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RESUMEN

Esta tesis se desarrollé en la ciudad de Tacna, implicando la participacion
de los comerciantes de los centros comerciales El Morro y Federico Barreto
respecto a la situacion de las importaciones de articulos para nifios sobre sus
ventas. De alli, el propdsito consisti6 en determinar la influencia de esas
importaciones realizadas por comerciantes de Lima y Arequipa en las ventas de
los centros comerciales El Morro y Federico Barreto, durante el periodo 2007 al
2012; para lo cual, se aplic6 un cuestionario a los 25 comerciantes de
mencionados centros comerciales quienes se dedican a la venta de articulos
para nifios. Los resultados prueban que las importaciones de articulos para nifios
influyen significativamente en las ventas de los comerciantes El Morro y Federico
Barreto durante el periodo 2007 al 2013, con un coeficiente de correlacion de

Pearson de 0,462 a un nivel de 0,05 (bilateral).



ABSTRACT

This thesis is developed in the city of Tacna, involving the participation of
traders’ malls EI Morro and Federico Barreto and the situation regarding imports
of goods for children on their sales. Hence, the purpose was to determine the
influence of these imports by traders in Lima and Arequipa in sales of commercial
centers ElI Morro and Federico Barreto, during the period 2007 to 2012, to which
was applied a questionnaire to the 25 malls mentioned traders who are engaged
in selling items for children. The results prove that imports of goods for children
significantly influence sales traders ElI Morro and Federico Barreto during the
period 2007 to 2013, with Pearson correlation coefficient of 0.462 at a level of

0.05 (bilateral).



INTRODUCCION

La demanda en articulos para nifios fue disminuyendo porque la cartera
de clientes la comprendian comerciantes de Lima y Arequipa, cuyo numero fue
decreciendo. El volumen de ventas al por mayor bajo en un 28%
aproximadamente, dependiendo de compradores provenientes de Puno, llo y
Moqguegua. Con respecto a la venta por menor, Tacna continta liderando el
mercado, porque los compradores lo constituyen visitantes y turistas, en su

mayoria, provenientes de Chile.

El objetivo general es determinar la influencia que ejercid las
importaciones de articulos para nifios de los comerciantes de Lima y Arequipa y
su influencia en las ventas de los centros comerciales EI Morro y Federico

Barreto de la ciudad de Tacna, durante el periodo 2007 al 2012.

La hipétesis global refiere a que existio influencia de las importaciones de
articulos para niflos sobre las ventas de los centros comerciales de El Morro y

Federico Barreto entre el 2007 y 2012.

Este estudio es de tipo basico segun su finalidad y presenta un disefio no

experimental, transeccional correlacional - causal. Se recolectaron datos



referentes a ambas variables recurriendo a los comerciantes de articulos para

nifios de El Morro y Federico Barreto a través de un cuestionario.

El desarrollo de la tesis se presenta en cuatro partes: en la primera, se
plante6 la orientacion del estudio; en la segunda, se resumieron aspectos
tedricos y referenciales; en la tercera, se fij6 la metodologia; y el dltimo
segmento contiene detalles referentes a los resultados de la investigacion, se
describié y analizé la situacion explorada en las variables de la realidad y del
marco tedrico-referencial, para plantear las conclusiones y sugerencias

respectivas revalidadas por las referencias bibliograficas y anexos.

Para la contrastacion de las sub hipétesis se consideraron las
apreciaciones resultantes del analisis de cada variable de la realidad con las del
marco referencial; estas valoraciones facilitaron la formulacion de conclusiones
parciales, las cuales se utilizaron en la contrastacién de la hipétesis general,
posteriormente, estas premisas facilitaron el planteamiento de la conclusion

general.

Las apreciaciones resultantes del analisis, las conclusiones parciales y la
conclusién general fundamentan las sugerencias; estos aspectos conforman los

aportes de la tesis.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Entre 1995 y 2005, en los centros comerciales de El Morro vy
Federico Barreto ubicados en la Av. Coronel Mendoza de la ciudad de
Tacna, se dedicaron a la venta de artefactos, electrodomésticos, ropa de
vestir, juguetes, articulos para nifios, accesorios y entre otros productos
importados desde China a través del puerto de Iquique (Chile), bajo el
Régimen de Zofra Tacna que exonera impuestos y obliga a declaracion
por parte del comprador en el traslado de mercancias, y el Régimen

General.

Tacha presentd gran demanda en el periodo 1995- 2005 con
respecto a la venta por menor, de las cuales tenia como principales
compradores provenientes de las ciudades de Arequipa, Puno y Lima, en
mayor grado, y de llo, Moquegua, Puerto Maldonado y entre otras
ciudades, en menor grado; debido a que el precio de los productos

locales fueron econdémicos y favorables para los clientes.



Los comerciantes del Centro Comercial EI Morro y Federico
Barreto lideraron la distribucion de productos para nifios que se vendian
en las ciudades antes mencionadas. La cartera de clientes de estos
comerciantes se incrementd considerablemente, por ejemplo, el cliente
de Lima compra un andador a $15 (S/.40.00) en Tacna y en Lima a $36
(S/.95.00), considerando el tipo de cambio en 2.66 y el pasaje Tacna-
Lima ida y vuelta a S/.150.00, en el afio 1997; esta situacion motiva a los
clientes a realizar compras de otros productos al por mayor y a bajo

precio que compensen el gasto por viaje, viaticos y otros.

En el afio 2005, la primera ciudad en realizar importaciones de
articulos para nifios fue Lima a través del puerto del Callao, vendiéndose
en el mercado a un precio menor que los de Tacna; luego, empezé
importar Arequipa, afectando considerablemente la compra-venta en

Tacna.

Ademas, la mercaderia que ingresa por Lima es por Régimen
General, es decir, con impuestos pagados para toda la Republica, este
régimen consiste en pagar el 38% de las ventas (incluido IGV, Arancel,
Recepcion), sin embargo, una de las ventajas a considerar es que se

puede trasladar mercaderia en numero ilimitado.
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1.2

La demanda en articulos para nifios fue disminuyendo porque la
cartera de clientes la comprendian comerciantes de Lima y Arequipa,
cuyo numero fue decreciendo. El volumen de ventas al por mayor bajo en
un 28% aproximadamente, dependiendo de compradores provenientes
de Puno, llo y Moquegua. Con respecto a la venta por menor, Tacha
continta liderando el mercado, porque los compradores lo constituyen

visitantes y turistas, en su mayoria, provenientes de Chile.

La demanda de articulos para nifios por unidad se mantiene

estable, debido a que no existe mucha oferta en este rubro, esto

diferencia de los demas rubros.

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 PROBLEMA GENERAL

¢clLas importaciones de articulos para niflos de los

comerciantes de Lima y Arequipa influyeron en las ventas de los

centros comerciales ElI Morro y Federico Barreto de la ciudad de

Tacna, durante el periodo 2007 al 20127

12



1.3

1.2.2 PROBLEMAS SECUNDARIOS

a) ¢De qué manera se realizaron las importaciones de
articulos para niflos por parte de los comerciantes de Lima

y Arequipa, durante el periodo 2007 al 20127

b) ¢ Cual fue el nivel de ventas de los centros comerciantes El
Morro y Federico Barreto de la ciudad de Tacna, durante el

periodo 2007 al 20127

JUSTIFICACION

El presente estudio generara reflexion y debate sobre
planteamientos teéricos y el contraste de resultados con la realidad
relacionado al comercio internacional, importaciones de articulos para
nifos y su efecto sobre el volumen de ventas en los comerciantes en

Tacna.

El aporte de la tesis sera un modelo de perfil empresarial en
ventas e importaciones, asi como instrumentos especificos, fichas de
observacion y entrevistas validas para innovar conocimiento en el area

del comercio internacional.
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1.4

Los resultados de la presente tesis podran utilizarse como marco
referencial para la resolucion de problemas similares a los que aqui se
plantea, generacion de oportunidades en el mercado y reduccion de la

incertidumbre en la comercializacion de articulos importados para nifios.

OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Establecer si las importaciones de articulos para nifios de

los comerciantes de Lima y Arequipa influyeron en las ventas de

los centros comerciales El Morro y Federico Barreto de la ciudad

de Tacna, durante el periodo 2007 al 2012.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) lIdentificar la manera en que se realizaron las

importaciones de articulos para nifios de los comerciantes

de Lima y Arequipa, durante el periodo 2007 al 2012.

b) Medir el nivel de ventas de los centros comerciantes El

Morro y Federico Barreto de la ciudad de Tacna, durante el

periodo 2007 al 2012.
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15 HIPOTESIS

1.5.1 HIPOTESIS GENERAL

Hg: Las importaciones de articulos para niflos de los

comerciantes de Lima y Arequipa influyeron en las ventas

de los centros comerciales el Morro y Federico Barreto de

la ciudad de Tacna, durante el periodo 2007 al 2012.

1.5.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS

Hy: Las importaciones de articulos para nifios de los

comerciantes de Lima y Arequipa, se realizaron de manera

eficiente, durante el periodo 2007 al 2012.

Ho: Las ventas de los centros comerciantes EI Morro y

Federico Barreto de la ciudad de Tacna fueron eficientes,

durante el periodo 2007 al 2012.

1.6  VARIABLES

Para la tesis presente se identifico las variables siguientes:

15



a) Variable independiente: Importaciones de articulos para nifios.

b) Variable dependiente: Ventas.

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

. Definicion Definicion .
Variable . Indicadores
conceptual operacional

- Oportunidad de
compra de buenos
productos.

- Impuestos y
aranceles.

Es un término que - Reglamentacion
procede del verbo tributaria y aduanera.
importar - Precio de adquisicion.
. (introducir - Traslado de
Importaciones . . .
P articulos para mercancias después
de articulos o .
- nifios extranjeras de la compra.
para nifios . Escala de _
en un pais). Se Likert - Cuidado de los
: trata de la accion productos ofrecidos.
(Variable ) .
. . de importar - Estado material de los
independiente) . :
mercancias o productos ofrecidos.
cuestiones - Atractividad de los
simbdlicas de otra productos.
nacion. - Control de la calidad
de los productos.

- Devolucion y
subsanacion de
productos
defectuosos.

Es una medida - Precio de productos
contable que ofertados.
recoge los - Evolucién de ventas.
Ventas ingresos que una - Utilizacién de
empresa ha Escala de estrategias de
(Variable obtenido con Likert promocion de venta.
dependiente) motivo de - Competencia de
actividad durante precios.
un periodo - Incremento de la
determinado de demanda de clientes.

16



1.7

tiempo. - Fidelidad de los
clientes.

- Incremento del
namero de clientes
nuevos.

- Capacitacion en
nuevas técnicas de
venta.

- Establecimiento de
nuevos puntos de
venta.

- Ganancias obtenidas.

Fuente: Marco tedrico; Elaboracién: propia.

LIMITACIONES

b)

Conceptual: Se limitan a la manera en que se dan las
importaciones de articulos para nifios y el volumen de ventas
generado.

Espacial: Se seleccion6 solo a dos centros comerciales El Morro
y Federico Barreto.

Tiempo: Periodo 2007 al 2012.

Unidad de analisis: Las respuestas estard condicionadas a
estados emocionales de los comerciantes.

Politico — legal: Acceso limitado a documentacién de Zofra Tacna

y comerciantes.

17



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES

Se ha buscado en las bibliotecas de la Universidad Nacional Jorge

Basadre Grohmann, Universidad Privada de Tacna y a través de internet

referente al tema de investigacion, no ubicando trabajo alguno como

antecedente.

2.2 BASES TEORICO — CIENTIFICAS

2.2.1 IMPORTACIONES DE ARTICULOS PARA NINOS

Es un régimen aduanero que permite el ingreso legal de

mercancias provenientes del lquique — Chile, para ser destinadas

al uso.

2.2.1.1 TIPOS DE IMPORTACION

a) Importacién Directa : Realizan las empresas sin

recurrir a intermediarios. Generalmente éstas se

18



dedican exclusivamente a traer diferentes tipos de
productos (bienes de capital, intermedios y directos)
para su distribucion en el mercado local. En este
caso, la empresa es la Unica responsable de todas
las obligaciones con los proveedores y clientes, asi

como del pago de los impuestos correspondientes.

b) Importaciéon Indirecta : Es cuando una empresa
utiliza los servicios de otra para llevar a cabo la
importacion de productos. En este caso, la empresa
intermediaria es la que se responsabiliza por
liquidar los gastos aduaneros y efectuar el pago de

impuestos.

2.2.1.2 TRIBUTOS QUE GRAVAN LA IMPORTACION

Los tributos que gravan la importacion o
el tratamiento arancelario aplicable a las mercancias bajo
este régimen, esta en funcién de su clasificacion dentro del
Arancel de Aduanas, dado por la sub partida NANDINA
que se definird a partir de la informacién proporcionada por
usted en su condicién de importador (a través de la factura

y demas informacién complementaria), asi como por efecto

19



del propio reconocimiento fisico del especialista en

aduanas, al momento del despacho.

Siendo asi, los tributos y multas aplicables serian

(Aduanet, s.f.):

= Arancel Ad Valorem (con tasas de 0%, 9% y 17%,
segun sea el caso)

*» |Impuesto General a las Ventas (17%)

* Impuesto de Promocion Municipal (2%)

» Pudiendo ser aplicable adicionalmente y segun sea
el caso, los siguientes conceptos:

= Impuesto selectivo al consumo

= Derechos especificos

= Derechos correctivos provisionales Ad Valorem

= Derechos antidumping y compensatorios

» Percepcion del IGV

2.2.1.3 ¢, QUE SE PUEDE IMPORTAR?

Para el caso del ingreso de mercancias al pais,

debemos tener en cuenta la calificacién de "mercancias

prohibidas y restringidas”. Como su nombre lo indica, no se

20



permitird la importacion de mercancias prohibidas. Sin
embargo, para el caso de mercancias restringidas, sélo
serd posible su importacion, si obtiene la correspondiente

autorizacion del sector competente. (Aduanet, s.f.).

2.2.1.4. PARA PERSONA NATURAL ¢ES EXIGIBLE TENER

RUC PARA IMPORTAR?

Como persona natural, usted puede efectuar
operaciones de importacion sin necesidad de contar con
RUC, conforme a lo dispuesto en el articulo 3°, incisos g) y
h), de la Resolucibn de Superintendencia N° 210-
2004/SUNAT gue aprueba las disposiciones
reglamentarias a la Ley del Registro Unico de
Contribuyentes (Decreto Legislativo N° 943), pero siempre

gque se encuentre en algunas de las siguientes situaciones:

a. Cuando realicen en forma ocasional importaciones
de mercancias, cuyo valor FOB por operacion no
exceda de -mil dolares americanos (US $ 1 000,00)
y siempre que registren hasta tres (3) importaciones

anuales como maximo; o

21



b. Cuando las personas naturales por Unica vez, en un
afio calendario, importen mercancias, cuyo valor
FOB exceda los mil dolares americanos (US $ 1
000,00), y siempre que no supere los tres mil
délares americanos (US$ 3 000,00). Segun (Sunat,

2008)

2.2.1.5. DE LO CONTRARIO, ¢HAY QUE TRAMITAR RUC

ANTE LA SUNAT?

