los eventos

Zegarra promocionales que hacemos en el mundo. Y lo que tratamos de
desarrollar es el tema de biodiversidad para hacerles conocer que tenemos
8 uvas pisqueras y de tan solo las 8 uvas pisqueras se puede hacer Pisco,
nada mas.”

“...Tenemos 3 tipos de Pisco: puro, acholado y el mosto verde y

Manuel P4 (4:8) queremos dar a conocer las 5 regiones pisqueras que tenemos, con

Zegarra ' nuestra comunicacion esa es la parte del origen, el legado histérico porque
si lo ves es mejor en colores, de un tono un poco antiguo...”

“...dar a conocer la cocteleria, mover a través de la cocteleria y por eso
nos metemos en concurso con este mensaje a los millennials en el tema

Manuel , § . .

Zegarra P4 (4:9) de cocteleria y amarrar un poco la ga,stropomla y por ahi le metimos un
poco de Superfood para jugar, no sé, digamos hacer un chilcano con
arandanos, un chilcano con aguaymanto.”

Manuel P4 (4:10) “...Manejamos el tema de la versatilidad con videos, publicaciones de

Zegarra ' gente joven en locales, fiestas...”

“...el tema comunicacional, podemos contratar relacionistas publicos en
el mercado destino para que, aca armamos las notas de prensa pasan por
nuestra mano para revisarla nosotros porque ellos los arman y nosotros le

Manuel damos un poco de contenido, algunas cosas técnicas. Notas prensa,

Zegarra graficas, temas graficos, comunicaciones, videos, los revisamos y con eso
contratan un relacionista publico muchos estan ligados a la

P4 (4:19) gastronomia economia o tal vez eventos de promocion internacional y lo
lanzan dentro de una feria, la campafia comunicacional...”
“...el ejemplo mas claro es el Tales of the Cocktail en Miami que me

Manuel P4 (4:20) parece que también es en la quincena de julio donde se va a hacer todo un

Zegarra ' plan comunicacional para promocionar el Pisco como bebida espirituosa
del Pert.”

“...Ahora tenemos, justo trabajando con la oficina comercial en Beijing
una activacion que va a ser en la quincena de julio en Beijing y estan
invitando a potenciales compradores de bebidas espirituosas de aca

Manuel .

P4 (4:21) | estamos sacando por lo menos unas 15 marcas de Pisco para hacer

Zegarra L 1 . .
activaciones en hoteles, en bares, en la cancilleria, en la oficina comercial
y hacer promocién y comunicacion alla en Beijin como te decia con los
potenciales compradores que ellos han identificado.”

“...las ferias internacionales y justo con eso tenemos el plan de

Manuel P4 (4:22) comunicacion y piezas graficas. O sea, el PR con las notas de prensa que

Zegarra ' van a salir en medios especializados digamos en revista Sommelier o

cocteleria con notas.”
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Tabla R1: Actividades de Promocion y Difusion del Pisco (Muestra B) (continuacién)

Variable | Actividades de Promocion y Difusién del Pisco
Entrevistado Cadigo Cita
“Bueno, lanzamiento de promocién con activaciones, degustaciones,
Manuel cocteleria y las catas especializadas. Como les decia, tenemos 8 pisqueras,
P4 (4:23) . . . L ,
Zegarra tenemos 3 variedades de Pisco y hay diferenciacion. Cuando th
pruebas buen Pisco ya vas a ver cual es la diferencia de uva a uva.”
“...las oficinas comerciales como te decia, hacen ese tanteo. Ellos,
Manuel . . . . .
Zeoarra P4 (4:24) | revisan el mercado y revisan digamos quiénes son los mejores
& exponentes, quiénes son los mejores influencers y contactan.”
«...Digamos, un evento hace poco en Amsterdam la oficina comercial
hizo una activacioén en un bar con un bartender reconocido del medio y ¢l
Manuel . . . , .
Zeoarra P4 (4:25) | es, digamos, influencer por el tema del Pisco y ¢l es el contacto directo
& para que pueda promocionar el Pisco alla en el mercado. porque tiene que
ser alguien nativo de alla para que pueda promocionar.”
“...Siempre trabajamos activaciones BTL en redes sociales full, full redes
sociales, ¢si? Primero construimos todo el material acd y después
mandamos a las oficinas comerciales para las traducciones al idioma que
Manuel P4 (4:33) sea necesario. Pero siempre trabajamos todo redes sociales porque
Zegarra ) estamos enfocados justo a ese publico millennial. Es el que maneja redes

sociales. Estamos manejando Instagram, Facebook, un poco mas
profesionalizado en LinkedIn. Lo tomamos por ese lado, no tanto medios
impresos porque también es bien costoso.”
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ANEXO S: CODIFICACION - Actividades de Promocion y Difusién del
Pisco (Muestra C)

Tabla S1: Actividades de Promocién y Difusion del Pisco (Muestra C)

Variable |

Actividades de Promocion y Difusion del Pisco

Entrevistado

Cadigo

Cita

Maria de Sol
Velasquez

P1(1:13)

“...la exportacion de Pisco no solamente se da en el area de exportaciones,
PROMPERU tiene Como que evento que vayamos el Pisco va con
nosotros, no solo para un tema promocional sino digamos también de
ventas, en nuestros proyectos que desarrollamos el Pisco nos acompafa en
el sentido de un espacio en el stand o en una rueda de negocios que
tenemos o con los mismos agregados comerciales en los paises
prioritarios...”

Maria de Sol
Velasquez

P1 (1:20)

“...No hay presupuesto para estar desarrollando campana tras campaiia, tu
lanzas una campafa y con eso la trabajas una o 2 afios y vuelves a lanzar
otra campafa, pero se mantiene el nombre y la idea...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:12)

“...nosotros buscamos lo que diferencia lo que nos hace Unicos y eso no
quiere decir que sea lo tnico que hagamos si no que eso nos va a llevar
en el lado de comunicacion a que el Peru tiene eso de diferente y eso se
trabaja en diferentes campafias como ta turismo , exportacion o imagen
pero aparte de hace una planificacion trasversal tanto como turismo y
exportaciones y con las oficinas comerciales estas existen en 36 lugares
del mundo y con ellas se planifican acciones...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:13)

“...para que te puedan asignar un presupuesto tu tienes que planificar antes
y decir cuales son los objetivos que vas a cumplir para que te a servir nada
sol de lo que tu estas pidiendo, no lo tienes que justificar por sol pero si
justificarlo por actividad entonces si soy agro exportacion yo voy a decir ,
okey mi Mercado es priorizado por qué ahi es donde se van mis productos
mercados donde yo necesito mantener mi empresa por ejemplo es Espafia
porque estoy llevando lo maximo que puedo llevar pero tengo que hacer
acciones de conservaciones en el mercado entonces lo califico de
determinada forma y en ese marcado voy a usar determinados tipos de
actividades y voy a ir a esta actividad A B y C por qué me resultan
interesantes pero en ese mercado que es exploratorio voy a hacer voy a
hacer ese tipo de actividad porque no voy a invertir tanto porque lo le
conviene hacer determinada inversion, en este mercado que nosotros
priorizamos porque esta en pleno crecimiento yo voy a invertir mas porque
me conviene invertir en esta accidbn que me va a hacer consolidar el
mercado , si responde a fines econémicos o de nimeros de cifras y aparte
para exportaciones con los expertos de area...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:18)

“...Las marcas que ya tienen la Marca Peru tienes varios beneficios uno
de ellos es que son los primeros en ser buscados por PROMPERU para
hacer alguna actividad , cuando se comenzo a hacer la casa Peru a las
primeras empresas que se buscaron fueron a los licenciatarios porque son
las personas que mantienen la maraca Peru y esta probado que exportan ,
que tienen un determinado récord de prestigio y reconocimiento entonces
son los primeros , no quiere decir que hayamos dejado de convocar a una
empresa, le pedimos y lo ayudamos a que se haga licenciatario de la Marca
Pera porque ellos ganan y nosotros también , somos conscientes de eso
pero a nosotros nos beneficia mucho mas que tenga la Marca Pert1 y ellos
también los beneficia porque van a poder acceder a este primer llamado
para una determinada actividad...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:21)

“...en Bruselas le ensefian a los barmans a utilizar el Pisco y preparar
diferentes tragos, ahi pueden conocer la versatilidad de la bebida...”
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Tabla S1: Actividades de Promocion y Difusion del Pisco (Muestra C) (continuacién)

Variable |

Actividades de Promocion y Difusion del Pisco

Entrevistado

Cadigo

Cita

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:26)

«...el Pisco esta en cualquier promocion que realiza PROMPERU en todas
las acciones sea mercados de la region sean mercados asiaticos sean
europeos sean norteamericanos, estan en todas las promociones
especificamente para ser conocido o aumentar las ventas...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:27)

“...hay una herramienta que se llama CICEX que te dice cudles son los
mercados donde se exporta Pisco y los recursos son limitados y siempre
la mayor cantidad de dinero se pone en los mercados donde se promete
aumentar las ventas mas y eso depende del analisis que se haga, uno de los
mercados es EEUU en New York si no me equivoco , otro es Espafia por
la gran cantidad de restaurantes peruanos y no recuerdo los otros , como
el dinero es limitado a veces se asiste a las ferias de esos dos mercados y
ya no se puede asistir a otro mds , aparte solamente se podria optar por la
de New York no digo que sea asi pero se marca tendencia de lo que de
consume en varias...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:32)

“...no hay un dinero para una campafia exclusiva para productos lo que de
hace con el nuevo branding es generar identificacién en un producto pero
para los compradores , para el piblico comercial , el comprador de bebidas
espirituosas y nos interna que el comprador de las bebidas conozca y sepa
que este producto del Pisco que pertenece al Pert y que es una bebida
espirituosa, a ese publico se va a dirigir un primer lugar con las acciones
de promocién tanto comercial y de comunicacion del Perti en ferias o
eventos , llegar al consumidor final...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:33)

“...dirigir una campafia especifica de Pisco no se hicieron hasta el
momento porque requiere un esfuerzo grande y de bastante dinero...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:43)

“...ferias donde exclusivamente deba promocionar Pisco solo vas a
promocionar Pisco creo que de hace 2 o 3 al afio no son muchas, aparte
todas ferias sean de turismo o ferias de exportaciones de promociona el
Pisco...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:44)

“...hay una normativa inclusive que el estado peruano no puede dar otra
bebida que no sea Pisco y ahora creo que le extendieron al vino pero Antes
solo era el Pisco , es también una estrategia de promocion del Peru que va
alineada con la promocion del Pisco que en todos los eventos peruanos la
bebida que acompafia a la gastronomia es el Pisco, ahora hay una
tendencia de hacer mas el chilcano u otro tipo de bebidas también lo que
es el Pisco Sour como bebida principal, el pisquini y otras cosas que
preparan con Pisco antes que el Pisco Sour...”

Juan
Francisco

P3 (3:3)

“...Bueno, entre 2016 y 2018 hicimos una campafia internacional que fue
la de “Pert dedicado a ti, dedicado al mundo”, en la cual hubo muy buena
recepcion a nivel Latam con muy buenos nimeros digamos, a nivel de
awareness, de publicidad y demas, de impacto mediatico que tuvo esta
campaiia, que fue una campafia dirigida a un tema mas de exportaciones,
se hablaba de producto y se centraba en Pisco, café, agro...”

Juan
Francisco

P3 (3:4)

“...Y el afio pasado fue lo de Rusia, que tuvimos la Casa Peru Rusia, que
tuvimos un muy, muy, muy buenos resultados, tanto a nivel nacional como
anivel internacional, sobre todo. La exposicion mediatica fue bastante alta
y fue después de muchos afios que ibamos a un mundial.”

Juan
Francisco

P3 (3:13)

“...nosotros nos apalancamos mucho de las oficinas comerciales que hay
en distintas partes y hay distintas acciones que se realizan en cuanto a
Pisco y hay algunas ferias internacionales en las cuales hemos participado
de espirituosos, digamos, porque no hay una... o sea, digamos, son ferias
de tragos, por llamarlo de alguna manera.”
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Tabla S1: Actividades de Promocion y Difusion del Pisco (Muestra C) (continuacién)

Variable | Actividades de Promocion y Difusion del Pisco

Entrevistado | Cddigo Cita

Juan P3 (3:14) | “...Por lo que sé, no existe una especifica del Pisco, salvo que sea

Francisco nacional. Nacional si hay y si participamos, pero a nosotros lo que nos
interesa mas es afuera.”

Juan P3 (3:20) | “...definitivamente, o sea, somos la agencia de exportacion del pais y de

Francisco sus productos. (Como qué? Trabajamos de la mano con el sector,
acabamos de desarrollar una marca sectorial, Pisco: Spirit of Peru, que va
a poder posicionar mejor el Pisco a nivel internacional.”

Juan P3 (3:21) | “...es una marca que va a ayudar a poder generar mejores estrategias de

Francisco comunicacion del Pisco en el exterior.”

Juan P3 (3:28) “...No, no se ha hecho. El afio pasado... no, este afio se lanzo, si. No, se

Francisco han hecho algunas cosas como acciones puntuales en algunos paises, hay
distintas cosas que se han hecho en el tema de Pisco, se han sacado
catalogos, siempre se ha tratado de promover el Pisco y demas, pero una
campaiia per sé de Pisco, en algunos casos, pero son muy especificas para
mercados muy especificos.”

Juan P3 (3:41) | “...Entonces, es una forma de poder apalancar de la gastronomia, que es

Francisco lo mas fuerte, al Pisco. Pero si se han hecho distintas campafias asi en

distintas partes.”
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ANEXO T: CODIFICACION - Embajadores del Pisco (Muestra A)
Tabla T1: Embajadores del Pisco (Muestra A)

Variable Embajadores del Pisco
Entrevistado | Cddigo Cita
Carlos Pérez | P6 (6:34) | “...sea transparente y agarre cualquier botella al azar, genial.”
José Chomén | P7 (7:30) ...alguien que sea Iz’eutral porque si no va a tratar de vender su marca
como que ha pasado.
José Chomon | P7 (7:28) | “José Moquillaza creo que es uno, creo y Jhony Schuller el otro...”
“...claro si deberia tener, pero hasta ahora no se ha logrado un personaje,
Julio Sotelo P3 (3:41) | una marca o una a empresa importante que lidere el sector del Pisco en el
tema de Marca Peru...”
Carlos Pérez | P6 (6:32) | “...Hans Hilburg...”
“...deberia ser una empresa solida que irme una buena imagen que tenga
un Pisco de calidad, Portén podria ser por ejemplo es uno de los
Tulio Sotelo P3 (3:42) productores que tienen muy buenos Piscos, su empresa es grande tiene un
soporte que le posibilitaria hacer buenas exportaciones, pero no he visto
que hayan tomado esa idea de tomar la Marca Pert como escudo al menos
lo han salido en ese rubro...”
Dante Loyola P10 “...Diego Lores de Mola...”
y (10:39) ...Dieg
Jesus « . »
, P4 (4:44) ...bueno llamemos embajador a Schuler...
Hernandez
“...alguien que no tenga interés particular, ;no? Entonces, si ponen a un
. productor, va a jalar agua para su molino naturalmente. No digo que esté
José . .
. P7(7:29) | mal porque ya es casi no natural que no lo haga, pero lo convertimos en
Chomon. . , , . .
juez y parte y eso esta mal, deberiamos buscar a alguien muy profesional,
experto de repente comunicadores, lider de opinion de repente.”
Carlos Pérez | P6(6:31) | “...el mas conocido era Jhony Schuller...”
“...Jhony Schuller es el embajador quizas de facto, quizas natural, es la
persona que mas ha luchado desde un principio cuando el Pisco era, en un
Eduardo P5 (5:60) inicio, desconocido, jno? y de cierta manera lo ha llevado a la esfera
Chavez ‘ mundial, ;no? La gente en el mundo asocia el Pisco a ¢l, a su imagen y de
cierta manera eso se ve en las calles, ;no? cuando va a un pais extranjero
y la gente lo reconoce por el Pisco mas que por otra cosa...”
“Porque los que ha habido y que yo he conocido tienen su marca o les han
pagado para trabajar para una marca en especial. Entonces, cuando hacen
Carlos Pérez | P6 (6:33) | lacocteleria, es cierto la hacen neutro, pero cuando les dan una botella que
no les gusta, agarra se hace el loco y saca su botella de abajo porque lleva
su botella y asi no es pues.”
113 4 . 1A Aq?
Nyrla Lévano | P9 (9:34) Schuller ’c’lebe ser uno. Schuller después ;quién mas? Manuel Cadena
puede ser.
“...Ja gente habla mucho de Jonny (...) que es una persona que
tiene muchos afios en el negocio y que de alguna manera €l ha sido una de
P10 . .
Dante Loyola las personas que ha salido afuera a promover el Pisco, pero yo creo desde
(10:38) X . . . . .
mi punto de vista que Diego esta haciendo una labor mucha mas
eficiente...”
Nyrla Lévano | P9 (9:35) ....el unico que conozco y estd en toQas SS Schuller. ;Después otro? Iba a
decir Gaston, pero Gaston es de comida.
Julio Sotelo P3 (3:40) ...Pepe Moqulllaza.l que es 1’1’n productor pequeiiito pero que es muy
Gourmet muy especializado...
Nyrla Lévano | P9 (9:36) | “Primero tiene que ser productor de Pisco...”
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ANEXO U: CODIFICACION - Embajadores del Pisco (Muestra B)
Tabla Ul: Embajadores del Pisco (Muestra B)

Variable | Embajadores del Pisco

Entrevistado | Codigo Cita

Carolina P2 (2:49) | “...No tenemos asi un embajador, pero hay varios que de hecho son

Ramirez importantes como Jhonny Shuler por su conocimiento. El tiene muchos
afios en este mundo.”

Carolina P2 (2:50) | “...¢él es catador, de hecho, el suele catar otras bebidas también participa

Ramirez anualmente de concursos. Es parte de los jueces y jurados de la calidad. Es
endlogo me imagino somelierre y conoce mucho y luego estuvo
involucrado por un tema de afinidad con el Pisco se involucrd e hizo
recorridos en bodegas, en la ruta del Pisco. Posteriormente ya decidio
producir Pisco y compro la bodega la Caravedo y tiene el Pisco El Porton.
De hecho, es el Pisco que mejor se ha posicionado en el exterior.”

Carolina P2 (2:51) | “...¢l es un referente porque es un buen catador que conoce mucho es

Ramirez sector. Que ha promocionado porque tiene mucho roce internacional. A
donde ¢l vaya habla de Pisco. Y actualmente es el presidente del Comité de
Pisco de ADEX.”

Carolina P2 (2:52) | “...Que sea intachable, obviamente trayectoria en el sector, conocimiento

Ramirez de lo que realmente es Pisco a nivel de historia y calidad. Respecto a los
temas sensoriales de cara de produccidn, que sea una figura publica que
tenga esta facilidad de contactos. Que su prestigio sobre todo que sea
reconocido ¢ intachable. Que sea una persona que tenga una trayectoria
limpia.”

Carolina P2 (2:53) | “...Claro, cualquier embajador entiendo que se le da la dotacion y tienen

Ramirez que haber tenido algiin mérito porque claro ese mérito les genera la
presencia mediatica y es eso lo que ayuda a potenciar en posicionamiento
de las marcas.”

Manuel P4 (4:26) | “...Es que el consumidor final tal vez no acepta mucho qué es el Pisco y

Zegarra necesitamos un influencer o alguien que le dé a conocer porque es un tema
también de educacion. La idea con esto, digamos, “estoy en Europa y a
veces no sé qué tomar y veo la carta” es que este barman pueda ofrecer las
diferentes versiones de cocteleria con Pisco.”
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ANEXO V: CODIFICACION - Embajadores del Pisco (Muestra C)
Tabla V1: Embajadores del Pisco (Muestra C)

Variable | Embajadores del Pisco

Entrevistado | Cddigo Cita

Maria de Sol | P1 (1:23) | “...el tema de los embajadores lo hemos dejado en stand by por el

Velasquez momento no se han sacado mas embajadores eso se inicié cuando la marca
recién empezaba que era realmente como un tema de " ti estas llamado a
que también promociones a tu marca, digamos empezé a nombrar
demasiados embajadores pero esto ya a partir del 2017 se quedo de que ha
no se nombraba a nadie mas , por un tema que no cumplia con el
objetivo...”

Maria de Sol | P1 (1:24) | “...untema es influenciadores y otro tema es los embajadores de la marca,

Velasquez influenciadores hay obviamente ahorita este es una estrategia de
marketing que funciona muy bien si son los influenciadores porque tienen
N cantidad de seguidores que llegan a muchos méas de lo que uno puede
llegar como publicaciones organicas o pagadas muchas veces, si se trabaja
con influenciadores para diferentes cosas...”

Carmen Julia | P2 (2:37) | “...jhony shuller y pepe Moquillaza es otro embajador me parece, creo

Garcia que esos dos sefiores son los embajadores no me acuerdo si hay alguna
mujer...”

Carmen Julia | P2 (2:38) | “...un embajador mas alla de si es de Pisco o de algun deporte o de alguna

Garcia asociacion cultural como musica o baile tiene que tiene un compromiso
claro con el Perti y qué pasa por un respeto al Pert y a los peruanos eso
quiere decir hacia las reglas, y hacia los otros , no digo que sean incansable
porque las personas pueden cometer errores pero no grandes errores que
hagan que nos sintamos decepcionados eso es lo que estd recogiendo el
reglamento de licenciatarios que también ve el tema de embajadores, eso
es el espiritu al menos...”

Juan P3 (3:35) | “...El Pisco... no.”

Francisco

Juan P3 (3:36) | “...No, no es que nosotros promovamos a una personalidad que esté

Francisco relacionada a Pisco, no.”
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ANEXO W: CODIFICACION - Estrategias de comunicacién y
publicidad de marca pais (Muestra A)

Tabla W1: Estrategias de comunicacion y publicidad de marca pais (Muestra A)

Variable |

Estrategias de Comunicacién y Publicidad de Marca pais

Entrevistado

Codigo

Cita

Julio Sotelo

P3 (3:29)

“...en el mundo se conoce mucho el tema de las lineas de Nazca, mucho
Macchu Picchu entonces no necesitas explicarle nada, muestras la imagen
y ellos ya saben que es de Pert y eso es lo que hace también hace la Marca
Peru...”

Julio Sotelo

P3 (3:46)

“...campaia publicitaria de lanzamiento posteriormente ha habido otro
tipo de actividades o lanzamientos, pero aprovechar temas como el
mundial de futbol, lo mismo con la copa América...”

Julio Sotelo

P3 (3:47)

“...ahora en los juegos Panamericanos también va a estar la casa Peru
bueno esas cosas llaman la atencién y mantienen de todas formas, no es
una campaifia muy intensa, pero al menos es una propuesta distinta que si
llama la atencion...”

José Chomoén

P7 (7:31)

“En el Pisco, ¢por ejemplo? Puede que si. Si he visto que mencionan el
Pisco, aunque no es especificamente el Pisco cuando hablan de la Marca
Pert. Si sale una foto o dicen el Pisco y sale una imagen.”

Eduardo
Chavez

P5 (5:62)

“Si, de seguro que si, pero falta mas dinero para que eso sea mas continuo
mas persistente, el tema en que mientras tengamos presupuesto chiquito
que no tienen la culpa ellos porque es el gobierno el que dice cuanto gastar
y cuanto no gastar, pues ahi estaremos en ese vaivén, pero por supuesto
que estd muy bien logrado, bien trabajado, bien quemada de neuronas, de
pestafias, se nota que ha habido un trabajo ahi muy intenso y bien pensado.”

Dante Loyola

P10
(10:40)

“Si he visto pero no, creo que eso ayudo en un comienzo cuando sali6 algo
nuevo, pero creo que hay pocas formas donde debe usarse, para mi tiene
que ser algo muy selectivo, y para mi las ferias, eventos gastronomicos, las
ferias alimenticias todo lo que estan relacionados a este mundo...”

Julio Sotelo

P3 (3:43)

“...en el lanzamiento y en los primeros afios creo que si, si ha habido
campaiias importantes si no me equivoco el que se hizo en Estados Unidos
en una ciudad que de llamaba Perq, si han sido producciones que han
causado impacto...”

Carlos Pérez

P6 (6:35)

“¢En su momento? Si, claro. En su momento tiene que haber causado
impacto, {no? Ahora la publicidad no nos la tiene que vender a nosotros,
se la tienen que vender a los de afuera.”

Julio Sotelo

P3 (3:44)

“...en Estados Unidos en una ciudad que de llamaba Peru...”

Dante Loyola

P10
(10:20)

“...acciones en concreto que hayamos hecho nosotros en el exterior o que
nuestro distribuidor haya hecho en el exterior, cuando se presenta
evidentemente PROMPERU en la feria si usa evidentemente cada vaso el
Pert, Marca Perti y ese es el momento donde nosotros junto con la feria
trabajamos hacia los demas...”

Carlos Pérez

P6 (6:13)

“Si desde la fecha a la actual estan haciendo movimientos o activaciones
comerciales para vender la imagen del Perti, obviamente le va a convenir
a cualquiera tener el sello. Yo creo que si puede ser bueno; el tema es que
cuando unos tienen y otros no tienen hay una contradiccion.”

Eduardo
Chavez

P5 (5:50)

“¢Podria afirmar que es algo a favor? claro que si, pero también acuérdate
que ese logo también lo tienen aquellos que eventualmente podrian no
merecerlo...”
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Tabla W1: Estrategias de comunicacion y publicidad de marca pais (Muestra A)
(continuacion)

Variable | Estrategias de Comunicacién y Publicidad de Marca pais
Entrevistado | Codigo Cita
“Le dan a todos los que tienen denominacion de origen o no le dan a
ninguno, asi de simple porque el Pisco es una sola bebida. La marca es otra
Carlos Pérez | P6 (6:14) | cosay la denominacion de origen es una sola; por lo tanto, en mi modesto
entender si la tiene uno que tiene denominacion de origen, todos la
deberian de usar.”
“...no tengo conocimiento de las actividades que pueda realizar en ese
Julio Sotelo P3 (3:45) | sentido, pero creo que no tiene sentido el mundo es muy grande y como
para hacer campafias de ese tipo serian muy costosas...”
“...th no lo puedes asociar y decir "ah es que si llevas el sello del Peru va
Carlos Pérez | P6 (6:17) | aser genial, vas a vender un monton" jEso es falso! A un extranjero el Peru
no le vende nada...”
“PROMPERU tendria que dar una licencia X y decir los parametros para
Carlos Pérez | P6 (6:15) usar es esto: méximo tanto, minimo tfinto y en la parte d? atrds o en la parte
de adelante o debajo de la marca, qué se yo eso ya es criterio de marketing
digamos...”
Jesus “...mismo estado nos exige tener la marca y tenemos su logo de Pisco

. P4 (4:29) »

Hernandez peruano.
“...puedes trabajar la Marca Pert, puede tener muy buena definicion, muy

Carlos Pérez | P6 (6:20) buena personalidad de marca, y toga la imagen del mundo que puedas
tener, bueno, pero comunicala pues "no es que solamente la comunicamos
una vez, dos veces porque no nos alcanza la plata"...”

Jesus “...el ministerio de la produccion se encargd de exigirnos para llenar los

. P4 (4:30) »

Hernandez documentos para el logo...
“Si conozco que han cambiado la imagen de marca, de hecho, han
trabajado la imagen del Pisco y ha sido bien bonito la verdad, me ha
José Chomon | P7 (7:22) | gustado mucho este trabajo ha sido bien chévere y fui a uno de los eventos
de lanzamiento, los colores, disefio, el concepto todo esta super chévere,
Jesus “...me eh alejado un poco por problemas privados, pero poco a poco estoy
, P4 (4:32) »
Hernandez retomando. ..
José Chomén | P7 (7:35) ...no pu’e’:de ser tan general tampoco, tiene que ser adecuado a cada
producto.
Jesus « s L . »
, P4 (4:39) | “...PROMPERU siempre invito a reuniones y esas cosas...
Hernandez
P10 “Como puede ser logico que en un pais diga no esto es promocion y esto
Dante Loyola (10:35) es imagen y entre las dos no tengan un didlogo para poder de alguna manera
’ hacer una sinergia y que su accion sea mas efectiva en el exterior...”
Jesus « . ’
Hernéndez P4 (4:46) | “...cuando algo es nuevo impacta, pero como es costumbre ya no...

. “...si he visto que han trabajado Marca Peru, pero en la actualidad no, me
Marling Pl arece que no ha sido muy rentable o que no es importante para la
Delgado (11:10) p q b y q p p

empresa...
Jesﬁs’ P4 (4:47) | “...yo veo que ayudan a promover e invitan a orientar...”
Hernandez
Jesus .
P4 (4:4 “...Tel 1 as llega...”
Hernéndez (4:48) elevisivos eso es lo que mas llega
“...tengo conocimiento de los esfuerzos y la inversion que han hecho para
Julio Sotelo P3 (3:36) | promover la marca, me parece que al menos en los primeros afios ha
obtenido una campaiia bastante fuerte e interesante y pego, hasta ahora la
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Tabla W1: Estrategias de comunicacion y publicidad de marca pais (Muestra A)

(continuacion)
Variable | Estrategias de Comunicacién y Publicidad de Marca pais
Entrevistado | Codigo Cita

marca que ya no tiene la misma campafia ni soporte, pero es algo que ha
quedado establecido...”

Carlos Pérez

P6 (6:12)

“Como digo, la Marca Pert ha tenido un éxito hace dos afios atras, el
Giltimo afio no recuerdo muy bien que salieron a ciudades PROMPERU y
qué se yo que habia Ciudad Loreto en EEUU o en Italia no me acuerdo,
hace 2-3 afos ;puede ser? ...”

Julio Sotelo

P3 (3:37)

“...]J]a Marca Perii es una marca paraguas para todos los productos
peruanos, no maravilla un sector como el nuestro en querer obtener ventaja
sobre esa marca, nos ayuda el hecho de que sea marca paraguas, nacional
porque su promocion es mas sencilla ya cuando se especializa es mas
complicado...”

Dante Loyola

P10
(10:34)

«...el responsable de PROMPERU que venia a ofrecernos las cosas,
ofrecernos las ferias muy entusiasmados son los chicos, los funcionarios;
tenian muchos parametros en términos de su linea de accion, ellos eran
promocion de exportaciones, ellos no llevarian la imagen Peru, y para mi
era un error fundamental y estuve peleando con este tema con la gente del
comité para poder lograr que nos sentdramos con ambas partes porque no
tenia sentido que “no esto es promocion y esto es imagen” son dos areas
distintas, entiendo perfectamente tu estructura organica sea completamente
distinta pero no puede estar desligada unas de otras.”

Julio Sotelo

P3 (3:27)

“...Estados Unidos que es mas nuestro mercado soflado pues no es tan
sencillo hechos hecho muchos intentos y ojala que resulte, uno de esos
clientes justamente nos pedia que tenia que ser con el logo de la Marca
Perti, no es solo nuestro deseo si no una exigencia...”
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ANEXO X: CODIFICACION - Estrategias de Comunicaciéon y
Publicidad de Marca Pais (Muestra B)

Tabla X1: Estrategias de Comunicacion y Publicidad de Marca pais (Muestra B)

Variable ‘ Estrategias de Comunicaciéon y Publicidad de Marca pais

Entrevistado Cadigo Cita

Carolina P2 (2:38) “...En general, como Marca Perti yo creo que es un tema de
Ramirez posicionamiento de Marca pais, la Marca Perti es una Marca pais. En

cualquier lugar donde tu veas Pert vas a relacionar calidad, confianza,
y tal vez un tema de biodiversidad, cultura, que cuando escuches Pert
sea gastronomia exquisita con un buen Pisco.”

Carolina P2 (2:39) “...Es aventura por los viajes, cultura milenaria por Macchu Picchu,
Ramirez entonces es eso, que con una sola palabra la gente pueda relacionarte
todos estos matices de lo que significa Pert y todo eso es calidad
experiencia, confianza...”

Carolina P2 (2:40) “...Bueno si tienen este tema de los embajadores, personas destacadas,
Ramirez prestigiosas tanto peruanos como extranjeros que se les da
reconocimiento para que puedan difundirlo, hablarlo porque claro son
tan representativos fuera que se les escucha son como esos influencers,
€s0 me parece interesante.”

Carolina P2 (2:41) “...También tienen el branding en los acropuertos que bueno se podria
Ramirez repotenciar mas, vi un tema este de las maletas, un comercial que
sacaron con las maletas peruanas. Eran unas maletas todas asi
'Brandeadas' y hablaban 6sea estaban en los acropuertos y hablaban. Se
acercaba la gente y obviamente les hablaban de su experiencia y que
tienen que viajar...”

Manuel P4 (4:28) “...el plan de comunicaciones también se ha incrementado y ya se
Zegarra va conocer el Pisco en mas mercados...”

Manuel P4 (4:29) “...obviamente no podemos dejar el Pisco porque es un producto
Zegarra bandero; nunca podemos dejar de promocionar Pisco, aunque tal vez

no sea un gran nimero dentro de las exportaciones tradicionales. Es un
tema mucho mas de nacionalismo también cultural...”
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ANEXO Y: CODIFICACION - Estrategias de Comunicacién y
Publicidad de Marca pais (Muestra C)

Tabla Y1: Estrategias de Comunicacion y Publicidad de Marca pais (Muestra C)

Variable | Estrategias de Comunicacion y Publicidad de Marca pais
Entrevistado Cédigo Cita
Maria de Sol “...o0 sea es el posicionamiento de la marca, el flujo de turismo y el
Veldsquez P1 (1:21) volumen de las exportaciones...”
Maria de Sol | P1(1:22) “...a ver hemos hechos varios spots publicitarios no te puedo dar
Velasquez numeros porque obviamente no sé cuantos, pero no se han hecho por

qué tienen un costo muy elevado por un producto no vas a hacer un
spot, tienes que hacerlo por algo mucho mas que unifique en ese
sentido puedes hacer un spot en lo que es la gastronomia donde
incluyas al Pisco peruano, o por ejemplo un spot de turismo ahi
unificas gastronomia, Pisco destinos etc....”

Maria de Sol | P1 (1:25) “...ahorita lo que se estd aplicando mas que nada son la sociales, a
Velasquez través de los agregados comerciales que se manda informacioén de
actividades que lo publican en sus propias paginas web, que
normalmente es a través de estas redes que son paginas web las mismas
redes sociales, etc....”

Maria de Sol | P1(1:26) “...las redes sociales.”
Velasquez

P2 (2:2) “...desde el punto de vista de promocién se han obtenido
Carmen Julia reconocimientos en campafia, en acciones, en promociones, por
Garcia ejemplo, la casa Pert en Rusia que fue segmentada para la promocion

de Peru en el mundial ha sido premiada, han sido premiadas algunas
campaiias, staffs implementados tanto en turismo y exportaciones,
entonces creo que hay una seccion de premios y reconocimientos que
esta en la pagina de PROMPERU...”

Carmen Julia | P2 (2:9) “...nosotros desde gestion de marca que en realidad es un area
Garcia trasversal que las direcciones y comunicaciones de imagen damos un
servicio de transversal apoyando a la comunicacién , las limitaciones
qué hay normalmente , por ejemplo no se puede sacar determinado
merchandising o que no se puede sacar determinada campafia o
determinado video o determinado material siempre son presupuestales
, 0 sea nunca es porque no halla la voluntad de avanzar con las cosas
sino el dinero es limitado y muchas cabecea salen cosas imprevista
nuestra clasificacion al mundial ni estaba previsto , no estaba
presupuestado y la casa Perd tuvo que halar presupuesto de otras
partidas que han hecho que algunas cosas se queden en el aire...”

P2 (2:10) “...sl estas promocionando algin destino de algun pais en especial

siempre hay una muestra gastronémica y exportaciones es lo mismo,

Carmen Julia cuando tu promocionas determinados productos o servicios siempre

Garcia hay una muestra gastrondmica que resume los productos y servicios en
el Perti entonces es un tema muy transversal...”