Asi es. Si no se encuentra dentro de los supuestos
detallados en la pregunta anterior, para hacer sus tramites
de importacion debera contar con su RUC (Registro Unico
de Contribuyentes) que es un registro computarizado,
Unico y centralizado de los contribuyentes y/o responsables
de los tributos que administra la Superintendencia Nacional

de Administracion Tributaria - SUNAT.

22



2.2.1.6. DOCUMENTACION QUE ES EXIGIBLE PARA HACER

UNA IMPORTACION

Los documentos exigibles para su tramite ante la

SUNAT, en términos generales son:

Documento de transporte.- Conocimiento de
embarque, guia aérea o carta porte, segin medio
utilizado. Excepcionalmente, puede utilizarse una
Declaracion Jurada de transporte, cuando el
importador, duefio o consignatario efectia el

traslado de la mercancia por sus propios medios.

Factura o documento equivalente y/o declaracion

jurada de valor segun modalidad de importacion.

Comprobante De Pago.- Para el caso en que se
efectien transferencias de bienes antes de su
destinacibn a consumo, excepto en los casos

sefalados en los procedimientos.

Carta Poder Notarial.- para el despacho

simplificado, cuando el despacho lo realice un

23



tercero en representacién del importador, duefio o

consignatario; y

= Otros Documentos de Acuerdo a la Naturaleza
del Despacho. Asi mismo, tenemos otros
documentos, como aquellos que acreditan una
donacion vy lista de contenido, certificado de origen,
resolucion liberatoria, entre otros, segun su

naturaleza.

Con estos documentos, y la autorizacion del sector
competente, de corresponder, usted presentara su
declaraciéon para importar, que puede ser una Declaraciéon
Simplificada de Importacién o una Declaracion Unica de

Aduanas, segun corresponda.

2.2.1.7. PASOS PARA EFECTUAR UNA IMPORTACION

a) Se debe tener presente que algunos rubros tienen
representantes o distribuidores en Chile, por lo que
se deberia iniciar el contacto a este nivel y si no
hubieran en el pais, se deberia seguir con lo

sefialado en el parrafo siguiente.
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b)

d)

Se inician los contactos con el fabricante o
exportador en el extranjero, a fin de definir los
precios de mercancias que se ofertan y los valores
que se facturarian por un pedido en particular. Se
debe tener presente que los precios varian de
acuerdo a la cantidad solicitada y el modo de

presentacion de las mismas.

También es posible efectuar cotizaciones en Zona
Franca, en la eventualidad que las mercancias se

vendan en dichas zonas.

Antes de efectuar la primera compra, se deberia
solicitar una Factura Pro Forma, a fin de tener un
valor aproximado del pedido. En la Factura Pro
Forma, se indican los valores de la mercancia, el
valor aproximado del flete (terrestre, maritimo o
aéreo) y el seguro de las mismas, los que pueden

tener variaciones una vez se defina el pedido.

El producto a importar, que debe cumplir con la

normativa vigente en Chile, sera controlado por la

25



institucion fiscalizadora correspondiente (entre
ellas: el SAG, la Seremi de Salud, Sernapesca, el
ISP); por ello, determine (usando el Buscador de
este Portal) cuales son los requisitos que debe

cumplir el producto que le interesa.

2.2.1.8. TRAMITES A REALIZAR UNA VEZ TOMADA LA

DECISION DE IMPORTAR

— Se debe contactar con un Agente de Aduana, a fin
de que este profesional le guie en todo Ilo
concerniente a un trdmite de importacion.

— EIl Agente de Aduana es un profesional auxiliar de
la funcién publica aduanera, cuya licencia lo habilita
ante la Aduana para prestar servicios a terceros
como gestor en el despacho de mercancias.

— Las importaciones se realizan presentando la
documentacidon respectiva ante el Servicio de
Aduanas, a través de un Agente de Aduana.

— Se deberd dar cumplimiento a los tramites
requeridos por las Instituciones del Gobierno de

Chile asociadas al proceso de importacion de las

26



mercancias dependiendo de su naturaleza y uso

final. Segun (Aduanas, 2011)

2.2.1.9. DERECHOS DE ADUANA

a) Régimen General. Los derechos de aduana, se
aplican sobre el valor total de la factura emitida por
el vendedor extranjero. Y éstos comprenden el

derecho propiamente tal, mas el IVA.

En la factura se sefialan los siguientes

valores:

o Valor de la mercancia
o Valor del seguro

o Valor del flete

La suma de estos tres valores, se le conoce

con la sigla CIF (Costo, seguro y flete).

El derecho de aduana de todas Ilas
mercancias comprendidas en el Arancel Aduanero,

en la actualidad, se encuentra fijado en 6% (seis

27



por ciento). Ademas, se le debe aplicar el Impuesto

al Valor Agregado (IVA).

Forma de aplicar los impuestos:

o0 Elvalor CIF facturado se multiplica por 6%.
0 A la suma del valor CIF con el resultante de
6%, se le aplica el factor de 19%,

correspondiente al IVA.

b) Importaciones de mercancias desde paises con
los que Chile tiene tratado de Libre Comercio o
acuerdo de Complementacion Econdmica. Los
derechos que se deben aplicar son diferentes,
dependiendo del Tratado o Acuerdo, en algunos
casos las mercancias se encuentran gravadas con
derechos de 0%, como en otros casos existen
tablas de desgravacion porcentuales establecidos

por periodos de tiempo, hasta llegar a 0%.

En importaciones de mercancias

provenientes de paises con los cuales Chile tiene

Convenio, se hace necesario apoyarse con un
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c)

Agente de Aduana, por ser este profesional quien
tiene los conocimientos técnicos para efectuar
correctamente los célculos de derechos e
impuestos, a fin de tener una real informacion en

los costos de una importacion.

Importaciones de mercancias sin requerir de la
asistencia de un agente de aduanas. Los casos

MAas comunes son:

- Importacidon de mercancias cuyo valor FOB

facturado no exceda de US$ 1 000,00.

- Importacion de mercancias que arriben
conjuntamente con el viajero, consignadas a
un tercero, siempre que su valor FOB
facturado no exceda de US$ 1 000,00 y
pertenezcan a una sola persona natural o

juridica.

- Importacidn de mercancias transportadas

por las empresas de envios de entrega
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rapida (courier), por un valor FOB de hasta

US$ 1 000,00 facturado.

- Importacion de mercancias ingresadas a la
Isla de Pascua, procedentes del extranjero o
de Zonas Francas, tengan o no caracter
comercial, por un valor FOB de hasta US$ 1

000,00 facturado.

2.2.1.10. FORMAS DE DESPACHO DE IMPORTACION

Las formas de importacién, se dan en funcién al
monto de las mercancias a importar o0 a su naturaleza. Asi
tenemos que para importar muestras sin valor comercial,
obsequios cuyo valor no exceda de los US$ 1 000,00 (Mil
ddlares americanos), 0 mercancias por un monto que no
exceda los US$ 2 000,00 (Dos mil délares americanos),
tenemos al Despacho Simplificado de Importacion, que
utiliza el formato Declaracion Simplificada de Importacion

(DS). (Aduanet, s.f.)
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2.2.2. NIVEL DE VENTAS

El volumen de negocio es el total de ingresos recibidos por
la realizacion de todas las transacciones economicas realizadas
durante un periodo de tiempo especifico. Consiste en el valor total
de los bienes vendidos y servicios prestados por la empresa

dentro de su actividad diaria y principal.

2.2.2.1. DEFINICION DEL PROCESO DE VENTA

“Es una secuencia logica de cuatro pasos que
emprende el vendedor para tratar con un comprador
potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccion
deseada en el cliente”. Segun (Stanton, Etzel, & Walker,

2007)

2.2.2.2. FASES DEL PROCESO DE VENTA

A continuacién, se detallan los cuatro pasos o fases

del proceso de venta:
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a) Prospeccién

La fase de prospeccion o exploracion es el
primer paso del proceso de venta y consiste en la
busqueda de clientes en perspectiva; es decir,
aquellos que aun no son clientes de la empresa

pero que tienen grandes posibilidades de serlo.

La prospeccion involucra un proceso de tres

etapas:

« Etapa 1.- Identificar a los clientes en
perspectiva: en esta etapa se responde a la
pregunta: ¢Quiénes pueden ser nuestros

futuros clientes?

Para hallar clientes en perspectiva se
puede acudir a diversas fuentes, por

ejemplo:

— Datos de la misma empresa

— Referencias de los clientes actuales
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- Referencias que se obtienen en
reuniones con amigos, familiares vy
conocidos.

— Empresas o compafiias que ofrecen
productos 0 servicios
complementarios.

- Informacion obtenida del seguimiento
a los movimientos de la competencia.

— Grupos o asociaciones.

— Periddicos y directorios.

— Entrevistas a posibles clientes.

Etapa 2.- calificar a los candidatos en
funcién a su potencial de compra: luego de
identificar a los clientes en perspectiva se
procede a darles una “calificacion” individual
para determinar su importancia en funcién a
su potencial de compra y el grado de
prioridad que requiere de parte de la

empresa y/o el vendedor.

Algunos factores para calificar a los

clientes en perspectiva, son los siguientes:
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— Capacidad econdmica

— Autoridad para decidir la compra

- Accesibilidad

- Disposicion para comprar

— Perspectiva de crecimiento vy

desarrollo.

Etapa 3.- elaborar una lista de clientes en
perspectiva: una vez calificados los clientes
en perspectiva se elabora una lista donde
son ordenados de acuerdo a su importancia

y prioridad.

Existe una diferencia entre una lista
de posibles clientes y una lista de clientes
calificados en perspectiva. La diferencia
radica en que la primera lista esta
compuesta por clientes que necesitan el
producto, pero no necesariamente pueden
permitirselo (falta de recursos o capacidad
de decision); en cambio, la segunda lista

esta compuesta por posibles clientes que
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tienen la necesidad y ademas pueden
permitirse la compra”’. Segun (Reid A. ,

1997)

b) EI Acercamiento Previo o “Prentrada”

Luego de elaborada la lista de clientes en

perspectiva se ingresa a la fase que se conoce

como

acercamiento previo o pre entrada que

consiste en la obtencibn de informaciéon mas

detallada de cada cliente en perspectiva y la

preparacion de la presentacion de ventas adaptada

a las particularidades de cada cliente. (Romero,

2011).

Esta fase involucra el siguiente proceso:

Etapa 1.- investigacion de las
particularidades de cada cliente en
perspectiva: En esta etapa se busca
informacion mas especifica del cliente en

perspectiva, por ejemplo:
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— Nombre completo
- Edad aproximada
- Sexo

- Hobbies

- Estado civil

— Nivel de educacion

Adicionalmente, también es
necesario buscar informacién relacionada

con la parte comercial, por ejemplo:

— Productos similares que usa
actualmente

— Motivos por el que usa los productos
similares

- Qué piensa de ellos

— Estilo de compra

Etapa 2.- preparacion de la presentacion de
ventas enfocada en el posible cliente: con la
informacion del cliente en las manos se

prepara una presentacion de ventas
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adaptada a las necesidades o deseos de

cada cliente en perspectiva.

Para preparar esta presentacion, se
sugiere elaborar una lista de todas las
caracteristicas que tiene el producto, luego
se las convierte en beneficios para el cliente
y finalmente se establece las ventajas con

relacién a la competencia.

Etapa 3.- obtencién de la cita o planificacion
de las visitas en frio: dependiendo de las
caracteristicas de cada cliente, se toma la
decisién de solicitar un cita por anticipado
(muy util en el caso de gerentes de empresa
o jefes de compra) o de realizar visitas en
frio, por ejemplo tocando las puertas de
cada domicilio en una zona determinada
(muy util para abordar amas de casa con

decisién de compra).
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c) La Presentacion del Mensaje de Ventas

Este paso consiste en contarle la historia del
producto al consumidor, siguiendo la formula AIDA
de captar la Atencion, conservar el Interés provocar

un deseo y obtener la compra. (Kotler, 2010).

La presentacion del mensaje de ventas debe
ser adaptada a las necesidades y deseos de los
clientes en perspectiva. Hoy en dia, ya no funcionan
aquellas presentacion “enlatadas” en las que el
vendedor tenia que memorizarlas para luego
“recitarlas” ante el cliente (quien asumia una
posicién pasiva). Los tiempos han cambiado, hoy se
debe promover una participacion activa de los
clientes para lograr algo mas importante que la
venta misma, y es: su plena satisfaccion con el

producto adquirido.

La presentacion del mensaje de ventas se

basa en una estructura basada en 3 pilares:
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= Las caracteristicas del producto: lo que es el
producto en si, sus atributos

= Las ventajas: aquello que lo hace superior a
los productos de la competencia.

= Los beneficios que obtiene el cliente: aquello
gue busca el cliente de forma consciente o

inconsciente.

d) Servicios posventa

“La etapa final del proceso de venta es una
serie de actividades posventa que fomentan la
buena voluntad del cliente y echan los cimientos

para negocios futuros”. (Stanton, 2007).

Los servicios de posventa tienen el objetivo
de asegurar la satisfaccion e incluso la
complacencia del cliente. Es en esta etapa donde la
empresa puede dar un valor agregado que no
espera el cliente pero que puede ocasionar su
lealtad hacia la marca o la empresa. Segun
(Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de

Marketing, 2007)
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Los servicios de posventa, pueden incluir

todas o algunas de las siguientes actividades:

- Verificacién de que se cumplan los tiempos
y condiciones de envio

- Verificacién de una entrega correcta

— Asesoramiento para un uso apropiado

— Garantias en caso de fallas de fabrica

— Servicios y soporte técnico

- Posibilidad de cambio o devolucion en caso
de no satisfacer las expectativas del cliente

— Descuentos especiales para compras

futuras.

2.2.2.3. TIPOS DE VENTA

En la actualidad, las empresas tienen la opcion (y

también la necesidad) de realizar diversos tipos de venta

para alcanzar sus objetivos o presupuestos de venta.

40



a) Venta personal: Es la venta que implica una
interaccion cara a cara con el cliente. Dicho de otra
forma, es el tipo de venta en el que existe una

relacion directa entre el vendedor y el comprador.

La venta personal es la herramienta mas
eficaz en determinadas etapas del proceso de
compra, especialmente para llevar al consumidor a
la fase de preferencia, conviccibn y compra.
Ademas, segun estos autores, puede resultar mas
eficaz que la publicidad cuando se trata de
situaciones de venta mas complicadas. En esos
casos, los vendedores pueden estudiar a sus
clientes para conocer mejor sus problemas vy, asi,
poder adaptar su oferta a las necesidades de cada
cliente y negociar las condiciones de venta. Segun
(Kotler, Armstrong, Camara, & Cruz, Marketing,

2004)

La venta personal es un tipo de venta que

requiere de vendedores para que realicen las

siguientes tareas:
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— Atencion o recepcion de pedidos (venta
interior): Consiste en recepcionar los
pedidos que hacen los clientes en el
“mostrador” de la empresa.

- Bulsqueda y obtencion de pedidos (venta
exterior): Esta tarea incluye la venta creativa
de productos y  servicios desde
electrodomésticos, maquinaria industrial y
aviones, hasta pélizas de seguros,
publicidad o servicios de tecnologias de la
informacion. Consiste en identificar vy
clasificar adecuadamente a los clientes
potenciales, determinar sus necesidades y
deseos individuales, contactarlos para
presentarles el producto o servicio, obtener

el pedido y brindar servicios posventa.