Carmen Julia | P2 (2:14) “...bueno lo primero y mas importante es la peruanidad, una de las

Garcia cosas que nosotros tenemos a diferencia de otras marcas pais es que los

peruanos saben cudl es marca pais y saben como comunicarla y
dignificarlo a los extranjeros, ese es un valor agregado porque ahi no
tienes solamente a las instituciones publicas realizando la promocion
sino tienes a miles de peruanos que realizan la promocion por ti...”
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Tabla Y1: Estrategias de Comunicacion y Publicidad de Marca pais (Muestra C)
(continuacion)

Variable | Estrategias de Comunicacion y Publicidad de Marca pais
Entrevistado Cédigo Cita
Carmen Julia | P2 (2:15) “...es super importante el poder transmitir que los peruanos se sientan
Garcia orgullosos de la marca es importante y segun los tltimos estudios que

hicimos a nivel nacional hay un alto reconocimiento de la marca pais
y después el sentido de pertenecia y bueno de que es una marca que
otorga un valor agregado en el extranjero y que estd vinculada sobre
todo con productos agrénomos y por eso somos reconocidos en el

mundo...”
Carmen Julia | P2 (2:16) “...ellos llegan a los mercados internacionales de una forma muy
Garcia precaria , llegan a través de un importador , no realizan ningun tipo de

publicidad y su vinculacion comercial es muy pequeila , no quiero decir
que eso sea malo pero el valor agregado que le da la Marca Peru es
que la Marca Pert realiza campainas a nivel internacional y
PROMPERU utiliza el logo en diferentes plataformas que han hecho
que poco a poco se vinculen al Pert con este simbolo, si una empresa
la marca en su producto ese simbolo la persona va a saber que es de
Pert , sabe su procedencia , sabe que tiene que tener algin tipo de

garantia...”
Carmen Julia | P2 (2:17) “...ese simbolo lo utiliza el estado peruano para hacer su promocion ,
Garcia si hay un valor agregado las empresas no entienden eso , el

licenciamiento y la Marca Per es gratuito pero si requiere una
evaluacion de por medio las emprendas menores piensan que porque
es gratuito lo le agrega valor pero yo personalmente creo que si con
unos estudios que demuestran que una de las pocas marcas peruanas
que realizan publicidad a nivel internacional y que de encargan de
hacer conocido al pais y de reforzar los atributos de que somos un pais
unico un pais que tiene. Cosas exclusivas que no va a encontrar en otros
lados y cosas que son sanas saludables que cuidan el medio
ambiente...”

Carmen Julia | P2 (2:34) “...ahora normalmente la publicidad adicional al Pisco sale alrededor
Garcia de una feria , por ejemplo si hay una feria en New York, te lo menciono
porque es el mercado en el que mas hemos trabajado ese tema , si hay
una feria de bebidas espirituosas se instala un espacio dentro de la feria
con el branding del Pisco se coloca cierta publicidad se invita a visitar
el stand de Pisco en medios estratégicos como es poco el dinero que
tenemos que enfocarnos en los medios que vayan dirigidos al publico
que esté interesado...”

Carmen Julia | P2 (2:35) “...se tiene que hacer un buen uso de recursos se busca una manera
Garcia eficiente de realizar la promociéon no es que se realicen grandes
publicidades ahora si sé¢ que en la frontera con Chile se hizo una
publicidad especial que daba la idea de que el Pisco es peruano...”

P3 (3:29) “...la publicidad lo que busca es aumentar el conocimiento de la marca
y que la gente asocie que Pert es cultura, que asocie que el Peru es
turismo, que tienes grandes cosas para hacer aca, que asocien que el
TJuan Francisco Perti es cuna de civilizaciones, pero que ademas es un pais que tiene
mucho que ofrecer, a través de sus productos, como sus lugares...”

Juan Francisco | P3 (3:30) “...Si, definitivamente si se han hecho, pero para campafias muy
puntuales, o sea, para temas muy puntuales, pero si se hacen
constantemente...”
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ANEXO Z: CODIFICACION - Relaciéon entre PROMPERU vy los
Exportadores de Pisco (Muestra A)

Tabla Z1: Relaciéon entre PROMPERU vy los Exportadores de Pisco (Muestra A)

Variable |

Relacién entre PROMPERU y los Exportadores de Pisco

Entrevistado

Codigo

Cita

Nyrla Lévano

P9 (9:6)

“PROMPERU de la mano con el Ministerio de Produccion siempre esta
apoyandonos en lo que es, por ejemplo, capacitaciones, apoyandonos en
algunas visitas para otro lado.”

Carlos Pérez

P6 (6:3)

“PROMPERU tiene una actividad muy interesante, es cierto. Ellos ayudan
a publicitar y a difundir un poco el tema del Pisco.”

José Chomoén

P7 (7:10)

“El se queja, reniega, de que en PROMPERU lo que hacen es fomentan las
ferias, hacen presentaciones bonitas y todo, pero es casi casi para cumplir
con su objetivo de cumplir el gasto de su presupuesto y entonces en el papel
dice "ya, yo cumpli con mi meta" pero no llegan hasta el final, lo que él ve
es que no se concreta la operacion de negocio, no se cierra.”

Dante Loyola

P10
(10:34)

«...el responsable de PROMPERU que venia a ofrecernos las cosas,
ofrecernos las ferias muy entusiasmados son los chicos, los funcionarios;
tenian muchos parametros en términos de su linea de accion, ellos eran
promocién de exportaciones, ellos no llevarian la imagen Pert, y para mi
era un error fundamental y estuve peleando con este tema con la gente del
comité para poder lograr que nos sentaramos con ambas partes porque no
tenia sentido que “no esto es promocion y esto es imagen” son dos areas
distintas, entiendo perfectamente tu estructura orgénica sea completamente
distinta pero no puede estar desligada unas de otras.”

Nyrla Lévano

P9 (9:5)

“...]la Marca Pert hasta donde tengo entendido es una inscripcion que no
cuesta nada. Te inscribes, luego...yo estuve inscrita, pero como persona
natural no como persona juridica. En realidad, ya no lo he hecho. Te
inscribes, luego ellos te envian una pequefia resolucion donde te indica que
a tu producto le puedes poner la Marca Pera.”

Nyrla Lévano

P9 (9:8)

“En este momento, ellos nos aportan el 75% y nosotros el 25% para un viaje
y hacer una pasantia por Brasil. Como eso no se dio, se ha postergado
supuestamente para agosto, pero hay otro para Europa.”

Nyrla Lévano

P9 (9:17)

“...pero se supone que el apoyo es para los medianos y pequefios
productores de Pisco.”

Carlos Pérez

P6 (6:7)

«...super importante la labor d¢ PROMPERU, sin embargo, yo creo que le
deberian dotar de mas presupuesto.”

Nyrla Lévano

P9 (9:23)

“A mi qué mas me gustaria que PROMPERU en cada feria que hay en todo
el Pert haya una oficina o que me den un espacio 3x2 de 6m2, que pongan
PROMPERU, la Marca Pera-Ica jqué bacan! ya, por ultimo, ;cuanto cuesta
el stand? lo pago.”

Dante Loyola

P10
(10:26)

“Yo creo que siempre han estado atentos a lo que sucede afuera porque de
alguna manera también los consejeros comerciales del exterior que son
parte de esta estructura d¢ PROMPERU o de comercio exterior, son gente
que siempre esta en contacto con gente del exterior y de alguna manera son
a quienes se acercan, sobre todo gente nueva que quiere iniciarse en el
negocio o gente que esté buscando y no sabe...”

Nyrla Lévano

P9 (9:24)

“Yo no necesito que me den gratis, denme oportunidades. Simplemente es
eso y si ustedes quieren que nosotros salgamos es mas usted ni siquiera va
a gastar ni un solo porque simplemente va a hacer un documento porque
todo es documentacion, llamar al gobierno regional, organizarse y firmar
tu documento que diga "estoy con un grupo de productores, queremos
conocer ferias, queremos irnos acd" y listo...”
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Tabla Z1: Relacién entre PROMPERU y los Exportadores de Pisco (Muestra A)

Relacién entre PROMPERU y los Exportadores de Pisco

Cita

“PROMPERU tiene muchas vias de comunicacion con el sector exportador.
Ellos tratan de... su trabajo es poder incorporar a la gente con sus
actividades realizadas en un negocio interesante de ingreso complicado se
pueda volver simple en temas logisticos, administrativos, etc.”

“No me han dado la posibilidad, pero si sé que hay empresas que te llevan
las muestras y todo para los concursos. Eso si lo sé...”

“En realidad, es del parte del gobierno, esto lo derivan al Ministerio de
Produccion y quienes pertenecen al Ministerio de la Produccion
son PROMPERU, Produce, entonces, nos estan invitando incluso a hacer
una pasantia.”

«...sf a veces hay eventos y todo lo demas, nosotros para PROMPERU por
ejemplo solo podemos dar muestras, mas no dar ventas ni nada, por el tema
que uno de los accionistas es congresista entonces eso complica un poco
mas la situacion, entonces obviamente para que no haya ambigiiedad ni ese
tema de porque tiene un cargo politico se preste a que haya algin
beneficio.”

«...normalmente PROMPERU hace las cosas globales, lo cual esta bien.”

“...quizas si en el aspecto de PROMPERU en la discusion del tema del
Pisco en general, pero marca Tacama no, como Pisco en general si, pero
como maraca Tacama o marca especifica, no.”

“En realidad més que poner el logo del pais Peru en la botella, no hemos
hecho nada mas especifico...”

“...1o que se ha hecho con exportacion de Pisco es un tema como que va
avanzando en base a los esfuerzos particulares de cada uno, no producto de
un esfuerzo colectivo, a pesar de que hay algunas acciones que hemos
tratado de..., con PROMPERU, participar en ciertos foros internacionales,
pero que son bastantes escasos en cuanto (...) especializados en el
sector...”

“Yo he participado ya en algunas misiones comerciales y me ha pasado
algo parecido. No me quejo de PROMPERU porque estdn haciendo un
esfuerzo, estan invirtiendo, si estan haciendo cosas no hay que ser
mezquinos, pero de repente nos falta dar el siguiente paso, evolucionar un
poco y llegar hasta que se cierre el negocio.”

“Comunicacion siempre abierta, siempre abierta, o sea condiciones que se
traten de (...) siempre es con PROMPERU.”

“Nunca me contestaron, nunca dijeron nada. Ese es otro tema, ;no? mas
profesionalismo, mas profundidad se necesita, algo mas técnico.”

“...mucho mas facil hoy en dia conseguir informacién, pero siempre frio,
siempre es algo que se ha hecho por la propia empresa, entonces de alguna
manera que algin tercero pueda avalarles el hecho de que alguna u otra
empresa pueda ser una buena opcion para una negociacion, entonces asi se
brinda el apoyo.”

“Estamos registrados en su base de datos porque ciertamente yo creo que
si ayuda, de hecho, acabo de estar en un curso de marketing estratégico
promovido por PROMPERU especificamente para el sector pisquero, para
productores. Luego, he participado en misiones comerciales con ellos. Hay
buena relacion, si. Yo si creo que generan valor y que estan preocupandose,
pero como te digo falta la Gltima fase, ;no?”

(continuacion)
Variable |
Entrevistado | Cédigo
P10
Dante Loyola (10:41)
Nyrla Lévano | P9 (9:25)
Nyrla Lévano | P9 (9:7)
Marling P11
Delgado (11:12)
Carlos Pérez | P6 (6:22)
Marling P11
Delgado (11:18)
P10
Dante Loyola (10:19)
P10
Dante Loyola (10:5)
José Chomon | P7 (7:11)
P10
Dante Loyola (10:25)
José Chomon | P7 (7:13)
P10
Dante Loyola (10:27)
José Chomon | P7 (7:19)
P10
Dante Loyola (10:36)

“...de alguna que otra manera, otro de los problemas principales que
existen también es el paternalismo, en nuestro pais somos bastante
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Tabla Z1: Relacién entre PROMPERU y los Exportadores de Pisco (Muestra A)
(continuacion)

Variable | Relacion entre PROMPERU y los Exportadores de Pisco

Entrevistado | Codigo Cita

paternalistas, y con paternalismo me refiero con que porqué van a apoyar a
las empresas grandes y no consideramos a los chicos también, yo no tengo
nada en contra de eso pero creo que se tiene que aprovechar el expertise de
la gente que ya tiene afios en el negocio para poder hacer las cosas mejor y
utilizarlas como rutas para que puedan abrir (...) lograr introducir el
producto en el mercado una consistencia en la continuidad del negocio...”

“...si un financiamiento por el cual PROMPERU nos ha ayudado a
refrescar nuestra imagen de marca. Contraté una agencia de diseflo grafico
José Chomon | P7 (7:20) | publicitario mas grafico que nos ha asesorado. Nos ha asesorado y de hecho
ya estoy proximo a lanzar esa nueva imagen de marca y ha quedado bien

bonita.”
P10 “...ellos tienen su pagina web, tiene también bases de datos de gente que
Dante Loyola (10:42) se inscribe a los talleres...”

“PROMPERU hace todo el esfuerzo, me da mucha pena que no lo
José Chomon | P7 (7:25) | aprovechemos todos, o sea yo si estoy tratando de seguir alineado, pero
deberian ser todos.”

“...como yo trabajo en la industria pisquera yo si tengo una relacion
cercana es mas yo googleo, busco videos participo de las presentaciones,
de lo cursos, de las misiones comerciales, entonces yo si tengo una relacion
mas cercana; el promedio de gente creo que no lo conoce tanto todavia.”

José Chomon | P7(7:32)

ANEXO AA: CODIFICACION - Relacion entre PROMPERU vy los
Exportadores de Pisco (Muestra B)

Tabla AA1: Relacién entre PROMPERU y los Exportadores de Pisco (Muestra B)

Variable | Relacién entre PROMPERU y los Exportadores de Pisco
Entrevistado Cddigo Cita
Manuel P4 (4:14) | “...Nosotros somos facilitadores en el tema, tratamos de abrir los
Zegarra mercados. Trabajamos en conjunto con otras entidades muy de la mano

con INDECOPI y cancilleria porque cancilleria es quien pelea las batallas
afuera para ganar el reconocimiento de la denominacion en el pais destino
como paso en India que después de 10 afios se reconoce que el Pisco si es
de origen Peru. Damos esas facilidades, ok, gano la batalla cancilleria en

India.”
Manuel P4 (4:15) | “...Anosotros nos toca entrar al mercado y facilitar la entrada al mercado.
Zegarra Para eso las oficinas comerciales hacen actividades de promocion, pero

también necesitamos el soporte del privado para que vaya e invierta en
€s0 porque nosotros ponemos una parte, pero necesitamos también la
parte privada: una mano al pecho, una mano al bolsillo.”
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ANEXO AB: CODIFICACION - Relaciéon entre PROMPERU vy los
Exportadores de Pisco (Muestra C)

Tabla AB1: Relacién entre PROMPERU y los Exportadores de Pisco (Muestra C)

Variable |

Relacién entre PROMPERU y los Exportadores de Pisco

Entrevistado

Cédigo

Cita

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:36)

«...El principal objetivo que tiene PROMPERU con los peruanos , que se
vuelvan como la primera campafla se hizo es que se nombraban
embajadores de la Marca Peru , cada ciudadano del Pert, cada peruano
es embajador de la Marca Pert yo creo que ese €l es espiritu que se ha
venido reforzando todos estos afios este es el objetivo que se tenia ahora
que los recursos han sido limitados no se han podido sacar campaiias tan
fuertes como la de Peri Nebraska eso es otra cosa pues la limitacion
siempre son los recursos , cada vez nos dan menos dinero y esperan que
hagamos mas cosas cuando las cosas son mas caras...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:39)

“...por el tema de abaratar costos las instituciones publicas utilizan mas
medios digitales con El Paso del tiempo entonces hay mucha tendencia a
utilizar medi6 digitales pues tienen esta realidad de que no
necesariamente a los usuarios a los que quieren llegar tienen medios
digitales, pero para eso existen nuestras oficinas desconcentradas a la
precook de exportaciones y ya hay en casi todos los departamentos me
atreveria a decir que dan informacién continua...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:40)

“...para poder mantenerte informado tendrias que ir porque ya cada vez
la tendencia de hacer el envio de cartas es menor pero hay un teléfono al
que puedes llamar siempre de repente podria proponerse de que hayan
espacios en television nacional o en radio nacional donde se hable de los
proximos eventos o de alguna informacion relevante de provincias , hay
algunas provincias donde los encargados de estas oficinas hacen eso no
me atreveria a decir que en toda pero seria cuestion de dar la lealtad para
que lo siga pasando...”

Juan
Francisco

P3 (3:12)

“...hay un area especifica de exportaciones que te podria brindar mayor
informacion de eso, pero desde lo que sé, se hacen distintas acciones, o
sea, se tienen distintos programas para el desarrollo exportador de las
empresas. Esté la ruta exportadora, los miércoles del exportador, distintas
acciones y actividades que hacen para la exportacion de productos
nacionales, que las empresas empiecen a exportar. También hay ruedas
de negocio, hay plataformas internacionales...”

Juan
Francisco

P3 (3:37)

«...Lo que pasa es que nosotros, o sea, como PROMPERU... nosotros lo
que buscamos es promocionar el producto, pero en realidad también hay
una responsabilidad de parte de los productores de poder, digamos,
también ellos sumarse y estar atentos a las distintas comunicaciones o a
las distintas cosas que se hacen, ;jno? O sea, actualmente nosotros
trabajamos a través de los gremios, a través de las asociaciones de las
camaras de comercio, no €s que vayamos uno por uno porque si no, no
podriamos, no tenemos la capacidad para hacer eso, demandaria
demasiadas horas hombre...”
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ANEXO AC: CODIFICACION - Rol de las Comunidades en el
Extranjero en el desarrollo del Sector Pisquero (Muestra A)

Tabla AC1: Rol de las Comunidades en el Extranjero en el desarrollo del Sector Pisquero
(Muestra A)

Rol de Comunidades Peruanas en el Extranjero en el desarrollo del sector
Pisquero

Entrevistado Codigo Cita

“...Estados Unidos que es mas nuestro mercado sofiado pues no es tan

sencillo hechos hecho muchos intentos y ojala que resulte, uno de esos

clientes justamente nos pedia que tenia que ser con el logo de la Marca

Pert, no es solo nuestro deseo si no una exigencia...”

Variable

Julio Sotelo P3 (3:27)

“...Cuando han hecho campaiias, han salido bonitas, pero no creo que

José Chomén | P7(7:33) tengan un alcance masivo en el extranjero.”

“...solamente en las ferias y eventualmente cuando hace reuniones mas
nada, porque no es una relacion amical que ti puedas decir "ellos
gestionan ferias, gestionan eventos y eso es su contacto con el consumidor
o con el intermediario del consumidor final.”

Carlos Pérez | P6 (6:36)

“Mira, yo creo que por el lado de las ferias de todas maneras esta bien,
(no? porque las ferias convocan distribuidores, mayoristas, importadores,
que van a promover con toda su cadena de abastecimiento a los
restaurantes, a los supermercados seguramente en cada pais.”