Venta por teléfono: Consiste en iniciar el contacto

con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta

por ese mismo medio.

Los productos que se pueden comprar sin

ser vistos son idéneos para las ventas por teléfono.
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C)

Ejemplos de esto son los servicios de control de
plagas, las suscripciones a revistas, las tarjetas de
crédito y afiliaciones a clubes deportivos. Segun
(Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de

Marketing, 2007)

Venta online: Este tipo de venta consiste en poner
a la venta los productos o servicios de la empresa
en un sitio web en internet (por ejemplo, en una
tienda virtual), de tal forma, que los clientes puedan
conocer en qué consiste el producto o servicio, y en
el caso de que estén interesados, puedan efectuar
la compra “online”, por ejemplo, pagando el precio
del producto con su tarjeta de crédito, para luego,
recibir en su correo electrénico la factura, la fecha
de entrega y las condiciones en las que recibira el

producto.

Las categorias en que las ventas en linea
abarcan la porcibn mas cuantiosa del comercio
detallista son los libros, musica y videos, hardware
y software de computadora, viajes, juguetes y

bienes de consumo electrénico. Por supuesto,
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d)

porque los cambios en internet se producen
rapidamente, estas categorias pueden verse
superadas pronto por otras tal vez, por articulos de
belleza y cuidados de la salud, partes para autos, o
productos para mascotas. Segun (Stanton, Etzel, &

Walker, Fundamentos de Marketing, 2007)

Venta por correo o correo directo: Este tipo de
venta consiste en el envio de cartas de venta,
folletos, catalogos, videos, Cds y/o muestras del
producto a los clientes potenciales mediante el
correo postal, pero con la caracteristica adicional de
gue se incluye un “formulario de pedido” para que la
persona interesada pueda efectuar la compra, ya
sea enviandolo el formulario por correo, realizando
una llamada telefénica o ingresando a una péagina

web para hacer efectivo el pedido.

El correo es un medio adecuado para la
comunicacion directa e individualizada, porque
permite una mejor seleccion del publico objetivo, se
puede personalizar, es flexible y permite evaluar

facilmente los resultados. Ademas, y segun los
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mencionados autores, se ha podido comprobar que
el correo es un medio eficaz para la promocién de
todo tipo de productos, desde libros, suscripciones
a revistas y seguros, hasta articulos de regalo,
moda, articulos de alimentacién de gran calidad o
productos industriales. El correo es también un
medio muy utilizado por las instituciones benéficas
en los Estados Unidos y gracias a él, recaudan
miles de millones de dolares al afio. Segun (Kotler,

Armstrong, Camara, & Cruz, Marketing, 2004)

Venta por Maquinas Autométicas: La venta de
productos por medio de una maquina sin contacto
personal entre comprador y vendedor se llama
venta por maquinas automaticas. Su atractivo
radica en la conveniencia o comodidad de la
compra. Los productos vendidos en maquinas
vendedoras automaticas son habitualmente marcas
pre vendidas, bien conocidas, con una alta tasa de
rotacion, de alimentos y bebidas. Las maquinas
vendedoras pueden ampliar el mercado de la
compainiia por estar ante los clientes en el lugar y el

momento en que éstos no pueden ir a una tienda.
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Por consiguiente, el equipo vendedor se encuentra
casi en todas partes. Las principales desventajas de
la venta por maquinas autométicas son: su
implementacién tiene un costo elevado (por la
inversion inicial), necesita de mantenimiento regular
y requiere de reabastecimiento de los productos,
por lo que sus costos operativos pueden ser altos y
requiere de un espacio fisico y de cierta vigilancia,
lo cual, suele tener un costo adicional. En todo
caso, se debe ponderar los beneficios que brinda a
la empresa (en volumen de ventas, utilidades,
presencia de marca y/o servicio a los clientes),
contra sus costos totales, para decidir si se emplea
0 no este tipo de venta. Segun (Stanton, Etzel, &

Walker, Fundamentos de Marketing, 2007)

2.2.2.4. VENTAS PERSONALES

La Venta es una forma de comunicar un mensaje,

destinado a conseguir una reaccion determinada del

receptor.
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El propésito de cualquier empresa de productos o
servicio son las ventas y se ha mejorado mucho el
concepto de la fuerza de ventas el cual debe estar
debidamente capacitado y conectado e interrelaciona con

los demés departamentos de la empresa.

Vender no es una tarea facil y requiere de toda una
habilidad y conocimiento perfecto del producto o servicio,

asi como tacticas de las cuales se apoya el vendedor.

La venta personal es la herramienta mas eficaz en
ciertas etapas del proceso de compra, particularmente en
la creacion de preferencia, conviccion y accion del

consumidor.

Las ventas personales son "La comunicacion
directa entre un representante de ventas y uno o mas
compradores potenciales, en un intento de relacionarse
unos a otros en una situacion de compra”. Segun (Lamb,

Hair, & McDaniel, Marketing, 1998)

Las ventas personales incluyen presentaciones de

ventas cara a cara entre intermediarios, clientes y
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prospectos. Generan relaciones personales a corto y a
largo plazo que agregan conviccion persuasiva a las
presentaciones de ventas que relacionan los productos y
servicios con las necesidades del comprador'. Segun

(Sandhusen R., 2002)

Una de las principales acciones antes de realizar la
venta es Planear para obtener resultados positivos, en la

negociacion.

1. Analizar la actividad del cliente.

2. Revisar la Publicidad , si es que hace.

3. Estudio de empresa local y caracteristicas.
4. ldentificar el mercado del cliente.

5. Preparar un Plan de Accion.

6. Preparar una Presentacion.

La razon de la venta personal tiene tres cualidades:

= Confrontacion personal: Involucra una relacion

inmediata e interactiva entre dos 0 mas personas.

Cada parte esté en posibilidad de observar de cerca
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las necesidades y caracteristicas de la otra y hacer
ajustes inmediatos.

= Cultivo: Permite el surgimiento de todo tipo de
relaciones, desde la relacion que se establece con
motivo de la venta hasta una profunda amistad.

» Respuesta: Hace que el comprador sienta alguna
obligacibn por haber escuchado la platica de

ventas.

También es muy comun que las compafias

establezcan diferentes objetivos para su fuerza de ventas.

- Creacion de Prospectos: Los representantes de
ventas encuentran y cultivan nuevos clientes.

— Comunicacion: El representante de ventas
comunica habilmente informacion acerca de los
productos y servicios de la compafia.

- Ventas: Los representantes de empresa conocen el
arte y habilidad de vender

- Servicio: Los representantes de  ventas

proporcionan diversos servicios a los clientes.
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— Recopilacién de Informacién: Los representantes de
ventas realizan investigacion de mercado y labores
de inteligencia y presentan informes periodicos.

— Distribucién: Pueden evaluar la calidad del cliente y
distribuir productos de existencia en épocas de

escasez.

2.2.2.5. LAPERSONALIDAD EN LAS VENTAS

La venta al ser personal implica hablar de la

PERSONALIDAD, asi tenemos;:

a) Personalidad persuasiva. Vender es persuadir.

= Todos tenemos:
- Sentimientos
— Anhelos manifiestos o reprimidos

— Espiritu de lucha

= La personalidad implica:
- Inteligencia
— Temperamento

- Voluntad
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= La personalidad se manifiesta a traves de
las comunicaciones:

— Extrovertidos. Facilidad en
comuniccarse

- Introvertidos. Dificultad en

comunicarse

El vendedor Introvertido con voluntad debe

convertirse en Extrovertido, ¢ Como?

Capacitandose

Comprender a los demas

Acercarse al projimo

Buscar amigos

b) Personalidad atrayente

Es la que inspira SIMPATIA. Pero la
simpatia parte de la empatia, que consiste en
buscar puntos de identificacion con otra persona,es
decir busca ponerse al ritmo o sentir del cliente en

opiniones, deseos, anhelos.
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C)

Un ejemplo de empatia es si una persona
desea comprarnos un andador en marca infanti que
no tenemos en stock, entonces en vez de decirle *
no hay, "busque otra tienda”, le recomendamos que
en sustitucion puede comprar otra marca de
andador u semejante al material. Igualmente
atender a pesar de haber cerrado ayuda a la

empatia.

Debemos siempre sonreir y tratar de ser

simpaticos y alegres.

Personalidad demostrativa

Es la que inspira confianza y seguridad. No
basta la simpatia o atraccion, es necesario que nos

crean, ,Como?

= Conociendo nosotros realmente el producto
= Saber explicar las ventajas, desventajas u
otros de los prodductos (durabilidad,

utilidad,entre otros)
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= Tener confianza een nosotros mismo. Las
personas creen mas al que demuestra

seguridad en si mismo.

2.2.2.6. TIPOS DE COMPRADORES

a)

b)

d)

El positivo.- Sabe lo que compra. Se le vende con
preguntas y halagos. Ejemplo: “Ud, sabe que es

bueno el producto”

El detallista.- Son las personas “pesadas” que
preguntan todo. Necesitan que lo escuchen, hay

gue escucharlos y luego verderles.

El presuntuoso.- Es el sobrado. Es facil venderle.
Hay que alabar primero su YO o Persona que es o

que representa.

El amigable.- Es el que va a conversarnos. Rara

vez compra algo. Hay que darle a entender que

“somos amigos” cuando nos compra.
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e) El postergador.- Posterga su compra ( ya regreso,
ya vuelvo). A estas personas hay que obligarlas a

comprar decidiendo por ellas.

f) El sabelotodo.- hay que dejarlo creer que
realmente “sabe todo”. Debe seguirsele “la cuerda”

y luego vernderle.

g) El silencioso.- Le gusta estar solo. Hay que *
seguirle el juego”, no hablarle mucho, solo lo
necesario para venderle. Son personas que Si son

respetadas siempre vuelven.

h) El arribista.- Quiere siempre “ lo mejor”, productos
“buenos” y “caros”. Es facil venderle ofreciendoles

“precios altos”.

2.2.2.7. ESTILOS PARA VENDER

v' Acercamiento previo. El vendedor necesita saber

todo lo posible acerca del prospecto de la

compafia, el vendedor debe planear una

estrategia general de ventas para la cuenta.
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Encuentro. El vendedor debe saber como saludar
al comprador para que la relacién tenga un buen
inicio.

Presentacion y Demostracion: El vendedor debe
contar la historia del producto al comprador,
siguiendo la férmula AIDA de captar la atencidn,
conservar el interés, provocar un deseo y obtener
accion.

Sobreponerse a Objeciones. El vender conserva
un enfoque positivo, que pide al comprador que
expligue su objecibn, hace preguntas al
comprador de forma que éste debe responder a
su objecién, niega la validez de la objecién o
convierte a la objecién en una razén para comprar
el producto.

Cierre: Los vendedores necesitan saber como
reconocer las sefiales de cierre de venta del
comprador, incluyendo acciones fisicas,
afirmaciones o0 comentarios y preguntas.
Seguimiento y Conversacion: El vendedor debe
programar una llamada de seguimiento cuando se
recibe la orden inicial, para asegurar que se hace

una instalacion adecuada, capacitacion y servicio.
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2.2.2.8. VENTAJAS DE LA VENTAS PERSONALES

Las ventas personales ofrecen varias ventajas

sobre las otras formas de promocion.

Entre ellas tenemos:

1. Se prestan para llevar a cabo una explicacion o
demostracion detallada del producto. Por ejemplo,
cuando los productos o servicios son complejos,
nuevos o tienen caracteristicas que requieren
explicaciones  detalladas, demostraciones o0

asesoramiento especializado.

2. El mensaje de ventas se ajusta de acuerdo con las
motivaciones e interés de cada cliente potencial.
Por tanto, y a diferencia de la publicidad y las
promociones de ventas, permite relacionar los
beneficios de los productos y servicios con las
necesidades y deseos de los clientes, y por otra
parte, permite resolver objeciones al instante y

efectuar el cierre de ventas.
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Posibilitan "dirigir" los esfuerzos hacia "candidatos"

calificados.

Permiten cultivar y mantener relaciones duraderas
con los clientes, por ejemplo, al escucharlos,
evaluar sus necesidades y coadyuvar en la
organizacion de los esfuerzos de la empresa para
resolver sus problemas o satisfacer sus

necesidades.

Sus costos (comisiones, incentivos, premios,
viaticos, transporte, sueldos, entre otros.) son mas
faciles de ajustar y medir (con relacion a los
resultados que se obtienen) que los costos de la
publicidad, la promocién de ventas y las relaciones

publicas.

Y, posiblemente la ventaja mas importante es que
las ventas personales son mucho mas efectivas que
otras formas de promocién para obtener una venta
y conseguir un cliente satisfecho. Segun (Lamb,

Hair, & McDaniel, Marketing, 1998)
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2.2.29. SITUACIONES EN LAS QUE SE SUGIERE LA

UTILIZACION DE LAS VENTAS PERSONALES

Las ventas personales son especialmente Utiles en

los siguientes casos:

1.

Cuando el producto o servicio es complejo 0 nuevo,
por tanto, los clientes requieren de una explicacion
detallada o de una demostracién. Por ejemplo,
polizas de seguros, autos, electrodomésticos, entre
otros.

Cuando el precio del producto o servicio justifica el
costo que implica mantener una fuerza de ventas
(comisiones, incentivos, sueldos, viaticos,
transporte, entre otros.).

Cuando el numero de clientes actuales vy
potenciales "calificados" es razonable como para
ser atendido de manera personal por una fuerza de
ventas.

Cuando la venta del producto o servicio requiere
gue el cliente llene un formulario de pedido o que

firme un contrato de compra. Segun (Solano, 2013)
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2.2.2.10. RECOMENDACIONES EN VENTAS

1.

Esta comprobado que las mujeres compran mas
gue los hombres.

Cuando una mujer compre, este predispuesto a
escucharla primero. No la interrumpa.

Las mujeres gustan de la moda y de colores.
Averiguar moda y colores preferidos

A las mujeres les agrada las traten con cortesia y
amabilidad. Hacerlo asi. Evitar el coqueteo con
ellas o ellos.

Ofrecer los productos de *“baja calidad” con
descuentos, crédito, ofertas, entre otros.

No hagamos que se note nuestra alegria por alguna
venta hasta que se haya ido el cliente.

Cuando un comprador coja algun articulo para
observarlo, dejarlo hacer. Solo observe.

Si el comprador duda para comprar, alcancémosle
el producto para que lo coja y termine por
convencerse.

A los compradores les molesta el mal olor y la falta

de limpieza. Incluye presentacion personal.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Si es posible, observen la mirada del comprador, si
las pupilas se dilatan es casi sefial segura de su
deseo de comprar. También la actitud de llevarse la
mano al bolsillo, entre otros.

Exhibir los productos debidamente clasificados, a la
vista y nada de cajas rotas ni frascos chorreados.
Sugiera al comprador mas articulos que pueda
llevar.

Cuando no venda un producto, averigle del cliente
porque no quiere comprarlo: ¢No tiene dinero?,
¢ Producto caro, malo?, ¢ No le gusta?, entre otros.
Cuando un comprador hable sobre las desventajas
de un producto o del precio, dejémoslo hablar,
nosotros hablaremos después de las ventajas.
Ofrecer descuentos por volumen mejoran las
ventas.