José Chomoén | P7 (7:34)

“El Pisco viene a formar parte de una identidad Pert, o sea el peruano que
viene del exterior es un tipo que afora lo suyo, que vive en el exterior por
una razén coyuntural, probablemente nunca fue su principal objetivo en
la vida vivir fuera y que sigue queriendo tener esa misma identidad
peruana y esos iconos que llevan a una remembranza de esa identidad, de
ahi hay muchos productos que realmente hacen ese trabajo... tienes Perti
cola, tienes tu chicha morada, el Pisco, tienes el vino borgofia semi seco,
tienes ... no sé, hay tantos productos que llevan ese corazoncito peruano
consigo, y eso es el mercado étnico del Peru afuera, es el principal
mercado hoy del producto Pisco y vinos peruanos, sobre todo vinos, de
Pisco...”

P10

Dante Loyola (10:44)

“...ellos todavia los viven mucho mas ese nacionalismo , ellos son los
que estan haciendo ese trabajo , mira hay una relacion directa entre las
estadisticas de exportaciones y la emigracion de peruanos, al final el pais
exporta comprador , importador es estados unidos luego sigue chile,
Espafia y asi en ese orden son los paises donde hay peruanos ellos son los
semejados en los paises donde lo hay peruanos no nos estan comprando
Pisco , entonces es una muestra directa de que ellos tiene que estar
haciendo algo por ahi ,pero es logico pues...”

Julio Sotelo P3 (3:50)

“... (Quién te compra Pisco en el extranjero? Son los mismos peruanos

Jest . , , .
I;::r?én dez P4 (4:19) que radican ahi y que por amor al Per compran su Pisco, pero por
ejemplo un americano lleve Pisco no pasa mucho ese es el problema...”

Jesus’ P4 (4:31) “...en el extranjero quienes toman el Pisco son los mismos peruanos...”
Hernandez

, “...quienes compran son los que radican alla, los duefios de la marca son
Jesus . , . . .
Hernéndez P4 (4:27) los tnicos que meten el producto y son importadores que llevan varias

cosas de Perti y ya los vendes a los mismos peruanos.”
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ANEXO AD: CODIFICACION - Rol de las Comunidades en el
Extranjero en el desarrollo del Sector Pisquero (Muestra C)

Tabla AD1: Rol de las Comunidades en el Extranjero en el desarrollo del Sector Pisquero

(Muestra C)
Variable | Rol de Comunidades Peruanas en el Extranjero en el desarrollo del sector Pisquero
Entrevistado Cddigo Cita
P3 (3:33) “...Son los que mas quieren la Marca Pertl, son los que mas sienten ese
Juan amor por la marca...”
Francisco

ANEXO AE: CODIFICACION - Dias Festivos (Muestra A)
Tabla AE1: Dias Festivos (Muestra A)

Variable | Dias Festivos Relacionados al Pisco
Entrevistado Codigo Cita
Carlos Pérez P6 (6:38) | “...No, en el consumo interno sera.”
“...No saben. Aqui en Pert, si. Porque aqui, olvidate el dia del Pisco sour
Nyrla Lévano | P9 (9:29) | nosotros recibimos casi 40000 personas en un ambiente y yo te vendo mil
jarras de Pisco sour.”
Marling P11 « . . »
Delgado (11:24) ...en el extranjero no les importa esa fecha, esa es la verdad.
Jesus “...eso promociono al Pisco, ahi comenzamos a vender mas y a surgir
, P4 (4:49) \ »
Hernandez mas bodegas. ..
3 . b () 4 : r r
José Chomén | P7 (7:36) 'bEn las exportaciones? Nc? sé, pero en el consumo interno, si. Eso si
ha sido buena idea crearle el dia, porque eso no estuvo siempre.
Eduardo P5 (5:63) “...En los expos no tanto, pero en el mercado de consumo interno si claro
Chavez ’ que si.”
Marling P11 “...para mercado local no mas, porque en realidad en el mercado exterior
Delgado (11:23) no.”
. . “...A su manera, si. Porque PROMPERU hace los festivales de Pisco
Nyrla Lévano | P9 (9:27) grande que son el Dia Nacional del Pisco y el Dia del Pisco Sour.”
P10 “...de todas maneras porque es una ocasion mas para reforzar ese
Dante Loyola .. oy
(10:45) sentimiento patrio.
Julio Sotelo P3 (3:48) | “...en las exportaciones un poco dificil decir que haya sido por eso...”
“...No, es indiferente porque esos dos dias. Bueno, fuera del pais es mejor
Nyrla Lévano | P9 (9:28) | porque ellos consumen mas el producto que nosotros. Pero aqui, dentro
del Pert el consumo es local. Esos dias todo el mundo toma Pisco.”
“...la creacion del dia del Pisco Sour inicialmente sirvid un poco para
desertar el nacionalismo peruano que era un poco dormido entonces
tomar al Pisco Sour como producto peruano como producto bandera
Julio Sotelo P3 (3:49) entqnces €s0 hg creado una reaccion y que mucha gente se 1Qent1ﬁqu§ con
el Pisco , y deja de ser un producto que tomas como bebida alcohdlica
sino ya hay otra razones , la cultura, nuestra denominacion de origen eso
sirvid mucho para levantar la imagen del Pisco y eso ya ha tenido su
rebote en el extranjero.”
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ANEXO AF: CODIFICACION - Dias Festivos (Muestra B)
Tabla AF1: Dias Festivos (Muestra B)

Variable | Dias Festivos Relacionados al Pisco
Entrevistado Cadigo Cita
P2 (2:22) “...Siempre hay unas ferias en el parque de la exposicion. Usualmente
Carolina cuando es fiestas patrias o cuando es el dia del Pisco o el dia del Pisco
Ramirez Sour.”
Manuel Zegarra | P4 (4:34) “...La verdad que no, o sea no estan directamente conectados porque
es un tema mas nacional es un tema de mas de aca. Seria tal vez para
el incremento del consumo nacional del Pisco nada mas.”

ANEXO AG: CODIFICACION - Dias Festivos (Muestra C)
Tabla AG1: Dias Festivos (Muestra C)

Variable | Dias Festivos Relacionados al Pisco
Entrevistado Codigo Cita
Maria de Sol | P1(1:27) “...no tengo la cifra exacta pero lo que es consumo nacional si ha
Velasquez aumentado, si denota un incremento...”
P2 (2:41) “...eso estd pensado para el mercado nacional no para el Mercado
Carmen Julia extranjero...”
Garcia
P3 (3:38) “...Si, definitivamente si, si. Han tenido un impacto porque, digamos,
Juan Francisco se han vuelto dias emblematicos, /jno?”
Juan Francisco | P3 (3:39) “...No, definitivamente es adentro, ;no? Es mayor. Pero de afuera, los
peruanos que estan en el exterior...”
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ANEXO AH: CODIFICACION-Nombramiento de marca pais
(Muestra A)

Tabla AH1: Nombramiento de marca pais (Muestra A)

Variable Nombramiento de Marca pais
Entrevis 2 ;
tado Cédigo Cita
(13 I . f) .
Eduardo | P5 ...la Marca Peru es global, ;no? Entonces, hemos tenido muy buenos resultados

respecto a la gastronomia principalmente y eso de todas maneras ha hecho que la

Chavez | (5:34) gente se interese por un producto que esta con el sello de la Marca Peru...”

“...la Marca Perti es una marca paraguas para todos los productos peruanos, no
Julio P3 maravilla un sector como el nuestro en querer obtener ventaja sobre esa marca,
Sotelo (3:37) | nos ayuda el hecho de que sea marca paraguas, nacional porque su promocion es
mas sencilla ya cuando se especializa es mas complicado...”

“...tengo conocimiento de los esfuerzos y la inversion que han hecho para
Julio P3 promover la marca, me parece que al menos en los primeros aiios ha obtenido una
Sotelo (3:36) | campafia bastante fuerte e interesante y pego, hasta ahora la marca que ya no tiene
la misma campaiia ni soporte, pero es algo que ha quedado establecido...”

“Como digo, la Marca Pert ha tenido un éxito hace dos afios atrés, el tltimo afio
no recuerdo muy bien que salieron a ciudades PROMPERU y qué se yo que habia
Ciudad Loreto en EEUU o en Italia no me acuerdo, hace 2-3 afios ;puede ser?”

Carlos P6
Pérez (6:12)

«...el responsable de PROMPERU que venia a ofrecernos las cosas, ofrecernos
las ferias muy entusiasmados son los chicos, los funcionarios; tenian muchos
parametros en términos de su linea de accidn, ellos eran promocion de
exportaciones, ellos no llevarian la imagen Per, y para mi era un error
fundamental y estuve peleando con este tema con la gente del comité para poder
lograr que nos sentaramos con ambas partes porque no tenia sentido que “no esto
es promocion y esto es imagen” son dos areas distintas, entiendo perfectamente tu
estructura organica sea completamente distinta pero no puede estar desligada unas

Dante P10
Loyola | (10:34)

de otras.”

“Estados Unidos que es mas nuestro mercado soflado pues no es tan sencillo
Julio P3 hechos hecho muchos intentos y ojala que resulte, uno de esos clientes justamente
Sotelo (3:27) | nos pedia que tenia que ser con el logo de la Marca Perti, no es solo nuestro deseo

si no una exigencia...”

“Yo creo que esa es una condecoracion muy gruesa ;jno? Muy fuerte, yo no me
atreveria a decirte que si, yo me atreveria a decir que ha aportado, nada mas, pero
decir que ha sido clave, lo dudo.”

Eduardo | P5
Chavez | (5:37)

“...esto es algo que mas usa el gobierno que lo usamos nosotros porque el
gobierno cuando hace o PROMPERU cuando lo hace sus ferias, sus misiones, sus
Dante P10 (...) etc. Nosotros tenemos una marca propia, la cual tenemos que dar a conocer, y
Loyola (10:24) | en tus productos no te quedan espacios para poner.... hacer una difusion de la
categoria, entonces hacemos lo propio s6lo cuando estamos en la feria, pero no es
que usamos esto como parte de nuestra...”

Marling | P11

“Tacama no utiliza marca pais, no utiliza ese tema, no utiliza 1 Marca Per...”
Delgado | (11:7) pals, ’

“Eso ha ayudado porque ha contribuido a que suene mas qué cosa es Pert, la gente
simplemente muy pocos conocian lo que es Pert y Perti estaba muy asociado con
Machu Picchu, es lo que es, esta asociado hasta con una cultura inca, pero de ahi
no hubo una mayor asociacion hasta que entr6 el tema gastronémico y en varios
paises latinoamericanos, europeos ha calado que exista esta gastronomia bajo el
nombre de Pert y que la marca esté asociada entonces ha ayudado para que pueda
dar a conocer mejor el producto.”

Dante P10
Loyola (10:14)

Dante P10 “Factor determinante no lo sé porque si hubiera Marca Pert o no Marca Pert para
Loyola (10:15) | que venda mas o menos yo sinceramente tengo mis dudas.”
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ANEXO AI: CODIFICACION - Nombramiento de marca pais
(Muestra B)

Tabla All: Nombramiento de marca pais (Muestra B)

Variable | Nombramiento de Marca pais

Entrevistado Cadigo Cita

Carolina P2 (2:3) “...Bueno definitivamente la promocion, la promocién cultural que se ha
Ramirez hecho. ;Ahi lo de marca pais también es importante No? ;Porque eso ha

permitido que eso sea digamos una bolsa donde se ha incluido a ciertos
productos bandera No? Entonces que ayuden a potenciar la imagen del
pais en el exterior...”

Carolina P2 (2:4) “...deberias poder identificar Pisco igual Peru, ;No? ;Asi como otros
Ramirez No? ;Qué es originario, distintivo, tinico por sus caracteristicas, eso ha
ayudado mucho No? Ese renombre, ese prestigio y que claro se ha
repotenciado a través de esa promocion. Claro se ha querido hacer la
promocion ya pero que le sumamos cual es el argumento. Ha habido claro
otros productos y el Pisco claro ha sido como uno de ellos y ha sumado
para la presentacion.”

Carolina P2 (2:16) “...en teoria el tener la marca para ser licenciatario necesitas ciertos
Ramirez requisitos incluidos: prestigio, trascendencia, obviamente calidad.
Entonces deberia relacionarte Marca Peri y Pisco a calidad, a buen
producto, a algo representativo 6sea si una marca de Pisco que conocemos
0 sabemos que no es tan buena y use la marca, te podria generar dudas.

Carolina P2 (2:17) “...sé que no solo en el Pisco pasa eso, sino que muchas veces son lo
Ramirez usan. "Ah es Pert" y lo ponen. Pero eso ocurre con empresas que son
Pimes, muy pequefias que no tienen profesionalismo, creo que a veces no
lo hacen sin mala intencidn ni con viveza..."Ah mi producto es peruano"
y ponen la Marca. Pero ta lo vez porque en la etiqueta sale nitido, 6sea ti
te das cuenta que no es tan oficial.”

Carolina P2 (2:47) “...cuando lanzaron marca pais creo que fue la me ir decisién la mejor
Ramirez estrategia porque a nivel Perd a nivel nacional generé6 mucha
identificacion, mucha union. Justo esto se dio en el marco del boom
gastronomico y fue una forma de identificarnos, podemos tener mil
problemas politicos, economicos, obviamente sigue habiendo pobreza,
obviamente nos siguen robando en muchas instancias, pero de las pocas
alegrias que tenemos como peruanos, ir a comer y comer bien y tomar
bien es la sensacion que nos da la gastronomia y el Pisco. Obviamente el
turismo también: Macchu Picchu cuando fue reconocido como una
maravilla. Es en ese contexto, que el peruano estaba decepcionado de la
politica, decepcionado por tantos cambios en el gobierno que eso ya viene
de hace afios, eso fue como un respiro.”

Carolina P2 (2:48) “...entonces vino Gaston con un mensaje mas de union, de revalorar
Ramirez porque antes nadie valoraba ni un anticucho, ni valorar un caucau o sea
era lo que todos comiamos y lo tomébamos como muy normal. Es mas,
el ceviche mismo, mis papas han comido ceviche eternamente pero no era
como que "El ceviche", no como ahora. Tomaban un chilcano y normal,
en cambio ahora con el ceviche te sientes mas motivado, identificado. La
marca pais se lanzo en el momento indicado, correcto que permitio
unificar todas esas motivaciones que teniamos.”
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Tabla AIl: Nombramiento de marca pais (Muestra B) (continuacion)

Variable | Nombramiento de Marca pais

Entrevistado Cadigo Cita

Manuel P4 (4:1) “...la marca pais que es la marca paraguas y sobre esa marca se ha

Zegarra desarrollado la marca Superfood para todos los alimentos granos andinos,
frutas frescas, hortalizas, raices, pais la marca Alpaca que es para textiles,
la marca Café del Pert que se lanzé el afio pasado para los cafés de
especialidad nada mas no los cafés convencionales y justamente se ha
cerrado este plan para la marca Pisco Spirit of Peru que esta bajo la marca
pais.”

Manuel P4 (4:3) “...creamos la marca pais y de la marca pais se va a expandir varias

Zegarra marcas. Como le mostré, tenemos Superfood, la marca Alpaca, la marca
café del Pert también una marca que se ha desarrollado para servicios, y
entre esos también estd la marca Pisco Spirit of Peru. La idea de esta
marca es para incentivar el consumo internacional para los millennials...”

Manuel P4 (4:17) “...La marca pais realmente ha ayudado, ha sido transversal a todos los

Zegarra sectores de marca pais no solamente tanto al Pisco, pero o sea ha llegado

a posicionar los productos peruanos afuera incluyendo al Pisco, ;si? se ha
reconocido la marca pais afuera de la marca pais ha venido de la mano
con la gastronomia igualmente con la gastronomia vienen las bebidas ya
estd dentro el Pisco. Yo creo que se ha tenido un impacto muy fuerte
porque ha ingresado la gastronomia de la mano con el Pisco.”
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ANEXO AJ: CODIFICACION - Nombramiento de marca pais
(Muestra C)

Tabla AJ1: Nombramiento de marca pais (Muestra C)

Variable |

Nombramiento de Marca pais

Entrevistado

Cadigo

Cita

Maria de Sol
Velasquez

P1(1:1)

“...La marca cuando Unico tuvo 3 pilares, se cre6 para la promocion y
difusion de las exportaciones , el turismo y las inversiones , si bien las
inversiones siguen siendo un tema que aun se ha desarrollado en
PROMPERU porque estamos en plena modificacion del roef es que la
estructura organica igual siempre la Marca Pert ha tenido un servicio
trasversal para la direccion de turismo y la direccion de exportaciones eso
quiere decir que le sirve a ambas direcciones en las estrategias de difusion
y promocion...”

Maria de Sol
Velasquez

Pl (1:2)

“...antes de que existiera la marca nace en el 2011 antes que esta
existiera la direccion de turismo se maneja con sus propias marcas y la
direccion de exportaciones también al nacer la Marca Pert se unifica y
todos salimos bajo un mismo mensaje que es la Marca Pert...”

Maria de Sol
Velasquez

P1(1:3)

“...]a Marca Peru ha ayudado a posicionar primero a nivel nacional y
luego obviamente internacional que ha cobrado mucha fuerza logrando
ser una de las principales logmarcs de marcas paises y eso es muy dificil
de lograr sin embrago lo hemos logrado y gracias a esa uniéon y esa
unificacion que logramos digamos las exportaciones tanto el turismo
donde vayan o los productos que exportan o los servicios que también se
ofrecen llevan consigo la Marca Peru...”

Maria de Sol
Velasquez

Pl (1:4)

“...para exportaciones también un numero de cada producto digamos, la
marca lo que hace es apoyar a que este mensaje se difunda nacional e
internacionalmente pero obviamente no es simplemente un tema de
promocion en lo que es exactamente exportaciones la marca pone muchos
---- de marcas sectoriales en este caso por ejemplo en exportaciones ti
tienes al Pisco la alpaca el café el cacao etc. y cada uno intenta desarrollar
su marca digamos iniciar bajo el paraguas de la Marca Peru entonces cada
una tienda una estrategia de difusion pero siempre dirigidas hacia el
posicionamiento de la marca buscando obviamente mencionar siempre lo
mejor de cada cosa...”

Maria de Sol
Velasquez

P1 (1:5)

“...Uno de los ultimos logros que hemos tenido es que somos la segunda
marca a nivel de Latinoamérica estamos posicionados como la segunda
de las mejores marcas y a nivel mundial estamos si no me equivoco en el
puesto 27 a nivel mundial eso sale en las noticias en gestion ha salido
hace un mes y medio en el ranking de las marcas paises...”