Cuando un comprador se sienta “arrepentido” de su
compra, no hay que perder la calma.

Usar como venta el Método Educativo; o sea como
funciona el artefacto, rendimiento del producto,
servicio que se ofrezca u otros.

Diariamente al término de la jornada, debemos

recordar y analizar lo ocurrido durante el dia para
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gue nuestra experiencia esté siempre orientada a

mejorar a cada instante.

2.2.2.11. TECNICAS DE VENTA BASADAS EN EL MODELO

AIDA

Teniendo esto en cuenta, a continuacion veremos

cuatro técnicas de venta basadas en el enfoque del Modelo

AIDA:

a)

Técnica de Venta Nro. 1.- Atraer la ATENCION

del Cliente:

Son muy pocas las personas que se
despiertan pensando en comprar algo, la gran
mayoria tiene otras cosas en mente (Los asuntos
familiares, los problemas en el trabajo, la escuela
de los chicos, las cuentas por pagar, entre otros.).
Por tanto, para lograr el éxito en la gestion de venta
es indispensable atraer la ATENCION del
comprador hacia lo que se esta ofreciendo, lo que

implica "romper" una barrera llamada "indiferencia”.
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Para ello, existen algunas técnicas basicas,

por ejemplo:

— Hacer cumplidos y elogios: La mayoria de
las personas son sensibles a los halagos
sinceros acerca de su empresa, oficina,
trayectoria académica, habilidades, hobbies
0 por su interés en un tema particular. Por
ejemplo:

En el caso del vendedor que visita al gerente
de una empresa lider, podria decirle lo
siguiente: "Sr. Pérez, realmente es un honor
para mi, poder entrevistarme con el gerente

de una empresa que es lider en su ramo..."

- Dar las gracias: La gran mayoria de seres
humanos somos sensibles al agradecimiento

sincero y espontaneo de alguien.

— Despertar la curiosidad: Casi todos los seres
humanos somos curiosos por naturaleza.
Piense, ¢Cuando fue la dltima vez que vio

una novela en la television solo por la
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curiosidad de saber como termina? Ahora,
para generar curiosidad, se necesita el
empleo de preguntas o artificios (Honestos,

nada de trampas).

Presentar hechos: Para ello, puede recopilar
informacion trascendente y que esté
relacionado con el producto o servicio que
estd ofreciendo, para luego, convertirlo en
una frase que se relacione con lo que su

cliente necesita.

Dar la impresibn de "Estoy aqui para
ayudarlo": Pocas personas se resisten a un

gentil ofrecimiento de ayuda.

Proporcionar noticias de Ultimo momento:
Algo que "saca de esquemas" a muchas
personas y que captura su atencion es la
sensacion de conocer una noticia novedosa;
y que ademas, le representara algun

beneficio.
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b) Técnica de venta Nro. 2,- Crear y retener el

INTERES del cliente

Una vez que se ha capturado la atencion del
posible comprador (que por cierto, suele durar muy
poco), se necesita crear un interés hacia lo que se
estd ofreciendo y retenerlo el tiempo suficiente
como para terminar la presentacion. Para ello, se

recomienda el uso de dos técnicas:

1. Ayudar al cliente a identificar y reconocer
gue tiene una necesidad o que se encuentra
ante un problema: Ningun cliente va a
comprar a menos que reconozca una
necesidad, deseo o problema; y la funcién
del vendedor, es ayudarlo a descubrir,

aclarar e intensificar esa necesidad o deseo.

2. Hacer unas cuantas sugerencias tentadoras

sobre la forma en que el producto o servicio

puede beneficiar al comprador: Por ejemplo:
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En una entrevista personal se le puede decir
algo parecido a esto: "Sr. Pérez, hasta aqui
estamos plenamente de acuerdo en que su
empresa necesita un seguro contra
incendios, y precisamente, tengo la mejor
opcion en seguros y reaseguros contra
incendios, ¢Le gustaria conocer en qué

consiste?

c) Técnica de venta Nro. 3.- Despertar el DESEO

por adquirir lo que se esta ofreciendo

En esta etapa, la principal tarea del
vendedor es la de ayudar a su cliente a que
entienda que el producto o servicio que se le esta
presentando, logrard la satisfaccion de sus
necesidades o deseos, 0 que sera la mejor solucion
a sus problemas. Para ello, se puede hacer lo

siguiente:

- Explicar detalladamente qué es lo que hace

el producto o servicio, cémo funciona y qué

servicios adicionales incluye (garantias,
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plazos de entrega, mantenimientos, entre

otros.).

Mencionar las ventajas mas importantes que
tiene el producto, con respecto a otro similar
de la competencia (sin mencionar el nombre
del competidor). También es muy necesario
presentar una lista de las ventajas de tener o
adquirir el producto o servicio y las

desventajas de no tenerlo.

Hacer uso de los beneficios mas fuertes que
el producto ofrece. Por ejemplo, Una ama de
casa no compra una lavadora, compra lo
qgue esa lavadora hard por ella: Menos
esfuerzo en el lavado, mas tiempo para
cuidar a los nifios, cuidado de sus manos,
ropa mas limpia, entre otros. Otro ejemplo
mas simple nos recuerda que nadie compra
un taladro, sino el hueco que ese taladro
puede hacer en una pared. Por tanto, son

esos los beneficios (lo que hace el producto
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por el cliente) los que despiertan el deseo

hacia lo que se esta ofreciendo.

d) Técnica de Venta Nro. 4.-Llevar al Cliente Hacia

la ACCION y Cerrar la Venta

Este es el ultimo paso. No se puede decir
gque sea el mas importante porque es una
consecuencia de los 3 pasos anteriores. En todo
caso, es la parte definitiva porque en ella se
produce el resultado que se desea obtener: "El

pedido o la orden de compra".

Este es un momento en el que existen dos

puntos de vista:

— El del cliente: Quien esta evaluando si los
beneficios del producto van a satisfacer su
necesidad o deseo, o van solucionar su
problema, y ademas, estd comparando las
ventajas y desventajas de tener o no el

producto o servicio.
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— El del vendedor: Quien, considera que es el
momento oportuno para ayudar al cliente a
decidirse por la compra y para persuadirlo
de que actie sin demora. Segun (Solano,

2013)

2.2.2.12 LA ZONA COMERCIAL

Es un area comercial perfectamente delimitada que
comprende el distrito de Tacna y parte del distrito del Alto
de la Alianza, se ubica en el departamento de Tacha en el

extremo sur del Peru.

En dicha area se pueden ingresar, provenientes de
los Depoésitos Francos de la Zona Franca, diversas
mercancias pagando un arancel Unico del 6% sobre el

valor CIF.

De compras en Tacna:

En la Zona Comercial existen muchos centros

comerciales donde wusted puede comprar una dgran
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variedad de productos que estan liberados de los

impuestos de importacion a precios altamente atractivos.

Para poder gozar de los precios que se ofrecen en
la Zona Comercial de Tacna usted debe visitar nuestra

hermosa ciudad en calidad de turista.

El turista, al finalizar sus compras en la mencionada
Zona Comercial, debe efectuar la "Declaracion Jurada de
Equipaje" en el Terminal Terrestre o Aeropuerto de Tacna,
para garantizar que sus productos adquiridos lleguen a su
destino, sin problemas y con la seguridad del caso. Segun

(ZofraTacna, 2010)

A) REQUISITOS PARA SER USUARIO DE ZONA

COMERCIAL DE TACNA

Persona natural:
» Formato de inscripcibn como nuevo usuario
= Copia simple de la factura por derecho de
inscripcion S/. 81,70 Nuevos Soles.
= Copia simple de RUC vigente (domicilio

fiscal en la ciudad de Tacna)
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Copia simple del DNI

Constancia de la Asociacion (Centro
Comercial) original y actual, visada por la
AJU o copia de la Licencia de
Funcionamiento si el local estuviera
instalado en un local particular.

Copia simple del contrato de alquiler notarial
vigente o documentado que acredite
propiedad de local.

Fotografia (01) a color, tamafio pasaporte
(fondo blanco, sin lentes)

Croquis de ubicacion del local

Inclusién de suplente:

Fotocopia del DNI

Carta poder firmada notarialmente (recabar
en Copy Center)

Fotografia (01) a colores, tamafio pasaporte

(fondo blanco, sin lentes)

Persona juridica:

Solicitud con caréacter de Declaracion Jurada
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Copia simple de la factura por derecho de
inscripcion S/. 81,70 Nuevos Soles

Copia simple del RUC vigente (domicilio
fiscal en Tacna).

Copia simple del DNI del Gerente General
de la empresa

Constancia de la Asociacion (Centro
Comercial) original visado y actual por AJU,
copia de la Licencia de Funcionamiento si el
local estuviera instalado en wun local
particular.

Copia simple del contrato de alquiler notarial
vigente o documentado que acredite
propiedad de local.

Copia de la ficha registral vigente vy
Constitucibn de la empresa inscrita en
Registros Publicos.

Fotografia (01) a color, tamafio pasaporte
(fondo blanco, sin lentes)

Croquis simple de ubicacion del local. Segun

(ZofraTacna, 2010)
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NOTA: segun el Art. 9° del D.S. N° 011-2002
— MINCETUR se debe fijar domicilio en el
departamento de Tacnha a fin de gozar de los
beneficios establecidos en los Art. 7° y 8° de la

norma indicada anteriormente.
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MOVIMIENTO DE PRINCIPALES PARTIDAS

INGRESO DE
PARTIDA i .
N° DESCRIPCION ARANCELARIA MERCADERIA %
ARANCELARIA
ACUM. 2007
40 9503.00.93.00 | Juguetes que representen animales o seres no humanos, 572 348,00 | 0,51%
excepto los rellenos
43 8715.00.10.00 Coches, sillas y vehiculos similares para el transporte de 525043,89 | 0,47%
ninos, y sus partes
44 9503.00.10.00 | Juguetes de ruedas concebidos para que se monten los 474 435,17 | 0,42%
nifios (por ejemplo: triciclos, patines, mono patinetes, coches
de pedal); coches y sillas de ruedas para mufiecas o
mufiecos
83 8712.00.00.00 Bicicletas y demas velocipedos (incluidos los triciclos de 255983,38 | 0,23%
reparto), sin motor; excepto las bicicletas de aro superior o
igual a 20.

Destino: LA ZONA COMERCIAL DE TACNA - Valor CIF (U S$) Enero - Diciembre 2007

Segun cuadro Estadisticas Zofra Tacna en Cifras (2007)
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MOVIMIENTO DE PRINCIPALES PARTIDAS

N° P.A. DESCRIPCION ARANCELARIA ACUM. 2008 %

35 8715.00.10.00 Coches, sillas y vehiculos similares para el transporte de 602 679,90 0,53%
nifos, y sus partes

37 9503.00.10.00 Juguetes de ruedas concebidos para que se monten los 552 062,13 0,49%
nifios (por ejemplo: triciclos, patines, mono patinetes,
coches de pedal); coches y sillas de ruedas para mufiecas
0 mufiecos

39 9503.00.93.00 Juguetes que representen animales o seres no humanos, 529 439,48 0,47%
excepto los rellenos

95 8712.00.00.00 Bicicletas y demas velocipedos (incluidos los triciclos de 181 082,87 0,17%

reparto), sin motor; excepto las bicicletas de aro superior o

igual a 20.

Destino: LA ZONA COMERCIAL DE TACNA - Valor CIF (U S$) Enero - Diciembre 2008

Segun cuadro Estadisticas Zofra Tacna en Cifras (2008)
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MOVIMIENTO DE PRINCIPALES PARTIDAS

N° P.A. DESCRIPCION ARANCELARIA ACUM. 2009 %

30 8715.00.10.00 Coches, sillas y vehiculos similares para el transporte de 608 116,50 0,59%
nifos, y sus partes

41 9503.00.10.00 Juguetes de ruedas concebidos para que se monten los 457 258,98 0,44%
nifos (por ejemplo: triciclos, patines, mono patinetes,
coches de pedal); coches y sillas de ruedas para mufiecas
0 mufiecos

47 9503.00.93.00 Juguetes que representen animales o seres no humanos, 435 294,34 0,42%
excepto los rellenos

100 8712.00.00.00 Bicicletas y demas velocipedos (incluidos los triciclos de 143 529,53 0,14%

reparto), sin motor; excepto las bicicletas de aro superior o
igual a 20.

Segun cuadro Estadisticas Zofra Tacna en Cifras (2009)

Destino: LA ZONA COMERCIAL DE TACNA - Valor CIF (U S$) Enero - Diciembre 2009
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MOVIMIENTO DE PRINCIPALES PARTIDAS

N° P.A. DESCRIPCION ARANCELARIA ACUM. 2010 %
41 8715.00.10.00 Coches, sillas y vehiculos similares para el transporte de 580
ninos, y sus partes 776,56 0,49%
45 9503.00.10.00 Juguetes de ruedas concebidos para que se monten los 467 116,50 0,44%
nifios (por ejemplo: triciclos, patines, mono patinetes,
coches de pedal); coches y sillas de ruedas para mufiecas
0 mufiecos
47 9503.00.93.00 Juguetes que representen animales o seres no humanos, 424 746,25 0,39%
excepto los rellenos
97 8712.00.00.00 Bicicletas y demas velocipedos (incluidos los triciclos de 139 536,65 0,22%

reparto), sin motor; excepto las bicicletas de aro superior o

igual a 20.

Destino: LA ZONA COMERCIAL DE TACNA - Valor CIF (U S$) Enero - Diciembre 2010

Segun cuadro Estadisticas Zofra Tacna en Cifras (2010)
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MOVIMIENTO DE PRINCIPALES PARTIDAS

N° P.A. DESCRIPCION ARANCELARIA ACUM. 2011 %

33 8715.00.10.00 Coches, sillas y vehiculos similares para el transporte de 585 734,45 0,50%
nifos, y sus partes

38 9503.00.10.00 Juguetes de ruedas concebidos para que se monten los 424 653,78 0,46%
nifios (por ejemplo: triciclos, patines, mono patinetes,
coches de pedal); coches y sillas de ruedas para
mufiecas 0 mufiecos

44 9503.00.93.00 Juguetes que representen animales o seres no 400 394,56 0,44%
humanos, excepto los rellenos

102 8712.00.00.00 Bicicletas y demas velocipedos (incluidos los triciclos de 174 325,72 0,15%
reparto), sin motor; excepto las bicicletas de aro superior
o igual a 20.

Destino: LA ZONA COMERCIAL DE TACNA - Valor CIF (US $) Enero - Diciembre 2011

Segun cuadro Estadisticas Zofra Tacna en Cifras (2011)
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MOVIMIENTO DE PRINCIPALES PARTIDAS

N° P.A. DESCRIPCION ARANCELARIA ACUM. 2012 %

33 8715.00.10.00 Coches, sillas y vehiculos similares para el transporte de 605 546,67 0,59%
nifos, y sus partes

37 9503.00.10.00 Juguetes de ruedas concebidos para que se monten los 463 735,56 0,52%
nifios (por ejemplo: triciclos, patines, mono patinetes,
coches de pedal); coches y sillas de ruedas para muiiecas
0 mufecos

45 9503.00.93.00 Juguetes que representen animales o seres no humanos, 455 694,45 0,51%
excepto los rellenos

103 8712.00.00.00 Bicicletas y demas velocipedos (incluidos los triciclos de 234 719,93 0,17%

reparto), sin motor; excepto las bicicletas de aro superior o

igual a 20.

Destino: LA ZONA COMERCIAL DE TACNA - Valor CIF (U S$) Enero - Diciembre 2012

Segun cuadro Estadisticas Zofra Tacna en Cifras (2012)
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2.2.2.12 REGIMEN GENERAL

Es el Régimen tributario al que se puede acoger
todo tipo de empresas de cualquier volumen o tamafo,
pues para estar comprendido, no se establece requisitos ni
limites en cuanto a volumen de ingresos y compras
anuales, y tampoco sefiala un minimo en el monto de

activos fijos y numero de trabajadores.

El acogimiento a este régimen se puede efectuar
desde la fecha en que las empresas inicien sus actividades
0 desde la fecha en que asi lo consideren por cambio de

régimen tributario.

En tal sentido, las pequefias empresas conducidas
por personas naturales que provengan del Nuevo RUS o
las personas naturales o juridicas del Régimen Especial
del Impuesto a la Renta RER pueden optar por cambiarse
a este Régimen General en cualquier mes del afo, con la
sola presentacion de la Declaracion mensual del IGV-

Renta que les corresponda.
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A) CONCEPTO DE REGIMEN GENERAL

Es un régimen tributario que comprende las
personas naturales y juridicas que generan rentas
de tercera categoria (aquéllas provenientes del
capital, trabajo o de la aplicacibn conjunta de

ambos factores).

Los contribuyentes que provienen del Nuevo
Régimen Unico Simplificado (NRUS) o del Régimen
Especial del Impuesto a la Renta (RER), y deseen
incorporarse al Régimen General, pueden realizarlo
en cualquier momento del afio mediante la
presentacion de la declaracion de pago
correspondiente al mes en que se incorporen,
utiizando el PDT N° 621 o el formulario virtual
simplificado N° 621, o el formulario N° 119 en el
caso de que no se encuentre obligado a presentar

PDT.

Las pequefias empresas, al igual que

cualquier otro tipo de empresa o0 negocio, pueden

acogerse a este tipo de Régimen Tributario sin
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B)

alguna restriccion, ya sea como personas naturales,
conduciendo negocios unipersonales 0 como
personas juridicas, es decir, cuando estén
constituidas como Empresas Individuales de
Responsabilidad Limitada, Sociedades de
Responsabilidad Limitada o Sociedades Andnimas

respectivamente.

Las pequefias empresas que ingresen a
este Régimen Tributario, pueden vincularse con
otras empresas en sus operaciones de compra-

venta, ampliando su mercado sin limitacion alguna.

Lo Unico que deben considerar son las
obligaciones tributarias que tendrdn que asumir,
pues estas son distintas a las que corresponden a

los otros regimenes tributarios.

REGIMEN ESPECIAL DEL IMPUESTO A LA

RENTA

Régimen tributario al cual pueden acogerse

las personas naturales y juridicas que generan
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ingresos considerados como  rentas de tercera
categoria, derivados de su actividad econémica y/o

servicios, sujeto a ciertos requisitos.

Base legal: art.117 del TUO del impuesto a
la renta aprobado por el D.S.N° 179-2004-EF

publicado el 08-12-2004

Requisitos para acogerse

Los ingresos netos anuales no deben
superar los S/525 000,00; las adquisiciones
afectadas a la actividad no deben exceder los S/
525 000,00 el valor de los activos fijos afectados a
la actividad no debe superar los S/ 126 000,00 y la
cantidad de personal afectado a la actividad no

debe ser mayor a 10 personas.

Base legal: Art.120 del TUO del impuesto a

la renta, modificado por el articulo 26° del D.

Legislativo 1086 publicado el 28 de junio de 2008.
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C) REGIMEN GENERAL DEL IMPUESTO A LA

RENTA

Régimen adecuado especialmente para las
medianas y grandes empresas que generan
ingresos por rentas de tercera categoria y
desarrollan actividades sin que tengan que cumplir
condiciones 0 requisitos especiales para estar

comprendidas en él.

En este Régimen estan comprendidas
también, las actividades desarrolladas por los
Notarios, las sociedades civiles, las entidades que
se asocien y los agentes mediadores de comercio,
rematadores, martilleros y cualquier otra actividad
no permitida para los Regimenes del Nuevo RUS y

el Régimen Especial del Impuesto a la Renta.

Pueden acogerse también a este régimen
tributario, las pequefias empresas que asi lo
prefieran, acogidas al Decreto Legislativo 1086-Ley

de MYPES y su reglamento.
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Base legal: Art. 28° del TUO de la ley del
impuesto a la renta, aprobado por D. S. N° 179-
2004-EF publicado el 08-12-2004 y art. 5° del TUO
de la ley MYPE-D. S. N° 007-2008-TR publicado el

30-09-08.

Contabilidad

Sistema operativo mediante el cual con el
uso de la partida doble se registran todos los
actos econdémicos vinculados a una empresa o
entidad, teniendo en cuenta las Normas

Internacionales de Contabilidad.

En el aspecto tributario la contabilidad
facilita al deudor tributario el cumplimiento de sus
obligaciones  tributarias y permite a la
Administracion el control y ejercicio de las
facultades que le otorga el Cédigo Tributario y las

leyes sobre la materia.

En el Régimen General del Impuesto a la

Renta, las empresas cuyos ingresos no superan las
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D)

150 UITS, la contabilidad la conforman soélo tres
libros: el Registro de compras, el Registro de
Ventas y un Libro Diario de Formato Simplificado.
Todos las deméas empresas de este Régimen que
superen las 150 UIT de ingresos anuales, estan

obligadas a llevar Contabilidad Completa.

Base legal: Art.65 del TUO de la ley del
impuesto a la renta, modificado por el articulo 27°
del D. Legislativo N° 1086 publicado el 28 de junio

de 2008.

NUEVO REGIMEN UNICO SIMPLIFICADO

Régimen tributario creado por el Decreto
Legislativo N° 937, al cual pueden acogerse las
personas naturales y sucesiones indivisas que
exclusivamente obtienen ingresos provenientes de
actividades empresariales y también aquellas
personas naturales no profesionales con ingresos

por actividades de oficios.
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Base legal: Art.1° del Decreto legislativo 937

publicado el 14-11-03.

Requisitos para el acogimiento-Nuevo RUS

- Que los ingresos brutos y/o sus compras no
superen anualmente los S/ 360 000,00.

- Que realicen sus actividades en un solo
establecimiento o sede productiva.

- Que el valor de sus activos vinculados a su
actividad no superen los S/ 70 000,00 sin

computarse los predios ni vehiculos.

Base legal: Art.3° del Decreto legislativo 937

publicado el 14-11-03. Segun (SUNAT, 2012)
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VENTAS DE MERCADERIAS POR DESTINO
ENERO- DICIEMBRE / 2009- 2010
Valor CIF — Miles de US$

2009 2010

ZONA COMERCIAL 102 999,25 126 196,76 | 22,52%
REGIMEN GENERAL 41 877,71 46 629,92 11,35%
CETICOS 104,86 81,80 -21,99%
EXPORTACION 4 587,79 2747,04 -40,12%
REEXPEDICION 21 365,71 18 559,01 -13,14%
TOTAL 170 935,33 194 214,53 13,62%

Fuente: Segun cuadro Estadisticas Zofra Tacna en Cifras (2009- 2010)

Las ventas de mercancias en el periodo Enero —
Diciembre de 2010 se incrementaron respecto al mismo
periodo de 2009 (13.62%). El 64.98% se vendi6 en la zona
comercial y el 24.01% en régimen general (resto del
territorio nacional). ElI 11.01% restante corresponde a

reexpediciones, exportaciones y ventas a otros CETICOS.
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VENTA DE MERCADERIAS
2007 / Diciembre 2011
Valor CIF Miles US$

MERCADERIA
2007 112 623,61 27 243,78
2008 113 957,01 30 750,22
2009 102 999,25 41 877,71
2010 126 197,42 46 630,27
2011 137 830,26 61 285,27
TOTAL 593 607,54 207 787,25

Fuente: Segun cuadro Estadisticas Zofra Tacna en Cifras (2007- 2011)

Las salidas a diciembre 2011, el 50% corresponde
a las ventas por la Zona Comercial y el 37% al Régimen
General, comparativamente respecto al 2010 se han
incrementado notoriamente la venta de mercancias en
283% y 798% de vehiculos en los Otros CETICOS, asi

también en 561% de los vehiculos a la Exportacion.
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VENTA DE MERCADERIA
ENERO/ DICIEMBRE 2010- 2011
Valor CIF Miles US$
MERCADERIA
ZONA COMERCIAL 126 197,42 137 830,26
REGIMEN GENERAL 46 630,27 61 285,27
OTROS CETICOS 81,80 313,63
EXPORTACION 2 747,04 4 476,17
REEXPEDICION 18 559,01 26 439,45
TOTAL 194 215,54 230 344,78

Fuente: Segun cuadro Estadisticas Zofra Tacna en Cifras (2010- 2011)
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De las ventas totales del sistema de enero a
diciembre del 2010 y 2011, se observa una disminucion de
8.26%, debido principalmente a la disminucion en 61% de
las ventas de vehiculos por el Régimen General,
considerando que estas ventas representan el 37% del

total de las ventas a noviembre de este ano.

Cabe también reconocer el notable incremento de

las ventas a los Otros CETICOS de 360%.

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

a) Mercado. Para Kotler, Armstrong y Cruz. (2004). Un mercado es
el "Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o un deseo
particular que puede satisfacerse mediante una relacion de

intercambio”

b) Comercio internacional. Por su parte Sotelo (1997), es “el
intercambio de bienes de capital y de consumo, asi como de los
servicios, entre Estados politicamente independientes o residentes

de los mismos”.

90



2.4,

c) Ventas. Para Romero, R. (1998), es “la cesion de una mercancia

d)

mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado,
cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a
crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la
adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en varias

entregas sucesivas”.

Importacion. Segun Aduanet. (s.f.). Es un régimen aduanero que
permite el ingreso legal de mercancias provenientes del exterior,

para ser destinadas al consumo.

La importacién de mercancias es definitiva, cuando previo
cumplimiento de todas las formalidades aduaneras
correspondientes, son nacionalizadas y quedan a libre disposicion

del duefio o consignatario.

PERFIL DE LOS CENTROS COMERCIANTES EL MORRO Y

FEDERICO BARRETO

A. Centro Comercial El Morro

Segun el ABOGADO, NOTARIO PUBLICO DRA. ELBA

AURORA ANGUIS DE ADAWI (1992). CONSTITUCION DE
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ASOCIACION, APROBACION DE ESTATUTOS,
NOMBRAMIENTO DE CONSEJO DIRECTIVO Y
OTORGAMIENTO DE FACULTADES DE "ASOCIACION DE

COMERCIANTES EL MORRO". TACNA: NOTARIO

La “Asociacién de Comerciantes el Morro” debidamente
facultados segun acta de fecha 17 de Julio de 1992, cuyo tenor se

inserta y forma parte del presente instrumento publico.

La asociacion denominada: “Asociacion de Comerciantes
el Morro”, es una persona juridica de caracter representativo, sin
fines de lucro ni de acuerdo a las disposiciones legales vigentes y

demds normas complementarias que le sean aplicables.

La finalidad de la asociacién es realizar todos los tramites y
gestiones con la finalidad de obtener terrenos para la institucion,
asi como para sus socios, conseguir su saneamiento, legal,
habilitaciones y las autorizaciones correspondientes para el mejor
desenvolvimiento de las actividades comerciales industriales de
sus asociados, luchar por obtener toda clase de beneficios para el
bienestar de sus asociados, realizar trabajos comunales y

mancomunalmente por una causa comun.
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El plazo de duracion de la asociacion es indefinido y sin
embargo todas las actividades que haya realizado con

anterioridad a la presente son validas.

Actualmente, El Centro Comercial El Morro cuenta con 40

socios y una Junta Directa que conforma lo siguiente:

a) Presidente : Remigio Llanque
b) Vicepresidente : Oscar Chachaque
c) Secretario de organizacion : Fortunato Huichi
d) Secretario de economia : Fernando Nina

e) Secretario de actas y archivo : Ménica Sanchez

f) Secretario de prensay propaganda : Mena Flores

g) Vocal . Patricia Aguilar

B. Centro comercial Federico Barreto

Segun el ABOGADO, NOTARIO PUBLICO DRA.
ANGELICA JARA ALMONTE(1987), CONSTITUCION DE
ASOCIACION, APROBACION DE ESTATUTOS,
NOMBRAMIENTO DE CONSEJO DIRECTIVO Y
OTORGAMIENTO DE FACULTADES DE "CENTRO COMERCIAL

FEDERICO BARRETO", TACNA: NOTARIO
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Los locales denominados actualmente Federico Barreto y
el Morro eran un solo camal donde se sacrificaba animales con la
finalidad de vender y obtener lucro a cambio de vender sus
carnes. Antes de 1987 en Tacna, en la Av. Coronel Mendoza
habia personas ambulantes que invadian la avenida, porque no

contaban con puestos para poder vender sus productos.

Tiempo después el ex camal fue cerrado por la
Municipalidad Provincial de Tacna y trasladado en Pocollay, el
centro comercial Federico Barreto se fundo el 3 de Febrero de

1987, persona juridica de caracter representativo.

A inicios de 1987, fue una etapa muy dificil porque el local
anteriormente era un camal, porque dicho ambiente se tuvo que
renovar, limpiar y hacer mantenimiento para poder cambiar el
local. Todo ello fue con la colaboracion de 300 socios que

integraron en ese tiempo.

Actualmente El Centro comercial Federico Barreto cuenta

con 150 socios y con una Junta Directiva que conforma lo

siguiente:
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=  Presidente : Lourdes Cardenas

*  Vicepresidente : Mariano Chino

= Tesorero : Gregoria Chacolla
=  Secretario : William Cardenas
= Secretario de Disciplina : Alicia Ticona

=  Secretario Asistente Soc : Vilma Aragén

= Vocal : Andrea Machaca

De los Centros Comerciales El Morro y Federico B arreto

En la ciudad de Tacna, en el local ubicado en la calle
Coronel Mendoza S/N “EX CAMAL MUNICIPAL", los Centro

Comerciales el Morro y Federico Barreto.

% DE LOS SOCIOS

- Para ser socio integrante de la asociacion se

requiere:

a) Ser peruano de nacimiento.

b) Pagar la cuota de inscripcion.

- Se pierde el derecho de socio:

a) Por infringir lo dispuesto en los estatutos.
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b) Por realizar acciones que perjudiquen y

contravengan los objetivos de la asociacion.

- Son obligaciones de los socios:

a) Cumplir fielmente con los estatutos,
reglamentos internos y los acuerdos de
asambleas ordinarias, extraordinarias y de la
Junta Directiva.

b) Concurrir a las asambleas, sesiones de la
Junta Directiva y las comisiones que forme
parte.

c) Desempefiar con lealtad y eficiencia los
cargos para que fueran elegidos vy
designados.

d) Pagar las cuotas ordinarias, extraordinarias
y demas aportes que sefiale la asociacion.

e) Abstenerse de realizar reuniones y acciones
gue vayan en contra de los intereses y fines

de la asociacion.