Maria de Sol
Velasquez

P1 (1:6)

“...habiamos tenido un bajon muy fuerte en lo que era la marca entre
2015y 2016 y volvimos con fuerza en el 2017 donde nos reorganizamos
y se hizo un re lanzamiento, un freshmeet de la marca también y también
hicimos un estudio en el que estibamos apuntando a muchos rubros y en
este estudio se demostro...”

Maria de Sol
Velasquez

P1(1:7)

“...nos dimos cuenta de que la marca habia perdido esa fuerza y era que
estadbamos apoyando a muchos rubros y no nos estabamos enfocando en
lo que realmente Pert es fuerte en este caso estabamos apoyando temas
como el deporte, temas que no cli diferentes aportes culturales etc. cuando
nuestro fuerte eran mas exportaciones, el turismo la gastronomia y era
donde realmente debiamos apuntar...”
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Tabla AJ1: Nombramiento de marca pais (Muestra C) (continuacion)

Variable |

Nombramiento de Marca pais

Entrevistado

Cadigo

Cita

Maria de Sol
Velasquez

P1(1:8)

“...en exportaciones lo que es superfoods, Pisco, cacao, café, textiles
obviamente hay otros factores de exportacion que digamos los mas
fuertes son esos tienes la gastronomia que son de nuestros iconos
principales, el turismo obviamente y eso engloba todo, todo lo que es la
zona sur con diversificacion en la zona norte del pais...”

Maria de Sol
Velasquez

P1(1:9)

“...en las exportaciones obviamente tiene que tener un sello de calidad
porque si no, no puede llevar la Marca Per(, toda una estructura de que
cualquier producto o servicio que va a llevar la Marca Pert pasa por un
filtro digamos en este caso de calidad, los servicios que son
promocionados o los productos todos tienen que tener ese sello...”

Maria de Sol
Velasquez

Pl (1:14)

“...la marca ya tiene un posicionamiento a nivel internacional muy fuerte
es reconocida el hecho que lleves la marca como sello te da un aval de
calidad para muchos que quizas no te conocen a ti como empresario, pero
si reconocen la Marca Pert...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:1)

“...cuando se comenzo6 a trabajar en el tema de marca pais se buscd una
politica de proteccion de marca y que permitiera al titular que es
PROMPERU en este casa gestionar la marca de una manera que sea
vinculada con los objetivos que tenia PROMPERU , con las
exportaciones y la imagen del pais , a esto se le sumd el tema de
inversiones porque la marca pais también esta pensada para atender la
promocioén de inversiones solo que este tema de promocion de
inversiones no lo ve PROMPERU si no pro-inversion, a pesar de que su
inversion utilizard marca pais todos los movimientos de gestion salian de
PROMPERU...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:3)

“...presentamos un proyecto a la organizacion mundial de propiedad
intelectual para que exista un tratado que proteja a las marcas pais
simplemente por el hecho de ser marca pais, qué pasa hoy en dia que no
hay un sistema de proteccion de marcas pais , estds se protegen como
marcas comerciales en los paises donde tienen actividades para inferir el
uso indiscriminado por parte de terceros que pueden ser nacionales o
extranjeros entonces se trata como una marca comercial...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:4)

“...]o que pretendiamos hacer con esa propuesta que present6 el Peru
como una propuesta pionera en todo el mundo es que haya un sistema de
reconocimiento de marca pais que por el simple hecho de decir un pais
estd es su marca pais queda protegido a nivel internacional sin necesidad
de incurrir a gastos y con el cargo de entre los paises puedan impedir el
mal uso que terceros puedan hacer de una marca pais...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:5)

“...con respecto a las exportaciones desde finales del 2016 nosotros
empezamos a trabajar en marcas sectoriales que
promocionaran productos por sectores del sector exportacion y
priorizamos algunos sectores y productos...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:6)

“...el tema del Pisco es una denominacién de origen que ha sido
priorizada su promocion desde siempre, siempre es un producto bandero
que ha sido también incluido como parte de la promocion de la
gastronomia peruana, entonces el trabajo que hacia PROMPERU desde
hace mucho tiempo es incluirla en toda la promocion gastrondmica...”

Juan
Francisco

P3 (3:1)

“...La Marca Pert se basa digamos en tres direcciones: turismo,
exportaciones e inversiones. Lo que buscamos es aumentar el turismo,
aumentar nuestras exportaciones y aumentar nuestras inversiones,
inversion extranjera al Pera. Esos son como los tres ejes en las cuales
trabajamos todo... basado en Marca Peru, todas las estrategias, todo se
basa en eso...”
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Tabla AJ1: Nombramiento de marca pais (Muestra C) (continuacion)

Variable |

Nombramiento de Marca pais

Entrevistado

Cadigo

Cita

Juan
Francisco

P3 (3:2)

“...los principales logros son el reconocimiento, perdon, el conocimiento
altisimo que tiene la poblacion peruana, superamos la media y superamos
el promedio a nivel mundial. La recordacion de la marca es muy alta a
nivel Pertl. Y también otro de los logros es la internacionalizacion de la
Marca Peru en nuestros mercados principales...”

Juan
Francisco

P3 (3:5)

“...Creo que estamos en el proceso todavia de la internacionalizacion, de
hacer mucho mas conocida la marca en el exterior. Creo que hemos
cumplido el objetivo nacional, pero falta cumplir el objetivo
internacional...”

Juan
Francisco

P3 (3:6)

“...Los sectores priorizados son Pisco, café, Superfoods, alpaca y... me
falta uno, Pisco, café, Superfoods, alpaca... ahorita me voy a acordar,
pero son los priorizados...”

Juan
Francisco

P3 (3:7)

“...Claro, todos los afios nosotros nos basamos en estudios que
adquirimos, estudios internacionales que miden la reputacion, la
recordacion de la Marca Pert a nivel internacional y en audiencias claves
y de acuerdo a esos estudios, nosotros basamos para desarrollar las
estrategias de la marca, tanto a nivel nacional como a nivel
internacional...”

Juan
Francisco

P3 (3:8)

“...nosotros nos basamos en tres pilares, que es ser polifacético,
especialista y cautivador, esos son como los tres pilares de la Marca Peru.
Especialistas porque digamos, todo lo que hacemos, y es un poco los
valores que tratamos de siempre comunicar, especialista es todo lo que
hacemos lo hacemos bien, desde nuestros ancestros, nuestros
antepasados, en temas de textiles, tenemos una cultura milenaria, somos
cuna de civilizacion, nos hemos vuelta un pais de especialidades.
Cautivador porque todo aquel que conoce el Perti por algiin motivo,
porque vino, porque alguien le conté o por algun producto que probd
queda cautivado. Y polifacético porque en el Pert, hay de todo para cada
quien, es un pais que tiene muchas cosas en pocas proporciones, pero gran
cantidad...”

Juan
Francisco

P3 (3:9)

“...tenemos un programa que se llama Programa de Licenciatarios, lo que
nos hacen llegar digamos estos estudios es que la Marca Pert, si bien es
cierto no es una marca de calidad, no es una marca de certificacion de
calidad, el que lo usa, si siente el respaldo de la Marca Peru, o sea, la
siente como un respaldo de calidad hacia el producto al tenerla. Entonces,
si le da un valor agregado a la marca y le hace un diferencial de su
competencia que no la tiene. ;Por qué? Porque para ti adquirir la Marca
Pert tienes que tener ciertos requisitos, no es a cualquiera...”

Juan
Francisco

P3 (3:10)

“...Porque cuando ellos solicitan la marca es a través online y todos los
documentos tienen que estar subidos a la plataforma. De repente algiin
documento no lo han subido o algo asi ¢ inmediatamente se descarta
porque no cumple con lo solicitado...”

Juan
Francisco

P3 (3:11)

“...No podemos darle la marca a cualquiera, tenemos que darle la marca
a aquellas empresas que estén alineadas a los objetivos de la marca y que
tengan buena reputacion, que estén alineados a los sectores que estamos
priorizando. Yo creo que esa... no es la limitante, no le llamaria limitante,
sino que estd dirigida para ciertas empresas porque es una forma de
nosotros también apalancarnos de ellas para, principalmente,
internacionalizar la Marca Pert1...”

Juan
Francisco

P3 (3:15)

“...Definitivamente, si lo beneficia porque va acompafiado de una marca
paraguas que es la marca pais. O sea, va a acompafiado de una marca...
o0 sea, si la tienen, obviamente, si son licenciatura de la marca, le da un
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Tabla AJ1: Nombramiento de marca pais (Muestra C) (continuacion)

Variable | Nombramiento de Marca pais

Entrevistado Cddigo Cita
valor agregado porque mas alld de la certificacion de origen, esta
acompafiado de una marca que te hace referencia de donde viene, del pais,
entonces es como un aval. Entonces, yo creo que si beneficia a las
empresas pisqueras...”

Juan P3 (3:16) | “...Mas que los ayuda, es como un aval. Ellos perciben a la Marca Peru

Francisco como si fuera un aval, digamos, una marca de calidad...”

Juan P3 (3:17) “...Sin ser una marca de certificacién la Marca Perti, pero si le da esa

Francisco connotacion, jno? De calidad. Y bueno, el Programa de Licenciatarios es
un programa del cual las empresas peruanas y extranjeras puedan solicitar
el uso de la Marca Perti para sus comunicaciones, para su producto...”

Juan P3 (3:18) “...Poder tener empresas que cumplan con los lineamientos y objetivos

Francisco que tenemos como marca pais y que nos ayuden a promover y
promocionar la Marca Peru.”

Juan P3 (3:32) “...Muy bien, ;no? O sea, nosotros somos un caso de éxito y un caso de

Francisco estudio, lo logrado con los peruanos. El peruano ha hecho suya la Marca
Pert.”

Juan P3 (3:34) “...]a marca es una marca que busca siempre resaltar lo bueno y lo

Francisco positivo del pais...”
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ANEXO AK: CODIFICACION - Denominacién de origen al Pisco
Peruano (Muestra A)

Tabla AK1: Denominacion de origen al Pisco Peruano (Muestra A)

Variable | Denominacion de origen al Pisco Peruano
Entrevistado Cddigo Cita
“...claro como te comenté yo he viajado antes del afio 2000 y no
conocian el Pisco y si lo conocian el chileno, entonces Chile estaba con
la cacha libre ahora ya no porque no ha tenido mas desarrollo en cuanto
Tulio Sotelo P3 (3:51) al regonocimiento de denominaci(:)n de qrigen , en cambio el Peni vaa
seguir avanzado y creo que estan haciendo un buen trabajo, tengo
referencias de que el ministerio de relaciones exteriores tiene un equipo
especializado en ese tema y hace un trabajo, si es necesario si no seria
un descuido que tras del reconocimiento viene el tema comercial...”
“...le hemos ganado en varias instancias a Chile con la denominacion
Nyrla Lévano | P9 (9:1) de origen. Entonces, eso permite de que la gente que vive en otro lado
del mundo sepa que nuestro Pisco es el original...”
Jesus P4 (4:50) “...sl tendria dinero a mi me gustaria llevar a promocionar a diferentes
Hernandez ’ sitios como la china que es uno de los paises con mas capital...”
“Es ambiguo, siy no. Si, si te ayuda ok. Pero no te ayuda porque al final
Marling tu vas a exportar y le van a cambiar de denominacion de aguardiente y
P11 (11:25) . . .
Delgado no Pisco, entonces de que te vale si desde aqui no hay normas, no hay
reglamento que impida hacer eso y se respete...”
Marling P11 (11:4) “Muchas de la competencia si exportan a Chile y no les importa que
Delgado ’ exporten con tema de aguardiente...”
“...mientras mas sea la lucha de los gobiernos de turno por justamente
Eduardo . (o , oy : , .
Chéves P5 (5:65) que los demas paises reconozcan al Pert1 como el auténtico Pisco y tnico
eso nos va a dar una ventaja respecto a Chile...”
“De todas maneras, porque esa marca de logo Pert es asociado, o sea si
te das cuenta, no sé si te habras enterado de todo el tema, pero
Dante Loyola | P10 (10:21) PROMPERU el afio pasa}do, o hasta el afio pasadf) su eslogan era Pisco
es Peru, y ;Por qué? evidentemente porque habia un tema totalmente
conflictivo con Chile que queria aduefiarse de lo que es de la marca de
que el Pisco es peruano...”
“Eso es importantisimo porque la Denominacion de Origen se conoce y
Eduardo ) se reconoce en el mundo entero por el lugar geografico o el espacio, el
. P5 (5:64) o . . .
Chavez sitio fisico que da lugar al nombre del producto que estas consumiendo
y eso es valorado.”
Marling PI1(11:2) “Mas que todo el tema, no sé si considerar caida porque creo que es el
Delgado ’ tema de que ahora se estd exportando como aguardiente...”
Marling PI1(11:3) “...empresa Tacama es que no exporta para nada, en lo absoluto a Chile
Delgado ’ comparado con la competencia que si.”
“Chile, Chile casi se lleva el 40% de la produccion de Pisco de acé del
Nyrla Lévano | P9 (9:11) Pera. Ahorita han cqmprado una bodega grande de la cgal esftan
exportando todo su Pisco para alld. Ellos no sacan como Pisco sino
como aguardiente de uva, ese es el detalle.”
Marling P11 (11:20) “Tacama que es la inica empresa peruana que no le vende Pisco a Chile
Delgado ' y lo puede verificar en SUNAT.”
Nyrla Lévano | P9 (9:40) ES(? si, la Indla.confjlrma’que nues‘fro PISCO”GS peruano. Eso si. Olvidate
y asi van a seguir mas paises apoyandonos.
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Tabla AK1: Denominacion de origen al Pisco Peruano (Muestra A) (continuacién)

Variable |

Denominacion de origen al Pisco Peruano

Entrevistado

Cadigo

Cita

Dante Loyola

P10 (10:7)

“...nosotros hemos ido creciendo mucho en los ultimos 5 afos,
especificamente en un mercado que es el mas importante que ha sido
Chile, y este sostiene la exportacion del Perti, Chile llega a ser un 40%
de toda la exportacion del mundo de Pisco, lo ponen en otra categoria
porque tienen que llamarse "destilado de uva" pero, en realidad, es Pisco
con denominacion "destilado de uva".

Nyrla Lévano

P9 (9:41)

“Eso si a ojos cerrados, creo que faltan como 10 paises nada mas que le
estan diciendo a Chile que nosotros tenemos que llevar nuestros libros,
nuestra historia, todo nuestro conocimiento y ni siquiera decir que los
vamos a convencer, simplemente le vamos a contar nuestra verdad.”

Dante Loyola

P10 (10:46)

“...ha aparecido un Pisco equis argentino, lo sacaron por un tema legal
lo sacaron, pero de nuevo ha aparecido y no pasa nada...”

José Chomoén

P7 (7:37)

“...una denominacion de origen es un producto que se supone estad
protegido en un pais y es Unico y tiene ciertas caracteristicas que solo
en ese pais existen. Eso es muy potente...”

ANEXO AL: CODIFICACION - Denominaciéon de origen al Pisco

Peruano (Muestra B)

Tabla AL1: Denominacién de origen al Pisco Peruano (Muestra B)

Variable | Denominacion de origen al Pisco Peruano

Entrevistado Codigo Cita

Carolina P2 (2:14) “...la cuota que se pierde es las exportaciones a Chile, todo lo demas

Ramirez sigue quedando bien porque digamos que de acuerdo a todos los demas
paises se trabaja bajo la partida de Pisco. Bajo la partida de aguardiente
solo se exporta a Chile porque no nos deja ingresas con esa partida.”

Carolina P2 (2:15) “...Entonces hay un conflicto porque por un lado tienes los términos de

Ramirez mercado, ;de libre mercado que permite a una empresa libre exportar y
obviamente cuando lo hace no estd usando la marca Pisco sino porque
lo hace con la de Aguardiente y digamos que también estd en su
derecho...”

Carolina P2 (2:54) “...Claro es importante porque reconoce lo unico que se diferencia

Ramirez obviamente si principal competidor.”

Manuel P4 (4:6) “...No, el tema es que se quiere exportar. Tenemos un organismo

Zegarra nacional que esta dirigido por el Ministerio de Produccion. Es una mesa
técnica que se llama ConaPisco, (ya? En el ConaPisco estd metido
representantes de las 5 regiones productoras de Pisco, estan ministerios,
cancilleria, INDECOPI, nosotros, MINCETUR, el Ministerio de
Produccién y algunos invitados catadores conocidos del medio, la
Sociedad Nacional de Industrias y Vitivinicolas también. En una
reunion, se decidié que si se quiere exportar a Chile este producto va a
ingresar como aguardiente, no va a ingresar como Pisco.”

P4 (4:11) “...Lo que pasa es que hay productores a los que les han pedido bastante

Pisco, pero a veces la produccion no alcanza para exportar tanto, ;si?

Manuel Desde que hicimos el corte de las partidas, del afio pasado de los 9.6 de

Zegarra exportaciones, 5.7 en Pisco y 3.9 es aguardiente, ;si? Aca estan las
partidas separadas.”
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ANEXO AM: CODIFICACION - Denominacién de origen al Pisco
Peruano (Muestra C)

Tabla AM: Denominacion de origen al Pisco Peruano (Muestra C)

Variable Denominacién de origen al Pisco Peruano
Entrevistado | Cddigo Cita
“...definitivamente, por ejemplo, en el caso de Guatemala que se ha
logrado, es uno de los ultimos que ha logrado que es la denominacion de

Maria de Sol | P1 Pisco ha ayudado mucho para que ingrese el Pisco con mas facilidad...”
Velasquez (1:28)
Maria de Sol | P1 “...el nivel de impacto es my fuerte porque tienes facilidad de ingreso
Velasquez (1:29) | porque ingresas con un nombre...”

P2 “...es stuper importante tener esa denominacion de origen porque reconoce

(2:42) la procedencia de ese Producto y que creo que es importante por el valor
que le da, al Pisco lo puedes ver preparan tanto en Chile como el Pert lo

Carmen Julia mismo que decir que el Pisco viene de Pert es por eso que es importante

Garcia por qué le da un valor de exclusividad por eso existen las denominaciones
de origen...”

Carmen Julia | P2 “...s¢ qué hay un reconocimiento a la denominacion de origen es bilateral,

Garcia (2:45) no es absoluto. Creo que todavia hay un conflicto con la denominacion de

origen de Pisco de Chile que no hay un reconocimiento a nivel mundial a
través de la OMPI de que nosotros tenemos la denominacién de origen de
Pisco y creo que ese conflicto impide que haya un reconocimiento
general...”

Juan Francisco | P3 “...Si, es importante porque te hace tener mucho mas valor el producto,
(3:40) (no? O sea, que sea reconocido...”
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ANEXO AN: CODIFICACION - Conocimiento del Mercado Objetivo
(Muestra A)

Tabla AN1: Conocimiento del Mercado Objetivo (Muestra A)

Variable |

Conocimiento del Mercado Objetivo

Entrevistado

Codigo

Cita

Dante Loyola

P10 (10:8)

“Entonces, el mercado chileno es uno de los mercados de mayor
consumo por razones propias, ellos tienen su propio aguardiente que es
otro producto, un producto distinto al nuestro, si bien hay una disputa
en término del origen del Pisco y de la denominacion de origen de
Pisco”

José Chomodn

P7 (7:16)

“En verdad, tenemos poquitos clientes. Hemos hecho envios a Espatia,
hemos hecho envios a suiza, hemos hecho envios a Australia, hemos
hecho envio para un pais mas”

Nyrla Lévano

P9 (9:13)

“Acd, en el Peru, tenemos de todo. Aqui hay licorerias, minimarket,
tiendas...”

Eduardo
Chavez

P5 (5:21)

“Si el propio peruano no consume su Pisco, imaginate a alguien de
afuera...”

Marling
Delgado

P11 (11:5)

“Nosotros mas exportamos a los EE.UU., todo lo que es Europa,
Francia, Espafia, Suiza, Alemania, Tailandia, Japén, China,
Colombia...”

Eduardo
Chavez

P5 (5:23)

“si en cualquier parte del mundo Espafia, Vietnam, India, China, ti dices
"tequila", el chino o el hinda va a decir "ah, ya, si Speedy Gonzales"
alucina su sombre mexicano. Le dices "vodka" va a Rusia, pero dile
V‘Piscoﬂ bR

Dante Loyola

P10 (10:18)

“...una de las cosas mucho mas importantes hoy en dia en esta industria
es el tema de la entrega y el servicio que das al cliente.”

José Chomodn

P7 (7:8)

“...muy bacan que ha pasado es lo que ha hecho Gastéon con la
gastronomia entonces Gaston estd jalando peruanidad, toda Ila
peruanidad. Entonces, en algunos sitios donde estd su restaurante,
estamos de moda entonces la gente quiere comer rico y ya saben que en
Pert hay buena comida. No se pueden comer un plato sin tomar el Pisco
que también es de Pert y quieren tomar. El Pisco sour sigue siendo el
coctel peruano con Pisco mas conocido, no solo en Peru si no ya en
varios paises...”

Eduardo
Chéavez

P5 (5:25)

u u i i i i s Ti
“...hay que saber que el Pisco si consideramos es el destilado mas rico
undo, ? j ju isti :
del mundo, ;no? lo mejor por justamente las caracteristicas de como se
elabora, ;jno? Pero eso no significa que a todo el mundo le tiene que
gustar, ya ese es un trabajo de posicionamiento de estrategia comercial

para hacer que les guste...”

José Chomodn

P7 (7:40)

“Si es verdad que cuando la economia esta mal lo primero que dejas de
comprar es esos productos, pero siempre hay un publico que va a estar
ahi, va a estar ahi, no es para que sea masivo, no es para que todos los
dias te compres una botella, no es para eso. Entonces, hay que darle
valor, realce.”

Eduardo
Chavez

P5 (5:26)

“Muchos hablan de Asia, mucha gente del gobierno, ;no? "El Asia, los
empresarios nos miran" y nuevamente regresando al tema de Chile "y
(por qué no van a Asia a ver si ahi venden?" jPor favor! ;qué estan
hablando? No tienen ningtin conocimiento lo que es el mercado respecto
a las bebidas espirituosas. Los asiaticos tienen otra cultura de consumo
partiendo por ancestro, tienen otro gusto por el sabor sus alcoholes
propios, a parte que el grado alcohodlico que ellos toman es muy superior
a lo que nuestro Pisco es.”

207




Tabla AN1: Conocimiento del Mercado Objetivo (Muestra A) (continuacién)

Variable | Conocimiento del Mercado Objetivo
Entrevistado Codigo Cita
Marling PI1(11:21) “...Colombia, bueno para nosotros no existe el nombre clientes, pero si,
Delgado ’ Colombia, El Salvador, Islas Caimanes, Cuba, Centroamérica...”
“...el Perti no es una isla y el mundo tampoco es una isla; ahorita el
mundo es algo globalizado, el consumidor es algo globalizado,
Eduardo . . . . >
Chévez PS5 (5:28) tendepmas en todo sentldq. Entonces, yo digo que no tiene 16gica pensar
que si el Pisco en el propio Pert se consume poco pretendamos pensar
que el mundo va a consumir mas que su propio pais, a eso me refiero...”
“En un mercado de nicho nosotros tenemos una politica bien clara en
términos comerciales, no puedo coexistir en un mismo mercado con dos
Dante Loyola | P10 (10:16) distribuidores, teng9 que tener a alguien especificamente que me maneNje
el producto en el pais destino donde voy a vender porque es tan pequefio
el mercado que no justifica el tener dos distribuidores que te manejen tu
producto.”
Eduardo ) “En EE.UU. es lo mismo, o sea, nosotros no descuidamos porque
. P5 (5:42) . , N
Chavez siempre hemos creido que ese es el mercado natural del Pisco.
Eduardo ) “Son HORECA's Hoteles, restaurantes y cafés, la mayor chance la
. P5 (5:46) ”
Chavez tenemos en EEUU y Europa.
“Son HORECA's Hoteles, restaurantes y cafés, la mayor chance la
Eduardo ) tenemos en EEUU y Europa. Con los europeos, la mejor oportunidad
. P5 (5:47) , .
Chavez que tenemos es a través de los formatos de volumen de 2 litros y
principalmente 4 litros...”
“...casi el producto llega directo al cliente. Muy poco se vende para que
Nyrla Lévano | P9 (9:14) ellos lo vendan. Casi tengo una venta mas directa al cliente porque
también tenemos tienda.”
Eduardo “El consumo de supermercados, al menos en nuestra parte, es minimo
. P5 (5:49) . "
Chavez por no decir nada.
“...empecé a revisar informacién de lo que hace el equivalente de
PROMPERU de Chile, ;sabes lo que hace? Te hace una investigacion
por pais, por industria, o sea, imaginate que va a investigar el mundo de
los destilados y agarra y dice "ok, voy a investigar a Australia" Se va a
Australia, investiga todo el mercado de alcohol ahi, las marcas que mas
José Chomon | P7 (7:12) se venden, su participacion de mercado, levanta precios, levanta
principales distribuidores, contactos, correos, eventos, todo levanta y
ese perfil lo comparte con todo el gremio, por ejemplo, pisqueros de
Chile, entonces los prepara, estos patas van y cuando llegan a Australia
estan mucho mas preparado que nosotros que no tenemos esa
informacioén a nivel macro...”
Julio Sotelo P3 (3:23) “...llegamos a exportar a Alemania y a Francia...”
“No, hemos hecho venta principalmente a empresas que la idea es que
José Chomon | P7 (7:17) promuevan el consumo. No vamos directamente a un bar o a un
restaurante.”
“Bélgica y Alemania si hay gente que esta trabajando porque ---- que
ellos realizan y con suerte el mercado aleman se esté extendiendo a otros
Julio Sotelo P3 (3:24) paises, ahora el Pisco nuestro ya ha hecho presentaciones en Italia,
Miléan y ha tenido muy buena aceptacion y practicamente todo el envio
que vamos a hacer a Alemania se va ir todo para Italia...”
“Fichas comerciales, pero no las de agua tibia la que te dice "tiene tantos
José Chomén | P7 (7:43) pobladores y un par de cosas" Eso no sirve. Nosotros queremos cosas
concretas, o sea, tenemos que analizar este mercado...”
Jesus’ P4 (4:18) “...el primer importador de Pisco en el mundo es chile...”
Hernandez
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Tabla AN1: Conocimiento del Mercado Objetivo (Muestra A) (continuacién)

Variable | Conocimiento del Mercado Objetivo

Entrevistado Codigo Cita

Marling PI1(11:6) “En realidad, nosotros nos enfocamos mas en distribuidores que en... A

Delgado ’ nosotros lo que nos importa es vender volumen.”

Nyrla Lévano | P9 (9:10) “Chile casi se lleva el 40% de la produccion de Pisco de aca del Peru.”
“El Pisco es un mercado del nicho en el exterior, no es un producto
barato, esta involucrado dentro de la categoria de licores y esta es una
categoria pensada donde son otros los jugadores que tienen

Dante Loyola | P10 (10:4) | predominancia, como el ron, como el whisky, el vodka que son
productos de muchisimo mayor consumo y (...) otras capitales enormes,
y compaiiias como (...) tienen miles de millones para poder invertir en
publicidad y una infraestructura comercial muy grande.”

113 . 0 :

Nyrla Lévano | P9 (9:15) He .trat.ado, para que mi prodpcto salga }’/’ se venda el 90% la idea es
esa: ir directamente al consumidor final...

“...oportunidad de crecer hay, pero simplemente nos hemos dedicado a
poner nuestras balas donde creemos que tendremos un resultado

Dante Loyola | P10 (10:10) | positivo mayor y Chile ha sido nuestro foco en los tltimos 5 afios,
también Estados Unidos ha crecido, pero Chile se lleva las dos terceras
partes de nuestra venta.”

“Lo que pasa es que en el extranjero nos piden cantidades fuertes.

Nyrla Lévano | P9 (9:20) Entonces, como nos piden ml!es de 11trqs, millones de litros, la Gnica
manera de poder juntar esos millones de litros es que yo Juana, Lucha y
Juancito nos juntemos...”

Dante Loyola | P10 (10:17) ...la mayor parte del negocio se basa’ en off—trade’ hai101a” los
restaurantes, casualmente por un tema de fenomeno gastrondmico.

Julio Sotelo P3 (3:26) “...los que importan nuestro Pisco son los distribuidores...”

“...se exporta lo que se consuma, hay una necesidad; ahi el Pisco tiene
una contradiccion porque si en su pais de origen que es el Pert se

Eduardo ) o

Chévez P5 (5:20) consume poco, ;como se puede pretender pensar que el mercado de
exportacion es la salida a la solucion para incrementar la produccion de
Pisco.”

Jesus “...dos clientes espafioles que son peruanos y deciden alld con su

, P4 (4:28) »

Hernandez empresa y que llevan productos peruanos a venderlos. ..
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ANEXO AN: CODIFICACION - Conocimiento del Mercado Objetivo
(Muestra B)

Tabla AN1: Conocimiento del Mercado Objetivo (Muestra B)

Variable | Conocimiento del Mercados Objetivo
Entrevistado | Codigo Cita
Carolina P2 (2:43) | “...en Estados Unidos y lo que falta es que ese impacto se dé realmente en
Ramirez extranjeros porque hemos tenido éxito en lugares donde hay mucha

comunidad peruana y que es conocido esto como productos nostalgicos
entonces en Estados Unidos hay obviamente mas marcas y mas acogida
porque también hay muchos peruanos, fue lo primero tal vez. Ya ok, la
primera fase los peruanos que estan en el exterior quieren Pisco, ya okey
nosotros les vendemos Pisco...”

Carolina P2 (2:44) | “...Si por donde encontraras por un mercado mas cautivo y ya sabes que
Ramirez ahi hay peruanos y compradores porque te vas a desgastar en estar luchando
para alguien mas entienda que es el Pisco. Se empieza con ellos que estan
fuera, que van a comprarlo y vas jalando mercado. Eso te permite conocer
el mercado, conocer sus regulaciones, conocer gustos.”

Carolina P2 (2:45) | “...esa estrategia pudo haber sido buena hasta cierto punto, pero no da mas
Ramirez osea igual el peruano es no se pues 2% quiza de la poblacion de un pais,
pero el mercado son los extranjeros, ese otro sector, ese otro grupo
poblacional necesita educarse, saber que es el Pisco y sobre todo saber a
qué esta relacionado a que es una bebida alcohdlica de calidad y que puedes
combinarla y tomarla cuando quieras.”

Carolina P2 (2:62) | “...Tanto el peruano y seguramente el extranjero también al principio no
Ramirez esta dispuesto a pagar mas por un producto de calidad porque tal vez no
sabe 0 no conoce todo el proceso. Lo mismo nos pasa a los peruanos
mismos que tal vez estamos acostumbrado a pagar un Pisco de 30 soles, de
10 de 20 y en verdad eso esta mal. Y eso es un tema de educacion que poco
a poco se tiene que mejorar se tiene que trabajar mucho porque una botella
de 30 soles te diria que no es Pisco. Porque para una botella de Pisco son
por lo menos 7 kilos de uva y para tu tener tus litros de Pisco o con medio
litro y embotellado y la marca y proceso logistico es imposible que la
botella en punto de venta te cuente 30 soles. Eso es lo que esta pasando
cuando vas al mercado productos a ese precio y crees que estas comprado
Pisco y en realidad no lo es.”

P2 (2:63) | “...Un Psico bueno no puede bajar de 50 soles ya lo demas que pueda costar
es el empaque. La presentacion, el mosto verde si cuesta mas, el acholado.
Hay minimos que no podriamos bajar y entonces eso quiere decir que el
Carolina producto esta adulterado. Y el peruano dice que el Pisco es barato que esta
20 30 soles y luego tenemos resaca. En verdad un buen Pisco tampoco te
da resaca. Un buen Pisco no te da resaca estas normal. Pero es un proceso
como te digo que, si el consumidor de que, si quiere comprar un
buen producto, comprarlo, pero tiene que pagar lo justo. Osea un Pisco
bueno a 20 soles. Imposible y lo mismo al extranjero.”

Ramirez
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ANEXO AO: CODIFICACION - Conocimiento del Pisco en el Mercado

Objetivo (Muestra A)

Tabla AO1: Conocimiento del Pisco en el Mercado Objetivo (Muestra A)
Variable | Conocimiento del Pisco en el Mercado Objetivo
Entrevistado Cddigo Cita

José Chomodn

P7 (7:49)

“Hay un montén de gente que dice "no, Pisco no, yo no tomo eso, qué
miedo, yo no tomo eso, muy fuerte" asi no es, el Pisco verdadero no es
asi; yo lo tomo desde hace tiempo y no tengo ni resaca y no me hace sentir
mal...”

Jesus
Hernandez

P4 (4:27)

“Quienes compran son los que radican alla, los duefios de la marca son
los tnicos que meten el producto y son importadores que llevan varias
cosas de Pert y ya los vendes a los mismos peruanos”.

Carlos Pérez

P6 (6:2)

“El Pisco todavia no es muy conocido en el extranjero. Los que viajan si
tienen conocimiento y la oportunidad de saber que el Pisco es de Peru y
otros lo relacionan también con Chile con su aguardiente, pero en linea
general no nos podemos comparar al tequila ni nada por el estilo, nos
llevan bastantes afios de ventaja y de volumen”.

Carlos Pérez

P4 (6:11)

“...es una bebida nueva, es una bebida que si bien es cierto estd desde
1835 probablemente pero no la conocen porque no ha tenido difusiéon y la
difusion del Pisco es reciente, es fresca, tendra 30 afio, no tiene mas”.

Carlos Pérez

P4 (6:9)

“El tema es que al Pisco no lo conoce nadie cuando llega a un pais;
entonces, es un trabajo arduo del importador estar atras de ensefiar para
ué sirve, dicen Pisco ";y eso qué es? ;es de qué?"”’
6 6

Eduardo
Chavez

P5 (5:30)

“...cuando alguien dice "te invito una copa de Pisco" la mayoria no tiene
la mas remota idea, no asocia ni siquiera aromas o sabores, lo asocia
inmediatamente a un alcohol, fuerte, a algo que le va a golpear la garganta
cuando eso no es el Pisco”.

Eduardo
Chéavez

P5 (5:18)

“Entonces, eso define mucho porque si tuviéramos una cultural de
consumo de Pisco, primero, la industria del Pisco no seria no lo que es
ahora, es una industria chiquita, enana; seria una industria realmente que
potencia la economia en el pais con todos los beneficios que hay en

2

€S0...

Eduardo
Chéavez

P5 (5:31)

“El Pisco es un mundo de sensaciones, aromas, texturas al momento de
tomarlo puro o en coctel. Eso nadie lo sabe”.

Carlos Pérez

P6 (6:6)

“En cuanto al Pisco sour es dificil porque cuando la gente extranjera ve la
clara de huevo y el tiempo que se va a tomar es bastante dificil tiene que
conocer mucho o ser peruano ;por qué? porque imaginate en una
discoteca, un bartender con 200 personas y que esta haciendo trago no le
va dar tiempo preparar 6 Pisco sour para una mesa...”

Eduardo
Chavez

P5 (5:14)

“Eso no pasa con el Pisco; o sea, la gente defiende en el Peru el Pisco a
ultranza la bebida de bandera que tanta cosa, se rasgan las vestiduras de
cuando hablar de este tema de las exportaciones del Pisco a Chile bajo la
denominacion de aguardiente y no tiene la menor idea de qué cosa es
Pisco como producto no tiene ni siquiera la teoria de como se define Pisco
como producto en cuanto tipo, variedades, aromas, etc.”.

Carlos Pérez

P6 (6:10)

“Hay que empezara describir qué cosa es para qué se usa, cOmo se usa,
cual es el origen, que tentemos denominacion de origen y que la unica
manera de darlo a conocer es ddndolo a probar asi que tienes que gastarte
tus buenas cajas llevandolas, pagando flete, los impuestos, la
introducciodn, hacer el registro, es todo un tema”.