- Derechos de los socios:
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a) Elegir y ser elegidos como miembros de la
Junta Directiva y de las comisiones que se
nombren en Asamblea.

b) Participar en los debates de las Asambleas
ordinarias y extraordinarias, con derecho a
vOz y voto.

¢) Desempenar los cargos considerados en el
presente estatuto.

d) Denunciar las infracciones al presente

estatuto.

< DE LAS RENTAS DE LA ASOCIACION

El patrimonio de la Asociacion esta constituido por
los siguientes bienes:

a) Por las cuotas de inscripcion, ordinaria,
mensual, extraordinaria, otros ingresos
fijados por la asamblea general.

b) Por donaciones de socios y terceros

c) Por los muebles, enseres y bienes
adquiridos para la marcha de la asociacion.

d) Por los intereses bancarios y otros ingresos

no previstos en el presente estatuto.
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e) Los fondos de la asociacion seran
depositados en un banco local a nombre de
la asociacion y para ordenar el depdésito o
retiro requerira la firma del presidente y del

secretario de economia.

GOBIERNO INSTITUCIONAL

Corresponde la conduccién de la asociacion. Los

siguientes 6rganos:

a)

La asamblea general

La asamblea general esta constituida por la
reuniéon de los socios, los acuerdos de la asamblea

seran obligatorios para todos los asociados.

Las asambleas generales ordinarias se
hardn cada mes y su convocatoria sera hecha con
la anticipacion debida con la agenda de la orden

del dia a tratarse.
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b)

El Quérum de la asamblea general ordinaria
sera como minimo la mitad mas uno de los

asociados habiles.

Para que sean aprobados los acuerdos de la
asamblea general se necesita como minimo la

mitad mas uno del voto de los asistentes.

La junta directiva

La junta directiva es el o6rgano de la
Direccién y Conduccion del logro de los fines de la
asociacion y estda compuesto por los siguientes

cargos que tiene vigencia dos afios de duracion:

a) Presidente

b) Vicepresidente

c) Secretario de organizacion

d) Secretario de economia

e) Secretario de actas y archivo

f)  Secretario de prensa y propaganda

g) Vocal
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c)

Las elecciones se realizaran cada dos afios,
los socios directivos podran ser reelegidos la misma

que se efectuara en una asamblea general.

Los miembros de la Junta Directiva cesante
entregaran sus cargos dentro de las 48 horas de
haber juramentado la Nueva Junta Directiva, en
caso de una vacancia de algun cargo de la Junta
Directiva por enfermedad grave, incapacidad,
muerte u otro impedimento la asamblea general

nombrar nuevos miembros para cubrir esos cargos.

La Junta Directiva tendra también las siguientes

atribuciones:

e Organizar, representar y administrar la
asociacion.

» Elaborar interno de la asociacion.

e Hacer cumplir sus propios acuerdos y de la
asamblea general

e Conocer y aprobar sanciones por faltas

cometidas por los directivos y los asociados.
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Velar por el estricto cumplimiento del
estatuto.
Proponer  modificaciones al presente
estatuto
Representarse ante cualquier autoridad civil,
judicial, administrativa o policial en defensa

de la asociacién y sus intereses.
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3.1

3.2

3.3

CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

TIPO DE LA INVESTIGACION

Se adopté el tipo de investigacién descriptivo porque se detallaron

caracteristicas de las variables y su comportamiento que facilitaron

establecer relaciones de incidencia.

DISENO METODOLOGICO

El presente estudio es no experimental porque se describieron las

variables y su comportamiento para establecer relaciones de incidencia.

Asimismo, es transversal causal porque se recolectaron datos en un

tiempo Unico y en un momento dado en funcién de causa — efecto.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.3.1 TECNICA

Se utilizé la técnica de la encuesta recurriendo a los

comerciantes El Morro y Federico Barreto.



3.3.2 INSTRUMENTOS

Se utilizé el cuestionario para recolectar datos referentes a
las variables de estudio: “importaciones de articulos para nifios” y

“nivel de ventas”.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 POBLACION

La poblacion estd conformada por 25 socios cuyas
actividades comerciales se relacionen con venta de articulos para
nifios, distribuido entre la Asociacion de Comerciantes el Morro y

el Centro Comercial Federico Barreto de la manera siguiente:

Tabla 2. Distribucién de la poblacién de los centro s comerciales El
Morro y Federico Barreto

Centros Comerciales Poblacion total
El Morro 14
Federico Barreto 11
Total de socios 25

Fuente: Registro de socios
Elaboracion: centros comerciales El Morro y Federico Barreto
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3.5

3.4.2 MUESTRA

La muestra de estudio estd constituida por todos los
elementos de la poblacién, es decir, de tipo censal, la conforman
25 socios, debido a que representa un niumero controlable para la

aplicacion de la encuesta.

METODO DE PROCESAMIENTO DE LOS DATOS

Los datos recolectados mediante la aplicacion de las técnicas e
instrumentos a los informantes indicados anteriormente fueron
procesados en el programa computarizado SPSS; y con ellos se

elaboraron informaciones en cuadros con precisiones porcentuales.

Se aplicé el método de la correlacion de Pearson para analizar los
resultados encontrados de la realidad investigada y formular

apreciaciones que sirvieron para contrastar las hipotesis.

Las apreciaciones y conclusiones resultantes de la descripcion

justifican cada parte de la propuesta de solucion al problema que inicio el

presente estudio, éstas se presentan en forma de sugerencias.
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4.1

CAPITULO IV

PRESENTACION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

RESULTADOS RESPECTO A LAS IMPORTACIONES DE ARTI CULOS

PARA NINOS

1. Usted encuentra oportunidades de compra de bueno s

productos para nifios para importar.

Tabla 3. Recuento y porcentaje de oportunidades de compra de
buenos productos para nifios para importar

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado
a) Totalmente de acuerdo 5 20,0% 20,0%
b) De acuerdo 14 56,0% 76,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 6 24,0% 100,0%
d) En desacuerdo 0 0,0% 100,0%
e) Totalmente desacuerdo 0 2,0% 100,0%

Total 100 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 56% que
estan de acuerdo con las oportunidades de compra de buenos
productos para nifios para importar, mientras que un 24% optaron

estar ni acuerdo ni desacuerdo, y un 20%, totalmente de acuerdo.



2. Los impuestos y aranceles que se fijan en la imp  ortacién de
articulos para nifilos son justos y no afecta los mov imientos

economicos de los importadores.

Tabla 4. Recuento y porcentaje de impuestos y aranc  eles fijados en
la importacién de articulos para nifios que son just 0s y no afectan
los movimientos econémicos de los importadores

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado

a) Totalmente de acuerdo 2 8,0% 8,0%
b) De acuerdo 4 16,0% 24,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 9 36,0% 60,0%
d) En desacuerdo 9 36,0% 96,0%
e) Totalmente desacuerdo 1 4,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 36% que
estan ni de acuerdo ni desacuerdo y en desacuerdo,
respectivamente, con los impuestos y aranceles que se fijan en la
importacibn de articulos para nifios, mientras que un 16%
respondieron estar de acuerdo, un 8%, totalmente de acuerdo, y

un 4%, totalmente desacuerdo.
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La SUNAT interpone la reglamentacion tributaria y aduanera
necesaria para que el comercio se realice de una ma nera

optima.

Tabla 5. Recuento y porcentaje respecto a la interp  osicién de la
SUNAT de la reglamentacion tributaria y aduanera ne  cesaria para
que el comercio se realice de una manera 6ptima

Recuento  Porcentaje Porcentaje
acumulado
a) Totalmente de acuerdo 0 0,0% 0,0%
b) De acuerdo 3 12,0% 12,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 6 24,0% 36,0%
d) En desacuerdo 14 56,0% 92,0%
e) Totalmente desacuerdo 2 8,0% 100,0%
Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 56% que
estan en desacuerdo con la interposicion de la SUNAT de la
reglamentacion tributaria y aduanera necesaria para que el
comercio se realice de una manera éptima, mientras que un 24%
respondieron no estar ni acuerdo ni desacuerdo, un 12%, de

acuerdo y un 8%, totalmente desacuerdo.
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4. Los precios de productos de importacion son los mas

adecuados para realizar un comercio eficiente.

Tabla 6. Recuento y porcentaje respecto a los preci  0os adecuados de
productos de importacién para realizar un comercio eficiente

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado
a) Totalmente de acuerdo 2 8,0% 8,0%
b) De acuerdo 9 36,0% 44,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 13 52,0% 96,0%
d) En desacuerdo 1 4,0% 100,0%
e) Totalmente desacuerdo 0 0,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 52% que no
estan de acuerdo ni en desacuerdo con los precios de productos
de importacion para realizar un comercio eficiente, mientras que
un 36% respondieron estar de acuerdo, un 8%, totalmente de

acuerdo y un 4%, en desacuerdo.
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5. Se llega a cubrir el costo generado por el trasl ado de

mercancias compradas en el exterior.

Tabla 7. Recuento y porcentaje de respecto a sille  ga a cubrir el
costo generado por el traslado de mercancias compra  das en el

exterior

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado

a) Totalmente de acuerdo 0 0,0% 0,0%
b) De acuerdo 9 36,0% 36,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 9 36,0% 72,0%
d) En desacuerdo 4 16,0% 88,0%
e) Totalmente desacuerdo 3 12,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 36% que
estan de acuerdo y ni de acuerdo ni desacuerdo con respecto a Si
se llega a cubrir el costo generado por el traslado de mercancias
compradas en el exterior, mientras que un 16% respondieron estar

en desacuerdo y un 12%, totalmente desacuerdo.
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6. Considera que los productos ofrecidos en su pues to de venta
son cuidados adecuadamente para evitar dafios de cua  lquier

tipo en el producto

Tabla 8. Recuento y porcentaje de productos ofrecid  0s en su puesto
de venta que son cuidados adecuadamente para evitar dafios de
cualquier tipo en el producto

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado

a) Totalmente de acuerdo 0 0,0% 0,0%
b) De acuerdo 10 40,0% 40,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 10 40,0% 80,0%
d) En desacuerdo 5 20,0% 100,0%
e) Totalmente desacuerdo 0 0,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 40% que
estan de acuerdo, y ni de acuerdo y ni desacuerdo con el cuidado
adecuado de los productos ofrecidos en sus puestos de venta
para evitar dafios de cualquier tipo, mientras que un 20%

respondieron estar en desacuerdo.
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7. Considera que los productos importados son compr ados y

entregados en buen estado.

Tabla 9. Recuento y porcentaje respecto a los produ  ctos
importados que son comprados y entregados en buen e stado

. Porcentaje
Recuento Porcentaje
acumulado
a) Totalmente de acuerdo 1 4,0% 4,0%
b) De acuerdo 4 16,0% 20,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 13 52,0% 72,0%
d) En desacuerdo 7 28,0% 100,0%
e) Totalmente desacuerdo 0 0,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 52% que
estan ni acuerdo ni desacuerdo con la entrega en buen estado de
los productos importados, mientras que un 28% respondieron
estar en desacuerdo, un 16%, de acuerdo y un 4%, totalmente de

acuerdo.
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8. Los articulos importados son atractivos, llamati VOS y motivan

a los nifos a pedir que les compren sus padresy fa  miliares

Tabla 10. Recuento y porcentaje de articulos import  ados que son
atractivos, llamativos y motivan a los nifios a pedi r que les compren
sus padres y familiares

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado

a) Totalmente de acuerdo 12 48,0% 48,0%
b) De acuerdo 10 40,0% 88,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 3 12,0% 100,0%
d) En desacuerdo 0 0,0% 100,0%
e) Totalmente desacuerdo 0 0,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 48% que
estan totalmente de acuerdo con que los articulos importados son
atractivos, llamativos y motivan a los nifios a pedir que les
compren sus padres y familiares, mientras que un 40%
respondieron estar de acuerdo, y un 12%, ni de acuerdo ni

desacuerdo.
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9. Considera usted que los vendedores de su entorno
supervisan la calidad de los productos que compran 0 solo

los adquieren por adquirir

Tabla 11. Recuento y porcentaje de supervision de |  a calidad de los
productos que compra la competencia

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado
a) Totalmente de acuerdo 5 20,0% 20,0%
b) De acuerdo 10 40,0% 60,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 10 40,0% 100,0%
d) En desacuerdo 0 0,0% 100,0%
e) Totalmente desacuerdo 0 0,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 40% que
estan de acuerdo, y ni de acuerdo ni desacuerdo con supervision
de la calidad de los productos que compra la competencia,

mientras que un 20% respondieron estar totalmente de acuerdo.
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10. Los productos defectuosos son devueltos y subsa nados por

otros en buen estado de manera oportuna.

Tabla 12. Recuento y porcentaje respecto a producto s defectuosos
que son devueltos y subsanados por otros en buen es tado de
manera oportuna

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado
a) Totalmente de acuerdo 0 0,0% 0,0%
b) De acuerdo 3 12,0% 12,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 10 40,0% 52,0%
d) En desacuerdo 7 28,0% 80,0%
e) Totalmente desacuerdo 5 20,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 40% que
estan ni acuerdo ni desacuerdo con los productos defectuosos
que son devueltos y subsanados por otros en buen estado de
manera oportuna, mientras que un 28% respondieron estar en
desacuerdo, un 20%, totalmente desacuerdo y un 12%, de

acuerdo.
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4.2 RESULTADOS RESPECTO A LAS VENTAS DE LOS CENTROS

COMERCIALES DE EL MORRO Y FEDERICO BARRETO

11. Considera usted que los precios de los producto s ofertados
son los mas competitivos del mercado y son accesibl es a los

clientes

Tabla 13. Recuento y porcentaje respecto a los prec  ios de los
productos ofertados que son los mas competitivos de | mercado y
gue son accesibles a los clientes

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado
a) Totalmente de acuerdo 1 4,0% 4,0%
b) De acuerdo 12 48,0% 52,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 5 20,0% 72,0%
d) En desacuerdo 3 12,0% 84,0%
e) Totalmente desacuerdo 4 16,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 48% que
estan de acuerdo con los precios de los productos ofertados que
son los mas competitivos del mercado y son accesibles a los
clientes, mientras que un 20% respondieron estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo, un 16%, totalmente en desacuerdo, un 12%, en

desacuerdo y un 4%, totalmente de acuerdo.
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12. Considera usted que las ventas en articulos par  a nifios se ha

incrementado en su negocio

Tabla 14. Recuento y porcentaje respecto al increme  nto de ventas
en articulos para nifios

. Porcentaje
Recuento Porcentaje
acumulado
a) Totalmente de acuerdo 2 8,0% 8,0%
b) De acuerdo 9 36,0% 44,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 7 28,0% 72,0%
d) En desacuerdo 7 28,0% 100,0%
e) Totalmente desacuerdo 0 0,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 36% que
estdn de acuerdo con respecto al incremento de ventas en
articulos para nifios, mientras que un 28% respondieron estar ni
de acuerdo ni desacuerdo, y en desacuerdo, y un 8%, totalmente

de acuerdo.
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13. Considera usted que la competencia de su entorn o utiliza

estrategias de promocion eficientes.

Tabla 15. Recuento y porcentaje de utilizacion de e strategias de
promocion eficientes de la competencia

. Porcentaje
Recuento Porcentaje
acumulado
a) Totalmente de acuerdo 1 4,0% 4,0%
b) De acuerdo 9 36,0% 40,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 7 28,0% 68,0%
d) En desacuerdo 8 32,0% 100,0%
e) Totalmente desacuerdo 0 0,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 36% que
estdn de acuerdo con que la competencia utiliza estrategias de
promocion eficientes, mientras que un 32% respondieron estar en
desacuerdo, un 28% ni de acuerdo ni desacuerdo, y un 4%,

totalmente de acuerdo.
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14. Los precios de los productos importados de la c ompetencia

no afectan los ingresos de su negocio

Tabla 16. Recuento y porcentaje respecto a los prec  ios de los
productos importados de la competencia que no afect an los
ingresos de su negocio

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado
a) Totalmente de acuerdo 0 0,0% 0,0%
b) De acuerdo 6 24,0% 24,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 7 28,0% 52,0%
d) En desacuerdo 7 28,0% 80,0%
e) Totalmente desacuerdo 5 20,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 28% que
estan ni acuerdo ni desacuerdo, y en desacuerdo con respecto a
los precios de los productos importados de la competencia que no
afectan los ingresos de sus negocios, mientras que un 24%

respondieron estar de acuerdo, y un 20%, totalmente desacuerdo.
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15. La demanda por articulos para nifios se ha incre  mentado en

los uUltimos afos

Tabla 17. Recuento y porcentaje respecto al increme  nto de
demanda de articulos para nifios

. Porcentaje
Recuento Porcentaje
acumulado
a) Totalmente de acuerdo 2 8,0% 8,0%
b) De acuerdo 7 28,0% 36,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 8 32,0% 68,0%
d) En desacuerdo 6 24,0% 92,0%
e) Totalmente desacuerdo 2 8,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 32% que
estan ni acuerdo ni desacuerdo con el incremento de la demanda
de articulos para nifios, mientras que un 28% respondieron estar
de acuerdo, un 24%, en desacuerdo y un 8%, totalmente de

acuerdo y totalmente en desacuerdo.
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16. Considera usted que sus clientes aun le son fie lesy leales a

Su negocio

Tabla 18. Recuento y porcentaje respecto a la fidel idad y lealtad de

los clientes
Recuento  Porcentaje Porcentaje
acumulado
a) Totalmente de acuerdo 3 12,0% 12,0%
b) De acuerdo 7 28,0% 40,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 10 40,0% 80,0%
d) En desacuerdo 3 12,0% 92,0%
e) Totalmente desacuerdo 2 8,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 40% que
estan ni acuerdo ni desacuerdo con la fidelidad y lealtad de sus
clientes, mientras que un 28% respondieron estar de acuerdo, un
12%, totalmente de acuerdo y en desacuerdo, y un 8%, totalmente

en desacuerdo.
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17. Ultimamente, considera usted que ha tenido clie  ntes nuevos y

se han fidelizado a su negocio

Tabla 19. Recuento y porcentaje respecto a clientes  nuevos

. Porcentaje
Recuento Porcentaje
acumulado
a) Totalmente de acuerdo 2 8,0% 8,0%
b) De acuerdo 6 24,0% 32,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 8 32,0% 64,0%
d) En desacuerdo 7 28,0% 92,0%
e) Totalmente desacuerdo 2 8,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 32% que
estan ni acuerdo ni desacuerdo con respecto a clientes nuevos,
mientras que un 28% respondieron estar en desacuerdo, un 24%,
de acuerdo y un 8%, totalmente de acuerdo y totalmente en

desacuerdo.
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18. Ha participado usted de cursos y programas de ¢ apacitacion
en temas relacionados a nuevas tendencias y técnica s de

ventas.

Tabla 20. Recuento y porcentaje respecto a la parti  cipacion en
cursos y programas de capacitacion en temas relacio nados a
nuevas tendencias y técnicas de ventas

. Porcentaje
Recuento Porcentaje
acumulado
a) Totalmente de acuerdo 2 8,0% 8,0%
b) De acuerdo 4 16,0% 24,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 7 28,0% 52,0%
d) En desacuerdo 6 24,0% 76,0%
e) Totalmente desacuerdo 6 24,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 28% que
estan ni acuerdo ni desacuerdo con la participacion en cursos y
programas de capacitacion en temas relacionados a nuevas
tendencias y técnicas de ventas, mientras que un 24%
respondieron estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, un

16%, de acuerdo y un 8%, totalmente de acuerdo.
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19. Ha considerado usted que el establecimiento de nuevos
puntos de venta ha resultado una buena oportunidad para

incrementar los ingresos de su hegocio

Tabla 21. Recuento y porcentaje respecto al estable  cimiento de
nuevas filiales ha resultado una buena oportunidad para
incrementar los ingresos

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado

a) Totalmente de acuerdo 0 0,0% 0,0%
b) De acuerdo 7 28,0% 28,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 12 48,0% 76,0%
d) En desacuerdo 4 16,0% 92,0%
e) Totalmente desacuerdo 2 8,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 48% que
estan ni acuerdo ni desacuerdo con respecto al establecimiento de
nuevas filiales ha resultado una buena oportunidad para
incrementar sus ingresos, mientras que un 28% respondieron
estar de acuerdo, un 16%, en desacuerdo y un 8%, totalmente

desacuerdo.
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20. En los ultimos afios, las ganancias obtenidas ha n alcanzado
para fortalecer e implementar su negocio de manera eficiente

y como usted lo desea.

Tabla 22. Recuento y porcentaje respecto a las gana ncias obtenidas
gue han alcanzado fortalecer de manera eficiente el negocio de los
comerciantes

Recuento  Porcentaje Porcentaje

acumulado

a) Totalmente de acuerdo 0 0,0% 0,0%
b) De acuerdo 7 28,0% 28,0%
¢) Niacuerdo ni desacuerdo 11 44,0% 72,0%
d) En desacuerdo 6 24,0% 96,0%
e) Totalmente desacuerdo 1 4,0% 100,0%

Total 25 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los comerciantes de El Morro y Federico

Barreto; Elaboracion: propia

Se puede observar que los comerciantes de El Morro y
Federico Barreto expresaron mayoritariamente con un 44% que
estan ni acuerdo ni desacuerdo con respecto a las ganancias
obtenidas que han alcanzado fortalecer de manera eficiente de
sus negocios, mientras que un 28% respondieron estar de

acuerdo, un 24%, en desacuerdo y un 4%, totalmente desacuerdo.
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4.3

CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS

Con el objeto de comprobar las hipétesis establecidas en la

investigacion presente se utilizé la prueba de correlacion de Pearson que

permiti6 medir la relacién funcional entre las dos variables de este

estudio.

4.3.1 HIPOTESIS GENERAL

He:

Ho:

Las importaciones de articulos para nifios de los
comerciantes de Lima y Arequipa influyeron en las ventas
de los centros comerciales el Morro y Federico Barreto de

la ciudad de Tacna, durante el periodo 2007 al 2012.

Las importaciones de articulos para nifios de los
comerciantes de Lima y Arequipa no influyeron en las
ventas de los centros comerciales el Morro y Federico
Barreto de la ciudad de Tacna, durante el periodo 2007 al

2012.

Contrastacion de la hipétesis general
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Tabla 23. Prueba de correlacion de Pearson

Importaciones

de articulos Ventas
para nifios
Correlacion de .
Importaciones Pearson 1 0,462
de articulos Sig. (bilateral) 0,020
para nifios
Muestra 25 25
Correlacion de 0,462+ 1
Pearson
Ventas Sig. (bilateral) 0,020
Muestra 25 25

Nota: *La correlacién es significativa al nivel 0,05 (bilateral)

Fuente: Resultados procesados en el programa estadistico SPSS;

Elaboracion: propia

Considerando el resultado de la correlacion de Pearson, el cual

sefala que si existe relacion significativa (valor-p = 0,020) con un nivel de

correlacion bajo entre las importaciones de articulos para nifios y las

ventas de los centros comerciales El Morro y Federico Barreto; la

hipétesis nula (Ho) se rechaza, aceptando la hipétesis general (Hg).

4.3.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS

Con respecto a las hipotesis especificas se promediaron

las medias aritméticas resultantes de cada una de las variables, el

cual se muestra a continuacion:
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Tabla 24. Medias aritméticas de las variables

Error 95% de intervalo
. . Desviacion  tipico de confianza para
Variable Muestra  Media fren de la la diferencia
media Inferior  Superior
Importacién
de articulos 25 3,28 0,542 0,108 3,06 3,50
para nifios
Ventas 25 3,00 0,500 0,100 2,79 3,21

Fuente: Resultados procesados en el programa estadistico SPSS;
Elaboracion: propia

En la tabla siguiente, se ubican las medias en una tabla de
valores para calificar el nivel alcanzando por cada una de las

variables para luego contrastar las hipotesis especificas.

Tabla 25. Ubicacion de las medias aritméticas de la s variables

Variable: Importac'|~on de articulos para Variable: Ventas
nifos
Calificacién Escala Media Calificacién Escala Media
encontrada encontrada
Nada [1,0-1,7] Nada [1,0-1,7]
eficiente eficiente
Poco [1,8-2,5] Poco [1,8-2,5]
eficiente eficiente
Regular [2,6-3,4] 3,28 Regular [2,6-3,4] 3,00
Eficiente [3,5-4,2] Eficiente [3,5-4,2]
Muy -
eficiente [4,3-5,0] Muy eficiente  [4,3-5,0]

Fuente: Resultados procesados en el programa estadistico SPSS;
Elaboracion: propia
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Contrastacion de la hipétesis especifica 1

Hy: Las importaciones de articulos para nifios de los
comerciantes de Lima y Arequipa, se realizaron de manera

eficiente, durante el periodo 2007 al 2012.

Ho: Las importaciones de articulos para niflos de los
comerciantes de Lima y Arequipa, no se realizaron de

manera eficiente, durante el periodo 2007 al 2012.

Como el valor encontrado para la primera variable es de
3,28 (65,6%) y esta calificado como regular (segun tabla 25) las
importaciones de articulos para nifios de los comerciantes de Lima
y Arequipa, entonces la hipétesis nula (H,) se acepta, rechazando

la hipotesis especifica 1 (Hy).

Contrastacion de la hipotesis especifica 2

Hy: Las ventas de los centros comerciantes ElI Morro y

Federico Barreto de la ciudad de Tacna fueron eficientes,

durante el periodo 2007 al 2012.
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Ho: Las ventas de los centros comerciantes El Morro y
Federico Barreto de la ciudad de Tacna no fueron

eficientes, durante el periodo 2007 al 2012.

Como el valor encontrado para la primera variable es de
3,00 (50%) y esta calificado como regular (segun tabla 25) las
ventas de los comerciantes de El Morro y Federico Barreto,
entonces la hipétesis nula (H,) se acepta, rechazando la hipotesis

especifica 2 (H,).
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CONCLUSIONES

1. Las importaciones de articulos para nifios de los comerciantes de Limay
Arequipa si influyeron en las ventas de los centros comerciales el Morro y
Federico Barreto de la ciudad de Tacna, durante el periodo 2007 al 2012,
con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.462 que se califica

como bajo, los cuales confirman la hipétesis general (Hg).

2. Las importaciones de articulos para nifios de los comerciantes de Limay
Arequipa, no se realizaron de manera regular con un 65,6%, durante el

periodo 2007 al 2012.

3. Las ventas de los centros comerciantes El Morro y Federico Barreto de la
ciudad de Tacna fueron regulares con un 50%, durante el periodo 2007 al

2012.



SUGERENCIAS

1. Los centros comerciales el Morro y Federico Barreto podrian crear
sucursal en los departamentos de Lima o Arequipa, porque son lugares
gque se venden al por mayor y menor, mas a un para los socios que
realizan compra directo del pais origen China, porque podrian traer
mercaderia por contenedores y distribuir a Tacna y sucursales a los
departamentos ya mencionados, de esta forma los socios del Morro y
Federico Barreto podran expandir mas el mercado y obtener ganancias

de sus productos.

2. Los comerciantes de Lima y Arequipa deberan de adecuar el precio de
Tacnha, aunque la diferencia de un producto aproximado es de S/. 20
nuevos soles, por ello, Lima y Arequipa deberd de ajustar su precio para

que en los préximos afos sea la venta eficiente.

3. El Morro y Federico Barreto deberan realizar su compra en el pais origen
de China para que el costo sea menor y puedan realizar sus ventas a un
precio menos y sea una diferencia de costo con Arequipa y Lima, de esta
manera los clientes de otros departamentos podran realizar sus compras

a un precio menos y satisfagan de sus necesidades.
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ANEXOS



ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipdtesis general
¢Las importaciones de Establecer si las importaciones | Hg: Las importaciones de Tino de estudio:
articulos para nifios de los de articulos para nifios de los articulos para nifios de los DSScri Vo ;
comerciantes de Limay comerciantes de Lima 'y comerciantes de Limay P
Arequipa influyeron en las Arequipa influyeron en las Arequipa influyeron en las o
Disefio de

ventas de los centros ventas de los centros ventas de los centros -

. . . estudio:
comerciales El Morro y comerciales El Morro y comerciales el Morro y . - .

Variable X: Transeccional

Federico Barreto de la ciudad
de Tacna, durante el periodo
2007 al 20127

Federico Barreto de la ciudad
de Tacna, durante el periodo
2007 al 2012.

Federico Barreto de la
ciudad de Tacna, durante
el periodo 2007 al 2012.

Sistematizacion del

problema

a) ¢De qué manera se
realizaron las
importaciones de articulos
para nifios por parte de los
comerciantes de Lima 'y
Arequipa, durante el
periodo 2007 al 20127

b) ¢Cual fue el nivel de ventas
de los centros
comerciantes El Morro y
Federico Barreto de la
ciudad de Tacna, durante
el periodo 2007 al 20127

Objetivos especificos

a) ldentificar la manera en que
se realizaron las
importaciones de articulos
para nifios de los
comerciantes de Lima 'y
Arequipa, durante el periodo
2007 al 2012.

b) Medir el nivel de ventas de
los centros comerciantes El
Morro y Federico Barreto de
la ciudad de Tacna, durante
el periodo 2007 al 2012.

Hipdétesis especificas

H,: Las importaciones de
articulos para nifios de los
comerciantes de Lima 'y
Arequipa, se realizaron de
manera eficiente, durante
el periodo 2007 al 2012.

H,: Las ventas de los centros
comerciantes El Morro y
Federico Barreto fueron
eficientes, durante el
periodo 2007 al 2012.

Importaciones de
articulos para
nifios

(Variable
independiente)

Variable Y:
ventas
(Variable
dependiente)

correlacional —
causal

Unidad de
analisis:
Comerciantes de
los centros
comerciales El
Morro y Federico
Barreto

Poblacion:

25 socios

Muestra:

25 socios




ANEXO 2: CUESTIONARIO

CUESTIONARIO

PRESENTACION

Se ha elaborado el presente Cuestionario en beneficio de las importaciones y
ventas de articulos para nifios en el Centro Comercial EI Morro y Federico
Barreto.