Carlos Pérez

P6 (6:18)

“Los que conocen Pisco van a comprar y los que no conocen que son la
mayoria no les suena...”
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Tabla AO1: Conocimiento del Pisco en el Mercado Objetivo (Muestra A) (continuacién)

Variable | Conocimiento del Pisco en el Mercado Objetivo
Entrevistado Cddigo Cita
“Es labor de conocimiento, mientras que el consumidor extranjero no
tenga conocimiento del producto y no lo asocie a lo que es una bebida
Carlos Pérez P6 (6:16) | alcohdlica, porque es eso, un Spirit, tiene que asociarlo a amigos, a fiesta
a emociones, o sea a encuentros amicales, familiares, a reuniones sociales
con amigos, con familia si no, no pasa nada”.
“En el exterior el consumo es muy atomizado, solo Chile es un mercado
P10 que tiene un consumo con mas demanda, entonces ha sido mas senfzillo
Dante Loyola (10:69) para nosotros en un pais donde si estan acostumbrados a beber su Pisco,
’ en hacer una diferencia con nuestro Pisco y decirles "esto es algo distinto,
es un producto de mayor calidad"”.
“Yo creo que hay que ir mas por la educacion al consumidor y eso es una
Eduardo P5 (5:16) tarea de todos, no solamente de los productores, yo empezaria por el
Chavez ’ gobierno propiciando mejores condiciones para que se consuma buen
Pisco”.
“...entonces por eso decir Pisco es Peru, pero en realidad yo como les
P10 decia a algunos amigos comerciales con los que tengo mucha cercania les
Dante Loyola , , . . . ,
(10:22) decia: En muchos paises no saben ni lo que es Pisco ni lo que es Pert,
entonces decir Pisco es Peru no te suena mucho obviamente”.
Eduardo “El tema va mas con el consumidor. Tenemos un consumidor que es poco
. P5 (5:13) . "
Chavez grato con su bebida de bandera. ..
“Otra cosa que ha pasado y que ha hecho que las exportaciones crezcan
José Chomoén | P7 (7:9) parejo es Chile. Chile esta comprando mucho Pisco peruano, jno? pero lo
que no esta bien es que entre como aguardiente”.
“Le hemos ganado en varias instancias a Chile con la denominacién de
Nyrla Lévano | P9 (9:1) origen. Entonces, eso permite de que la gente que vive en otro lado del

mundo sepa que nuestro Pisco es el original...”
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ANEXO AP: CODIFICACION - Conocimiento del Pisco en el Mercado
Objetivo (Muestra B)

Tabla AP1: Conocimiento del Pisco en el Mercado Objetivo (Muestra B)

Variable ‘ Conocimiento del Pisco en el Mercado Objetivo

Entrevistado | Codigo Cita

Carolina P2 (2:2) “...Osea se daba por sentado mucha de la informacion que teniamos, pero
Ramirez en realidad no habia un ordenamiento, no teniamos informacion de cuales
eran siquiera las ocho uvas o que donde estaban ubicadas. Osea si te das
cuenta inclusive ha mejorado, pero mucha de la poblacion peruana no sabe
exactamente que es el Pisco. Piensan que es un aguardiente mas. No valoran
su proceso, lo que implica, la historia, el tema artesanal, el tema industrial.
No necesariamente uno es mejor que el otro, sino que simplemente hay
diferencias...”

Carolina P2 (2:6) “...Porque en si Pisco ya es la marca porque si tu vas fuera muchos paises
Ramirez reconocen mas a Pertl que a Chile a pesar de que Chile sigue exportando y
tiene su mercado, ellos lo dicen, Y ya lo he visto en sus estudios de
mercado tiene sus estudios de mercado y que Pro Chile realiza reconocen
que el Pisco estd mas relacionado a Pert que a Chile...”

Carolina P2 (2:23) | “...en el extranjero puede que, si lo relacionen a Peru, pero el conocimiento
Ramirez de Pisco aun es muy pobre y nuestro principal mercado es Estados Unidos
donde mas empresas participan, han sido también todo un trabajo de
hormiga porque hay que ensefiar también al consumidor que es el Pisco, si
viene de la Iva, como tomarlo. Osea no es asi de facil como el tequila que
se ha posicionado como es Wiski o el Vodka que ya los americanos lo
tienen muy claro. "Ah si...Wiski, Vodka" en cambio Pisco es como: ;Qué
es Pisco? La palabra en si misma es extrafio para ellos.”

Carolina P2 (2:46) | “...Asi como se te ocurre tomarte un Tequila, asi como tomas en Wiski
Ramirez antes. El Pisco tiene que entrar como otra alternativa mas entre este abanico
de posibilidades de bebidas alcohdlicas. Mi carta si yo veo Tequila, Wiski,
Vodka abajo también debe estar el Pisco y las personas deben poder
diferenciarlo: "Hoy se me antoja un Pisco, ya mafiana se la antoja un
Vodka" pero ya sé¢ que puedo tomarme un Pisco. Eso falta. Ahora es como
si ti pones Pisco ahi mas bien es como ";Qué es Pisco? Va a generar
desconfianza, duda.”

Manuel P4 (4:13) | “...Un tema es el consumo de Pisco nacional y otra cosa, cuando salimos
Zegarra nos parece bien aca a nosotros, pero fuera cuando t0 le vendes una botella
de Pisco, bueno, tratas de incentivar el consumo de Pisco, te van a decir
";de donde es?, ;qué cosa?" como te digo, el Pisco todavia no es
reconocido en muchos mercados, ;ya? El nacionalismo afuera no funciona,
tan solo funciona aqui para Peru nada mas. Por eso, Pisco Spirit of Pert
tiene una campafia un poco diferente para el mercado exterior, para el
consumo del sector millennial. Entonces, no creo que jugaria bien el
nacionalismo.”
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ANEXO AQ: CODIFICACION - Acciones para Desarrollar Mercados
Objetivos (Muestra A)

Tabla AQ1: Acciones para Desarrollar Mercados Objetivos (Muestra A)

Variable |

Acciones para Desarrollar Mercados Objetivos

Entrevistado

Cédigo

Cita

José Chomodn

P7 (7:46)

“...ahi es fundamental la funcién de INDECOPI y la funcién que es del
lado del Estado y la funcion del privado que es el consejo regulador.
INDECOPI tiene que ayudarnos en el comienzo de repente, el Estado
tiene que dar facilidades tributarias o de otro tipo para impulsar”.

Julio Sotelo

P3 (3:47)

“...ahora en los juegos Panamericanos también va a estar la casa Perti
bueno esas cosas llaman la atencion y mantienen de todas formas, no es
una campaila muy intensa, pero al menos es una propuesta distinta que si
llama la atencion”

Julio Sotelo

P3 (3:46)

“...campafa publicitaria de lanzamiento posteriormente ha habido otro
tipo de actividades o lanzamientos, pero aprovechar temas como el
mundial de futbol, lo mismo con la copa América...”

Julio Sotelo

P3 (3:28)

“...porque el Pisco es un provisto peruano entonces cuanto mas
identificado este como peruano mejor...”

Julio Sotelo

P3 (3:16)

“...es una marca que se rebaja en conjunto por lo tanto es mas facil de
llegar al publico objetivo quien tiene la licencia para el uso de la Marca
Pert tiene ahi un valor adicional y una facilidad de que sea reconocido
como producto peruano y una de las cosas importantes es que Peru en
general a partir del afio 2000 se ah re valorado en varios aspectos, cultural,
deportivo, gastronémico...”

Julio Sotelo

P3 (3:38)

“...los productores pensemos en alguna marca para el Pisco, pero eso
todavia es a futuro...”

Julio Sotelo

P3 (3:57)

“Hay eventos especializados en temas de licores, no ferias generales si no
las especificas en licores y creo que ahi hay que estar presente como Perti”

Julio Sotelo

P3 (3:49)

“...la creacion del dia del Pisco Sour inicialmente sirvié un poco para
desertar el nacionalismo peruano que era un poco dormido entonces
tomar al Pisco Sour como producto peruano como producto bandera
entonces eso ha creado una reaccion y que mucha gente se identifique con
el Pisco , y deja de ser un producto que tomas como bebida alcohdlica
sino ya hay otra razones , la cultura, nuestra denominacion de origen eso
sirvio mucho para levantar la imagen del Pisco y eso ya ha tenido su
rebote en el extranjero...”

Dante Loyola

P10
(10:11)

“Estados Unidos que es mas nuestro mercado sofiado pues no es tan
sencillo hechos hecho muchos intentos y ojala que resulte, uno de esos
clientes justamente nos pedia que tenia que ser con el logo de la Marca
Per(, no es solo nuestro deseo si no una exigencia...”

José Chomon

P7 (7:45)

“...nosotros todavia estamos aca en ese momento el Estado es clave para
que despegue, para que arranque y después se va a redituar todo eso en
los impuestos que va a generar, en los puestos de trabajo, en nuestras
compras, todo el IGV va para SUNAT, ahi va a recuperar todo, pero es
un trabajo de a dos.”

Eduardo
Chavez

P5 (5:61)

“Siempre hemos traido nosotros algun lider de opinion de la cocteleria de
los espirituosos de afuera, han venido a visitar, pero los hemos llevado
a todas nuestras empresas hermanas, colegas de la industria, ;no? Para
que conozcan desde los mas grandazos hasta los mas chiquitos.”

Julio Sotelo

P3 (3:20)

“...yo viajé mucho a las misiones comerciales a las ferias y en esos viajes
casi no consegui ninglin contrato de exportacion, yo creo que eso ayudo
un poco en como es el mercado y que los conozcan...”
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Tabla AQ1: Acciones para Desarrollar Mercados Objetivos (Muestra A) (continuacion)

Variable | Acciones para Desarrollar Mercados Objetivos
Entrevistado | Coédigo | Cita
“...s1 supuestamente defienden una marca, defienden algo, defienden un
Marling PI1(11:28) producto, defiendan el tema de identidad deberia ser en todo aspecto y no
Delgado ’ al final, que sea solamente la pantalla que defienden esa identidad y por
lo bajo hacen otra cosa...”
““...participacion en ferias internacionales de manera conjunta como Peru,
se hizo para sostener el camino recorrido por las primeras exportaciones
porque definitivamente las empresas aun cuando sean grandes no van a
Julio Sotelo | P3 (3:54) poder sostener esa campafia por eso estar en una feria es bastante caro,
pero creo que a nivel de PROMPERU podria ser posible hacer de que mas
empresas peruanas puedan estar al dia con los mercados internacionales
y también para que el mercado conozca las diferencias del Pisco...”
Eduardo “...mientras mas ensefiemos a consumir Pisco. Mas va a crecer en el
. P5 (5:33) .,
Chéavez mercado, a todos nos va a beneficiar. ..
“Bésicamente el tema de la promocion y difusion en sitio, que no sea
solamente una reunion de fin de semana o de una semana intensiva en un
hotel muy bonito de 5 estrellas, sino que realmente se participe en lugares
Eduardo . . .
Chévez P5 (5:67) dondp haya pot@nmales consumidores en el contexto de degustaciones,
reuniones tematicas donde la gente natural de cada pais aprenda a conocer
el Pisco de cada pais tomandolo, probandolo degustandolo, y eso da muy
bueno resultados.”
“...en todas las exportaciones que hemos hecho han sido que ha venido
gente del pais destino con una idea de Pert a venir a comprar Pisco, han
Julio Sotelo | P3 (3:21) seleccior}z?do empresas a las cuales Visitar, entrevi§tarse y decidir sobre
exportacion en base a dos factores: calidad y precio, entonces todas las
exportaciones que hemos hecho se han dado exactamente de la misma
forma...”
“...0 sea que no sea la reunion de camaraderia donde se presenta el Pisco,
Eduardo P5 (5:68) no. Sino que sea un sitio tipo Mistura, ;jno? Donde encuentres toda una
Chavez ‘ serie de opciones y conozcan la versatilidad del Pisco en cuanto a su
capacidad para hacer cocteles y todo ese tipo de cosas...”
Jesus P4 (4:52) “...es complicado porque son tantos paises, ayudar a las personas para
Hernandez ‘ que vayan a las ferias...”
“...nosotros hemos sigo beneficiarios de ese trabajo en conjunto con todas
Julio Sotelo | P3 (3:17) las instituciones en el sentido de que si no se hubiera re valorado la imagen
del Pisco hubiera sido mucho mas dificil exportar...”
“;Estamos avanzando? Si ;Se puede hacer mas? Claro que si, pero eso
Eduardo P5 (5:27) involucra invertir mas dinero que muchos de los empresarios no tenemos
Chave ’ en este momento, ;no? Porque estamos mas preocupados justamente de
ampliar la base de la torta del consumo acé en el Pert1...”
“...el punto de vista comercial cada empresa tiene que jugar su rol, las
exportaciones son negocios que se concretan con gente que no esta en el
Dante P10 (10:1) pais y para hacer esto cada empresa tiene que salir al exterior, buscar su
Loyola ' partner, en términos comerciales, para que pueda lograr introducirse a un
determinado mercado y ese partner tiene que tener determinadas
caracteristicas.”
“...]a exportacion que hemos conseguido nosotros tampoco es por el
Julio Sotelo | P3 (3:18) 'Frabajo directq de alguna de’esas instituciones, hemos recibido apoyos
importantes si, pero la razéon por la que nosotros exportamos tiene
diferentes razones y origenes...”
Eduardo “Entonces, 1.0 que hemos he§ho nosotros es empezar a en§eﬁar a 1a§
Chévez P5 (5:32) personas a disfrutar y tomar Pisco, pero para que ti sepas y disfrutes qué

cosa es Pisco te tengo que enseiar a saber qué cosa es Pisco y eso poco a
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Tabla AQ1: Acciones para Desarrollar Mercados Objetivos (Muestra A) (continuacion)

Variable |

Acciones para Desarrollar Mercados Objetivos

Entrevistado |

Codigo

Cita

poco esta haciendo efecto en las personas y las persona ya en este
momento estan avocandose mas a disfrutar de Pisco como producto base
dejando otro tipo de destilados blancos como el gin el vodka, el tequila,
el whisky el mismo, pero eso es un trabajo que ha tomado 10 afios”

Eduardo
Chavez

P5 (5:29)

“El trabajo que estamos viniendo haciendo acad todas las empresas
internamente. ¢en qué consiste? En que estamos ensefiando. O sea, antes
no se le daba una importancia a ensefiar a la gente a tomar Pisco; en
cambio, ahora si, en el PerGi estamos hablando. Ahora, se les estd
ensefiando a la gente a tener cultura de Pisco.”

Julio Sotelo

P3 (3:51)

“...claro como te comenté yo he viajado antes del afio 2000 y no conocian
el Pisco y si lo conocian el chileno, entonces Chile estaba con la cacha
libre ahora ya no porque no ha tenido mas desarrollo en cuanto al
reconocimiento de denominacion de origen , en cambio el Peru va a seguir
avanzado y creo que estan haciendo un buen trabajo, tengo referencias de
que el ministerio de relaciones exteriores tiene un equipo especializado
en ese tema y hace un trabajo, si es necesario si no seria un descuido que
tras del reconocimiento viene el tema comercial...”

Julio Sotelo

P3 (3:53)

“...los tratados comerciales ayudan al comercio de forma general pero los
Piscos no han sido incluidos un tratado comercial estd incluido dentro de
los productos considerados de libres aranceles los que tengan algun
beneficio en los tratados, por ese lado habido un olvido para el Pisco...”

Eduardo
Chavez

P5 (5:19)

“Bueno, estan avanzando y creciendo poco a poco, haciendo su mejor
esfuerzo, ;no? O sea, todas las empresas tratan de ganar nuevos mercados,
pero es algo complicado...”
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ANEXO AR: CODIFICACION - Acciones para Desarrollar Mercados
Objetivos (Muestra B)

Tabla AR1: Acciones para Desarrollar Mercados Objetivos (Muestra B)

Variable | Acciones para el Desarrollo de Mercado Objetivos
Entrevistado Cédigo Cita
. “...el tema del Pisco College, de hecho, eso empez6 en una o dos OCEX
Carolina , . .
. P2 (4:27) y ahora se estd extendiendo porque es muy importante su rol de
Ramirez docencia...”

“...Claro es un trabajo de hormiga como te digo, s¢ que muchas empresas
han invertido mucho, se han esforzado mucho para tener la llegada y esa
P2 (2:24) aceptacion y puedan ir posicionandose sobre todo en los restaurantes, yo
creo que mas que como Marca Pert, definitivamente ha habido un
impacto, ayuda, pero lo mas fuerte ha sido la gastronomia...”

Carolina
Ramirez

“...con ese boom gastronémico ha sido que el Pisco también se ha
disparado. Claro por un tema de gastronomia Pert y ahi la Marca pais
Carolina definitivamente es como un paraguas y ha ayudado, pero no es

, P2 (2:25 . . ,

Ramirez ( ) determinante. Yo creo que ahora esta Marca Spirit of Peru se puede ver
si impacta o no impacta y si hay un crecimiento o no porque ya es algo
mucho mas sectorial.”

Carolina P2 (2:26) “...Cada vez que hay un restaurante fuera eso significa que va a haber

Ramirez ’ mas Pisco y que van a consumir mas botellas.”

Carolina “...simplemente nos hemos beneficiado de este boom gastronémico, no

Ramirez P2 (2:27) se lanzd nada con fuerza. Otra cosa que puedo haber funcionado antes

pero que recién se ha dado desde el 2017 es la Casa Pert.”

«...PROMPERU esté realizando también visitas, pero no es una campaiia
publicitaria simplemente es bueno reunir a productores y exportadores
Carolina P2 (2:56) para que vayan a conocer un mercado potencial y bueno tengan una rueda
Ramirez ’ de entrevista con potenciales compradores y bueno en el marco de esa
visita se hacen actuaciones, se ha una cata, y se muestran cual quieres o
cual te gusta y bueno lo compran.”

“...La idea de la creacion de esta marca es tratar de jalar mas demanda
Manuel que el mercado internacional, ;ya? obviamente hacer el reconocimiento

P4 (4:2 . . .

Zegarra (4:2) del Pisco y que Pisco hay uno solo nada mas. Lo otro, de nuestros
vecinos del sur, tan solo es aguardiente. Se debe hacer la aclaracion.”
“...Nuestras oficinas comerciales en el exterior, nuestras OCEX,
identifican el sector, el mercado, quiénes son los potenciales
compradores de bebidas en este caso, bebidas espirituosas identificas

Manuel . .

Zegarra P4 (4:18) potenciales compradores y es literal que los llaman, les preguntan les

invitan a hacer activaciones en nuestros hoteles o ruedas de negocio o
digamos para el tema de Pisco se hacen sesiones de cata y cocteleria para
que prueben y degusten nuestro producto.”

“...hubo un proyecto que ya se cerrd en Bélgica, la oficina comercial en
Bélgica, el Pisco College donde se entrend por varios meses a bartenders
influencers del medio para que pueda promocionar el Pisco en ese
mercado, ;si? Ese fue el primer proyecto. Ha tenido éxito alla. Por lo
menos en Bélgica las importaciones de Pisco han crecido como 200% y
Manuel P4 (4:27) ya tienen conocimiento, ya tienen know-how, se les ha entrenado, se
Zegarra ' invierte en eso; entonces, cuando digamos un "X" o yo, bueno un europeo
pase por un bar, este barman ya va a tener conocimiento del Pisco: sabe
como mezclarlo, sabe como promocionarlo y puede ofrecer a la clientela,
potenciales clientes bebidas a base de Pisco. Tenemos estos programas,
estos entrenamientos. Este fue un piloto en Bélgica que fue un éxito y
ahora se busca replicarlo en diferentes paises.”
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ANEXO AS: CODIFICACION - Acciones para Desarrollar Mercados
Objetivos (Muestra C)

Tabla AS1: Acciones para Desarrollar Mercados Objetivos (Muestra C)

Variable ‘

Acciones para el Desarrollo de Mercado Objetivos

Entrevistado

Cadigo

Cita

Maria de Sol
Velasquez

Pl (1:12)

“...se han hecho varias acciones de ir a ferias workshops, se esta
tratando de hacer llegar a muchos exportadores a esas ferias para que
exista la negociacion , sin ir muy lejos lo del mundial de Rusia se hizo
la casa Peru ahi se llevé a varios exportadores de ciertos productos como
café , cacao; este tipo de eventos que realizamos que puedan tener el
face to face con el comprador y obviamente el que vende ayuda mucho
por qué cuando t0 vas al pais y conoces a la persona es mas facil hacer
negocios realmente a que lo hagas por un teléfono o correo...”

Maria de Sol
Velasquez

P1 (1:16)

“...siempre vamos a querer desarrollar mas eso es obvio
lamentablemente esta el factor presupuestal que es algo que tienes que
dividir el presupuesto en diversos sectores porque todos demandan que
salgas al extranjero y promociones, que no es tantas promociones sino
si vamos a hacer estd rueda de negocios donde puedas generar la
negociacion entre el comprador y vendedor las acciones se desarrollan
obviamente quisiera hacer mas de lo que se puede pero
presupuestalmente no se puede...”

Maria de Sol
Velasquez

P1 (1:17)

“...para eso tienes que escoger las mas fuertes y por eso la estrategia es
primero ver. Cudles son los mercados prioritarios, se hace un analisis de
los mercados prioritarios donde el Pisco puede ser mas vendido o donde
tiene mayor potencial y ver también las barreras que tiene, porque en
ciertos paises lo puedes ingresar Pisco...”

Maria de Sol
Velasquez

P1 (1:18)

“...entonces tienes que hacer un analisis completo para ver qué acciones
vas a desarrollar para poder promocionar o desarrollar estas ruedas de
negocio o donde puede ingresar tus productos sin problema...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:7)

“...se le habia creado un branding especial que era Pisco is Pert pero
en realidad no era un branding tan diferencial porque eso se sacéd de un
titulo de un libro que se convirtié en branding por necesidad pero esta
vez nosotros trabajamos en un branding que pueda ser entendible a nivel
internacional que pueda ser comprensible para la gente que no sabe que
es Pisco entonces creamos la marca de productos que se llama Pisco
spirit of Peru...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:8)

“...se lanzo a finales del afio pasado. Fue el primer uso que se le derivo
a la marca, pero en ese aio fue lanzada en Madrid en el Madrid Fusion,
hubo lanzamientos por paises eso es lo q ir se suele hacer, en cada pais
se le da un toque especial para el ptublico determinado de ese pais...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:11)

“...PROMPERU es una institucion que hace su planificacion mediante
resultados entonces la planificacion exige que te través algunas metas y
unos objetos a seguir, las metas deben ser cuantificables tanto como para
exportacion, turismo e imagen, de acuerdo a esas metas y objetivos se
hace la planificacion y se priorizan los sectores en los que mostos
podemos dar un valor diferencial...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:19)

“...con el tema del Pisco se ha trabajado en un nuevo branding que
busca ir a los barmans que son los que finalmente recomiendan el trago
pensando en que competimos con tragos que ya vienen realizando
promociones millonarias en el mercado como el ron, whisky y tal vez el
Pisco todavia es poco conocido...”
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Tabla AS1: Acciones para Desarrollar Mercados Objetivos (Muestra C)

Variable ‘

Acciones para el Desarrollo de Mercado Objetivos

Entrevistado

Cadigo

Cita

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:20)

“...los barman pueden ayudarnos a que nuestro producto sea conocido ,
recomendado en trago, la idea es consolidar esta oferta del Pisco arabes
de los barman ahora yo lo sé si se ha seguido esta estrategia , calculo
que si porque han habido concursos de barmans en Europa , Madrid por
ahi otros mas , creo que también hay una escuela de Pisco en Bruselas
y ellos estan siguiendo esa estrategia poder colocar el Pisco a través de
restaurantes y bares haciendo que estos barman conozcan el producto ,
lo encuentren atractivo y puedan ofrecerlo a los clientes...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:22)

“...es uno de los ejes de promocion, esta incluido como promocion
gastronomica y no hay evento peruano donde lo sé promocione el
Pisco...”

Carmen Julia
Garcia

P2 (2:23)

“...yo creo que el problema de exportacion que tienen hoy en dia las
empresas exportadoras no va por la licencia de uso de la marca o no van
por otro tipo de problemas pero que elegir la Marca Pert le sirve porque
van con el uso de la Marca Pert y toda la inversion y publicidad que
hacen...”

Juan Francisco

P3 (3:22)

“...Claro, las marcas sectoriales nacen, digamos, tienes la Marca Peru
como paraguas y debajo de ella, las marcas sectoriales, que son sectores
priorizados por, digamos, por el Estado para poder promocionarlos y
que lleguen a mas mercados para poder aumentar las exportaciones.”

Juan Francisco

P3 (3:27)

“...pertenecemos a mesas multisectoriales, que estan las camaras de
comercio, los gremios y demas, en las cuales nosotros abrimos
mercados, por ejemplo, a través de las oficinas comerciales, vamos a
algunos... llevamos algunas empresas a que muestren sus productos en
mercados internacionales. Entonces, hacemos distintas acciones para
que ellos entiendan y vean que lo que esta solicitando el importador, en
este caso.”

Juan Francisco

P3 (3:31)

“...se ha generado el tema de la marca porque fue en esa época, pero
recién se esta lanzando, hay un compromiso... hay una participacion
constante d¢ PROMPERU en las mesas multisectoriales con el gremio,
con las camaras de comercio y demas para lograr un posicionamiento
afuera de nuestra bebida bandera, del Pisco. Es que se hacen distintas
acciones, no solamente es una, sino distintas acciones para distintos
mercados y en distintas épocas.”
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ANEXO AT: CODIFICACION - Tratados de Libre Comercio y
Acuerdos Comerciales (Muestra A)

Tabla AT1: Tratados de Libre Comercio y Acuerdos Comerciales (Muestra A)

Variable | Tratados de Libre Comercio y Acuerdos Comerciales
Entrevistado Caédigo Cita
“Los tratados comerciales ayudan al comercio de forma
general pero los Piscos no han sido incluidos un tratado
Julio Sotelo P3 (3:53) comercial estd incluido dentro de los productos considerados
de libres aranceles los que tengan algin beneficio en los
tratados, por ese lado habido un olvido para el Pisco”

“Ciertamente ayuda porque hacen que llegues a un precio

José Chomén P7 (7:41) competitivo.”

“...es muy complicado hacer los ingresos de licor, entonces en
muchos paises te piden pagar por los impuestos por el tema del
grado de alcohol, entonces esos tratados que se han venido
dando si beneficia, mas que todo al exportador obviamente,
pero al importador para el tema de los pagos de derechos alla
en destino, entonces en realidad, si beneficia mucho.”

Marling Delgado P11 (11:27)

“...en el caso del Pisco como es un producto no tradicional

Jesus Hernandez P4 (4:51) . ”
nosotros estamos exonerados de los impuestos. ..

“Hace poco en una mision comercial me toc6 hablar con gente
de la India, no sé por qué, no sé si es por sobretasas, aranceles,
pero resulta que ti debes multiplicar practicamente por 10 al
precio que ti le debes al importador y a ese precio multiplicado
por 10 es que le llega al consumidor final en la goéndola. O sea,
José Chomon P7(7:42) que, si ti le vendes a 15 délares una botella, va a llegar a 150
délares, si lo vendes a 10 dolares, va a llegar a 100 ddlares al
consumidor final. Eso es de locos, es bien caro, no llegué a
analizar si es por un arancel que protege el pais, pero si
ayudaria por ejemplo que haya un acuerdo entre Perti y la India
para que el Pisco entre a competir en mejores condiciones.”

“Por supuesto que han beneficiado las exportaciones. No hay
Eduardo Chavez P5 (5:66) pais que no adore los TLC's donde exportamos nosotros,
clave.”

“Los tratados de libre comercio benefician el flujo de cualquier
comercio en general, eso si es un yaider para el tema de los
negocios, el tema es que los tratados de libre comercio lo que
hacen es tratar de liberar los impuestos, anulas los impuestos,
los aranceles, pero para este negocio de licores el impacto esta
en los impuestos de los alcoholes, entonces el impacto no es
un gran impacto, o sea si ayuda, pero tiene poco impacto en el
costo...”

Dante Loyola P10 (10:47)

“Entonces, es como que acé estamos peleando en esa época
para que nos paguen 200 soles la caja mientras que vienen de
Chile y nos dan 100 délares y no se paga impuestos. Entonces,
la facilidad de eso a nosotros nos ayuda un monton. No se paga
impuesto por la exportacion y todavia te devuelven el IGV de
tus compras: botellas, tapas.”

Nyrla Lévano P9 (9:12)

Nyrla Lévano P9 (9:43) “Eso si, bastante porque no pagamos impuesto...”
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ANEXO AU: CODIFICACION - Tratados de Libre Comercio y
Acuerdos Comerciales (Muestra B)

Tabla AU1: Tratados de Libre Comercio y Acuerdos Comerciales (Muestra B)

Variable | Tratados de Libre Comercio y Acuerdo Comerciales.
Entrevistado | Cddigo Cita
Carolina P2 “...Si, si creo que han ayudado porque en muchos casos al ganar esa
Ramirez (2:55) | denominaciéon de origen en el tratado de los TLC’s siempre hay

denominaciones de origen y una mesa técnica entonces se beneficia a esos
productos para que por ejemplo no se pagan aranceles. En muchos casos es
asi. No estoy segura si en todos, pero en varios que he leido se les exonera
porque se reconoce ¢l tema de origen, historia. Lo tnico a lo que te sometes
es al impuesto por bebidas alcohdlicas en el pais de destino.”

ANEXO AV: CODIFICACION - Tratados de Libre Comercio y
Acuerdos Comerciales (Muestra C)

Tabla AV1: Tratados de Libre Comercio y Acuerdos Comerciales (Muestra C)

Variable | Tratados de Libre Comercio y Acuerdo Comerciales
Entrevistado | Cddigo Cita
P3 “...yo creo que las exportaciones en los ultimos afios han mejorado
(3:42) | muchisimo, ;no? Sobre todo, de Pisco, pero hay mucho trabajo que hacer,
hay mucho recorrido que hacer, tanto el sector publico como el sector
Juan privado, es un trabajo en conjunto para que el Pisco realmente logre los
Francisco objetivos, ;no? Que es llegar a mas mercados y exportar mas volumen...”

ANEXO AW: CODIFICACION - Propuestas Innovadoras por parte de
PROMPERU para el Proceso de Produccion de Pisco (Muestra A)

Tabla AWI1: Propuestas Innovadoras por parte de PROMPERU para el Proceso de
Produccion de Pisco (Muestra A)

. NIGEE - Propuestas Innovadores por parte de PROMPERU para el Proceso de
Variable o q
Produccion de Pisco
Entrevistado Cédigo Cita
“...Si, esta haciendo cursos. Siempre los ha hecho, creo. Hace charlas
José Chomoén | P7 (7:44) de "Los miércoles del exportador” creo que se llama, yo he ido unas
cuantas veces. Es interesante.”
Dante Loyola | P10 (10:48) | “...No, esa no es la labor de ellos, no tiene ninguna (...) del Pisco.”
Nyrla Lévano | P9 (9:45) .S alg}mas veces, yo he ido a alg}’mos cursos de capacitacion de
exportacion de productos innovadores.
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ANEXO AX: CODIFICACION - Propuestas Innovadoras por parte de
PROMPERU para el Proceso de Produccion de Pisco (Muestra C)

Tabla AX1: Propuestas Innovadoras por parte de PROMPERU para el Proceso de
Produccion de Pisco (Muestra C)

Variable | Propuestas Innovadoras por PROMPERU para el Proceso de Produccién
Entrevistado | Cédigo Cita
P1 “...el afo pasado se ha tenido varias capacitaciones con las empresas
Maria de Sol | (1:15) | pisqueras, se Uinico con el desarrollo de la marca sectorial ahi se comenzo a
Velasquez tener reuniones con ellos para la aprobacion de la marca y para las
capacitaciones deberias, se han tefiido varias, este aflo hemos tenido una o
dos si mal no recuerdo, pero si es constante...”
“...PROMPERU les da a los exportadores la ruta de exportadores se les
ensefla como constituir tu empresa para exportar hasta como debe exportar y
Carmen Julia | P2 a que mercados deberia exportar todo su producto, tiene los miércoles del
Garcia (2:25) | exportador que es una herramienta que utiliza PROMPERU para capacitar
continuamente a los exportadores y bueno tiene las oficinas de informacion
que les dan toda la informacion de como exportar y cuales son los
requisitos...”
P3 “...Me parece que si, a través de la ruta exportadora y a través de distintas
Juan (3:19) | capacitaciones que el area de exportaciones brinda. Si da capacitaciones en
Francisco cuanto a temas de innovacion, en cuanto a temas de tendencia...”

ANEXO AY: CODIFICACION - Innovacion en la Producciéon del Pisco
(Muestra A)

Tabla AY1: Innovacion en la Produccion del Pisco (Muestra A)

Variable | Innovacion en la Produccion del Pisco
Entrevistado Codigo Cita
. “...Para | i6 4 funci h

Tulio Sotelo P3 (3:55) “...Para la produccmn’np porque no estan en sus funciones ay otras
instituciones como Pert industrial que si tienen esas funciones.
“...Ahorita hay un cluster vitivinicola, en la cual estoy perteneciendo y

. ill 1 A Inné Innovate.

Nyrla Lévano | P9 (9:39) hgy 3 millones, eso lo esta' dando Inndvate, paga}do por nnovat'e y
digamos que hay un poco mas de confianza con Inndvate. entre comillas
porque yo he trabajado con ellos.”

Jesus P4 (4:53) “...no ellos no se meten en eso, antes la uva de pisaba con los pies luego

Hernandez ’ empezamos a traer maquinas y trabajar con el...”

Eduardo PS5 (5:54) “...tenemos la Unica planta de tratamiento de linazas 29:40 en el tema

Chavez ’ de tratamiento de desperdicios ...”
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ANEXO AZ: CODIFICACION - Innovacién en la Produccién del Pisco
(Muestra B)

Tabla AZ1: Innovacion en la Produccion del Pisco (Muestra B)

Variable | Innovacion en la Produccion del Pisco
Entrevistado Cddigo Cita
Carolina P2 (2:60) | “...No del proceso del Pisco. Sino cuando ya estd hecho y le agregan
Ramirez cosas al macerados, frutas y otros ingredientes. Licores, Pisco, macerados
acertados y mistelas Son las més.”
Carolina P2 (2:61) | “...Yo diria que en todos casos es un tema de limpieza o de orden. No
Ramirez digo que no sean limpios simplemente que en proceso industrial tienes

tanques de acero, llegas una trazabilidad mas ordenada en la zona de
destilados también son las Calderas de acero o de cobre simulando los
alambiques. Como innovacidn no podria decirte, es que si en ese proceso
innovan es delicado porque alteran el proceso por el cual se les adjudica
la denominacién de origen. Que innoven no lo sé, sino que mantienen
cada proceso, pero con cuidado en una planta industrial.”

ANEXO BA: CODIFICACION - Innovacién en la Presentacién del
Pisco (Muestra A)

Tabla BA1: Innovacion en la Presentacion del Pisco (Muestra A)

Variable | NIGEE - Innovacién en la Presentacion de Pisco

Entrevistado Codigo Cita

“...Més que como un acompaiiante puede ser como un aperitivo en el
caso del Pisco sour, por ejemplo, ;no? Te dan de bienvenida un Pisco
Sour en algunos restaurantes otras que te dan también el long drink que
viene a ser el trago largo que es el chilcano, que es el cléasico chilcano y
otros por creatividad y por querer diferenciarse un poco hace unas series
de mezclas como las hacen acd, ;no? Que es el chilcano de maracuya,
el chilcano de aguaymanto, el chilcano de no sé. La idea es que el
producto se consuma.”

Carlos Pérez P6 (6:5)

“...nos estan enseflando a hacer cremas, yo ya produzco cremas, pero
Nyrla Lévano | P9 (9:18) siempre estoy innovando, buscando qué novedades traecrme de licores y
todo eso.”

ANEXO BB: CODIFICACION - Innovacion en la Presentacién del
Pisco (Muestra B)

Tabla BB1: Innovacion en la Presentacion del Pisco (Muestra B)

Variable | Innovacion en la Presentacion del Pisco

Entrevistado Codigo Cita
Carolina P2 (2:58) “...el tema de innovacidn se de esta Marca Piscano que es Pisco con
Ramirez chicano. Es una innovacion...”
Carolina P2 (2:59) “...No lo sé, pero es una buena forma, me parece interesante lograrlo
Ramirez que poco a poco se posicione. Pero va a medida que si es Pisco se

posiciona, los productos derivados se van a posicionar. De ahi otro
potencial es el producto con Pisco que son los licores o mistelas que son
derivados ya varios productores lo tienen y cada uno ya ve como puede
diferenciar su proceso, pero es con frutas. Los macerados mismos que
estan de moda también.”
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ANEXO BC: CODIFICACION - Innovacién en la Presentacion del
Pisco (Muestra C)

Tabla BC1: Innovacion en la Presentacion del Pisco (Muestra C)

Variable | Innovacion en la Presentaciéon del Pisco

Entrevistado Cédigo Cita
Maria de Sol | P1(1:10) “...el Pisco por ejemplo ahora nosotros estamos desarrollando todo un
Velasquez proyecto atras del Pisco, si bien las exportaciones y los nimeros no nos

han dado porque es muy poco aun digamos es nuestra bebida bandera,
pero estamos desarrollando todo un programa alrededor del Pisco y
como una marca especial...”
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