OBJETIVO

Analizar las importaciones de articulos para nifios de los comerciantes de Lima y
Arequipa y su influencia en las ventas de los centros comerciales ElI Morro y
Federico Barreto de la ciudad de Tacna, durante el periodo 2007 al 2012.

DIRIGIDO A
Socios de los centros comerciales ElI Morro y Federico Barreto.

INSTRUCCIONES

Le agradecemos de antemano su colaboracién respondiendo al presente
cuestionario de tipo anénimo con sinceridad, marcando con un aspa (X) o cruz
(+) la respuesta que considere usted conveniente segun esta escala de
calificacion:

1: Totalmente 2:En 3: Ni acuerdo ni 5: Totalmente
4: De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo desacuerdo de acuerdo
ITEMS
i CALIFICACION
ITEMS

1 2 3 | 4

RESPECTO A LAS IMPORTACIONES DE ARTICULOS PARA NINO S

1. Usted encuentra oportunidades de compra de
buenos productos para nifios para importar.

2. Los impuestos y aranceles que se fijan en la
importacion de articulos para nifios son justos y no
afecta los movimientos econémicos de los




importadores.

La SUNAT interpone la reglamentacion tributaria y
aduanera necesaria para que el comercio se realice
de una manera Optima.

Los precios de productos de importacion son los mas
adecuados para realizar un comercio eficiente.

Se llega a cubrir el costo generado por el traslado de
mercancias compradas en el exterior.

Considera que los productos ofrecidos en su puesto
de venta son cuidados adecuadamente para evitar
dafnos de cualquier tipo en el producto.

Considera que los productos importados son
comprados y entregados en buen estado.

Los articulos importados son atractivos, llamativos y
motivan a los nifios a pedir que les compren sus
padres y familiares.

Considera usted que los vendedores de su entorno
supervisan la calidad de los productos que compran
o0 sOlo los adquieren por adquirir.

10.

Los productos defectuosos son devueltos y
subsanados por otros en buen estado de manera
oportuna.

RESPECTO A LAS VENTAS

11.

Considera usted que los precios de los productos
ofertados son los mas competitivos del mercado y
son accesibles a los clientes.

12.

Considera usted que las ventas en articulos para
nifios se ha incrementado en su negocio.

13.

Considera usted que la competencia de su entorno
utiliza estrategias de promocion eficientes.

14.

Los precios de los productos importados de la
competencia no afectan los ingresos de su hegocio.

15.

La demanda por articulos para nifios se ha
incrementado en los ultimos afios.

16.

Considera usted que sus clientes aun le son fieles y
leales a su negocio.

17.

Ultimamente, considera usted que ha tenido clientes
nuevos y se han fidelizado a su negocio.

18.

Ha participado usted de cursos y programas de




capacitacion en temas relacionados a huevas
tendencias y técnicas de ventas.

19. Ha considerado usted que el establecimiento de
nuevos puntos de venta ha resultado una buena
oportunidad para incrementar los ingresos de su
negocio.

20. En los ultimos afios, las ganancias obtenidas han
alcanzado para fortalecer e implementar su negocio
de manera eficiente y como usted lo desea.

PREGUNTA DE CONTROL

¢ En qué centro comercial labora?




ANEXO 3: FOTOS DE LOS ARTICULOS PARA NINOS
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ANEXO 4: ZONA FRANCA'Y ZONA COMERCIAL DE TACNA

Zona Franca y Zona Comercial de Tacna

SERVICIO PARA EL INGRESO Y SALIDA DE MERCANCIAS A LOS
USUARIOS DE LA ZONA COMERCIAL DE TACNA QUE SE ACOGEN AL
REGIMEN SIMPLIFICADO DE MERCANCIAS POR EL DEPOSITO
FRANCO DE REGIMEN SIMPLIFICADO

Nombre del Tramite

Brindar el servicio del despacho de mercancias bajo el régimen simplificado

Objetivo del Tramite a través del Depésito Franco de Régimen Simplificado

1 El Transportista que INGRESA las Mercancias al Complejo de
ZOFRATACNA, debera presentar:
1 En la Garita de Ingreso:

. 1.1 Copia del Manifiesto de carga (MIC/DTA).
il.l Copia de la Carta Porte.

1 iEZn la Balanza:

2 1.2 Guiade Ingreso y Salida
1

1.2 Numero, Fecha y Monto del Comprobante de Pago por el servicio
.2 de pesaje.
1 En el Depo6sito Franco de Régimen Simplificado:

1.3 De Ingreso y Boleta de Pesaje.
A
2 El Usuario en la Ventanilla de Tramites de Expedientes de Importacion del
Deposito Franco de Régimen Simplificado:
2 Debera presentar, para la formulacion de la "Declaracién Simplificada
Documentos a .1 de Importacion- ZOFRATACNA":
Presentar 2.1 Carnet de Usuario (Titular, Suplente o Representante legal) que
.1  presenta el expediente.
2.1.1 v) Reporte de Series (cuando corresponda)
.5
.1 Factura (s) de la(s) mercancia(s).

.1 Copia de Carta Porte.
1 Copia simple del Manifiesto de Carga (MIC/DTA).

.1 Otros segln naturaleza de las mercancias y disposiciones
normativas que la exijan.

.1 Nota: Personal del Depésito franco digitara la informacion del
expediente presentado, emitiendo el Pre-Ingreso, el que sera
sujeto al Aforo, codificacion, valoracién y demas controles
administrativos, para validar los datos y se Imprima la
"Declaracion Simplificada de Importacion - ZOFRATACNA", en
Cuyo caso se requerira al usuario lo siguiente:

2.1.6 Elusuario o su representante debe estar presente durante
A el reconocimiento fisico de la mercancia.

2.1 .6 Firma en la "Declaracion Simplificada de Importacion -
2 ZOFRATACNA".

2
2
2
3
2.
A4
2
5
2
6




2 Debera entregar, para la Salida de las Mercancias del Depésito Franco
.2 de Régimen Simplificado:
2 .2 "Declaracion Simplificada de Importacién - ZOFRATACNA"
.1 debidamente cancelada por el Arancel Especial que corresponda,
a la que debera adjuntar:
2.2.1 i) Pre Ingreso, debidamente diligenciado por el personal
A autorizado
2.2 .1 ii) Factura (s) original

2

2.2 .1 iii) Carta Porte Original

3

2.2 .1 iv) Copia simple de MIC/DTA

A4

2.2 .1 vi) Certificacién Sanitaria (cuando corresponda)

.6

2.2 .1 vii) Comprobante de pago por el Servicio para el Ingreso y

7 Salida de Mercancias a los Usuarios de la Zona Comercial
de Tacna que se acogen al Régimen Simplificado de
Mercancias por el Depésito Franco de Régimen
Simplificado, segun lo siguiente: - Declaracién
conteniendo 01 item - Por cada item adicional en la
Declaracion

2.2 .1 viii) Otros segun naturaleza de las mercancias y

8 disposiciones normativas que la exijan.

2 En la Garita de Control del Deposito Franco de Régimen Simplificado:
3
2 .3 "Declaracion Jurada de Levantamiento de Mercancias"
.1  debidamente diligenciada por el personal del DFRSM
2 .3 Nota: Las mercancias deben tener adherido el respectivo
.2  distintivo de identificacién, segun los procedimientos
establecidos.

3 El Transportista que INGRESO las Mercancias al Complejo de
ZOFRATACNA y se RETIRA después de entregarla a la Administracion del
Depésito(s) Franco(s), debera presentar:

3 EnlaBalanza:

A
3.1 Guia de Ingreso y Salida, debidamente diligenciada por el
.1  personal del Depésito Franco de Régimen Simplificado

4 El Transportista que RETIRA las Mercancias del Complejo de
ZOFRATACNA, debera presentar:

4 En la Balanza:
A

4 .1 Declaracion Jurada de Levante de Mercancias.

1

4.1 Comprobante de pago por derecho de servicio de pesaje (para

.2 vehiculo transportador diferente al del ingreso).

En garita de Salida:

o P

4 .2 Copia de "Declaracion Simplificada de Importacion -
.1 ZOFRATACNA" debidamente diligenciada.

4 .2 "Declaracién Jurada de Levante de Mercancia".

2

4 .2 Boleta de Pesaje.

.3




Pasos a seguir

Donde se realiza el
tramite

Ciudad: TACNA

Horario de atencion : No disponible

Direccion . Carretera Panamericana Sur Km 1303
Distrito : TACNA

Teléfono 1 (052)31-7090/2006

Email : postmaster@zofratacna.com.pe
Pagina Web : www.zofratacna.com.pe

Costo
Costo UIT S./ 3 650,00

Declaracién de Ingreso conteniendo 01 item, 0.091% de la UIT, S/. 3.30 Por
cada item adicional en la Declaracién de Ingreso, 0.014% de la UIT, S/.

0.50

Callificacién

" & "Automatica - " & rshtm("trad_cla_auto") & "

Cuando el cumplimiento de los requisitos solicitados es suficiente para
dar por cumplido el tramite o servicio solicitado.

Inicio del Tramite

Garita de Control de Ingreso y Salida de ZOFRATACNA

Unidad que evalla el
trdmite

Depésito Franco de Régimen Simplificado

Informes sobre el
estado del Tramite

Panamericana Sur, Km. N° 1303, Teléfono (51) (52) 317190, anexo
2152, 2242

Instancia que
resuelve el Tramite

Depésito Franco de Régimen Simplificado

Instancia que
resuelve recurso
impugnatorio

Gerencia de Operaciones




Ley 27688 (Arts.18°, 36° y 38°) modificada por Ley N° 27825y Ley N°

Base Legal 28599. D.S. N°002-2006-MINCETUR (Arts. 4°, 35° y 38°).

Personal del Depdsito franco digitara la informacion del expediente presentado,
emitiendo el Pre-Ingreso, el que sera sujeto al Aforo, codificacién, valoracion y
demas controles administrativos, para validar los datos y se Imprima la
"Declaracion Simplificada de Importacion - ZOFRATACNA", en cuyo caso se
requerira al usuario lo siguiente: - El usuario o su representante debe estar
presente durante el reconocimiento fisico de la mercancia. - Firma en la
"Declaraciéon Simplificada de Importacion - ZOFRATACNA".

Observaciones

Fuente: Elaborado por ZofraTacna

Segun (Servicios al Ciudadano, 2010)




ANEXO 5: TLC Tratado de Libre Comercio entre el Pert y China

Tratado de Libre Comercio entre el Pert y China

El Tratado de Libre Comercio entre el Pertd y China, publicado en el
Diario Oficial El Peruano el 19 de setiembre de 2011, fue suscrito el 28 de abiril
de 2009 en la ciudad de Beijing-China por la Ministra de Comercio Exterior y
Turismo de Peru, Mercedes Araoz y por el Viceministro de Comercio de China,

Yi Xiaozhun. Dicho acuerdo entr6 en vigencia el 01 de marzo de 2010.

En este acuerdo se negociaron los siguientes capitulos: Trato Nacional y
Acceso a Mercados, Reglas de Origen, Procedimientos Aduaneros, Defensa
Comercial, Medidas Sanitarias y Fitosanitarias, Obsticulos Técnicos al
Comercio, Comercio de Servicios, Entrada Temporal de Personas de Negocios,
Inversiones, Derechos de Propiedad Intelectual, Cooperacion, Transparencia,

Administracion del Tratado, Solucion de Controversias y Excepciones.

Entre los principales productos de la oferta exportable peruana que ya se
estan beneficiando de este acuerdo se tienen: potas jibias y calamares, uvas
frescas, aguacates, mangos, cebada, paprika, tara en polvo, hilados de pelo fino,

entre otros.

En los Udltimos afios, el Pert ha iniciado un proceso de acercamiento con
el Asia, el cual incluye el inicio de negociaciones con sus principales socios
comerciales en dicho continente. En este contexto, surge el interés de negociar
con China, pais cuyo mercado es el mas grande del mundo (méas de 1, 300
millones de personas), cuyo crecimiento ha sido el mas elevado a nivel mundial
en las dos ultimas décadas, con tasas de 10% anual aproximadamente y que
viene experimentando una mayor demanda de importaciones tanto de bienes de
consumo, como de materias primas, bienes intermedios y bienes de capital, de

Sus socios comerciales.



Dicho Acuerdo permite obtener mejor acceso a un mercado cuyas
caracteristicas antes mencionadas involucran una mayor demanda de bienes de

consumo, materias primas, bienes intermedios y bienes de capital.

En linea con la estrategia peruana de convertirse en el centro de
operaciones del Asia en América del Sur, este TLC representa para el Pera la
oportunidad de establecer reglas de juego claras, con un marco transparente y
previsible, que permita tener un comercio bilateral ordenado, el cual salvaguarde
justificadamente los intereses nacionales. Asimismo, brinda una sefial positiva
gue elevara el interés de capitales procedentes de China y de otros paises para

invertir mas activamente en el Per0.

Lista para Exportar / Importar

- Lista para exportar mercancias a CHINA — Lista China

« Lista para importar mercancias desde CHINA — Lista Peru

« Lista para importar mercancias con Sistema de Franja de Precios desde
CHINA — Lista Pera

» Categorias de Desgravacion

Antecedentes

El 18 de noviembre de 2006, en el marco de la Semana de Lideres de
APEC, la Ministra de Comercio Exterior y Turismo de la Republica del Perq,
Mercedes Araoz, sostuvo una reunion de trabajo con el Ministro de Comercio de
la Republica Popular China, Bo Xilai, en Hanoi, Vietham, donde propuso

formalmente la negociacion de un acuerdo comercial entre ambos paises.

Seguidamente, en febrero de 2007, ambos Ministros acordaron la

realizacion de un Estudio Conjunto de Factibilidad -como paso previo a la



negociacién de un Tratado de Libre Comercio- a fin de analizar las tendencias
recientes del comercio bilateral y las inversiones; identificar posibles barreras
que afecten al comercio actual de bienes y servicios; estimar el impacto de la
liberalizacion arancelaria en ambos paises y elaborar una serie de

recomendaciones para profundizar las relaciones econdmicas bilaterales.

La elaboraciébn de dicho estudio consisti6 en revisar las politicas
econdmicas, comerciales y estadisticas relativas al comercio de ambos paises.
En la seccién correspondiente al analisis de las sensibilidades e impacto de las
negociaciones se determind la necesidad de dar tratamientos especiales a
productos sensibles para el Peru de los sectores textil, confecciones, calzado y
metalmecénico. Asimismo, el estudio proyect6 que el impacto de la negociacion
del acuerdo seria positivo para ambas Partes, de tenerse en consideracion las

sensibilidades antes mencionadas.

El Estudio Conjunto de Factibilidad culminé satisfactoriamente en agosto
de 2007 y sobre la base de las recomendaciones del mismo, los Presidentes
Alan Garcia y Hu Jintao, se reunieron el 7 de setiembre de 2007 en Sidney,
Australia, a fin de anunciar el lanzamiento oficial de las negociaciones
comerciales entre el Perd y China. En dicha reunién, este anuncio fue
formalizado por los Ministros de Comercio de ambos paises, a través de la
suscripcion del Memorando de Entendimiento sobre el Fortalecimiento de las
Relaciones Econdmicas y Comerciales entre el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo de la Republica del Peru y el Ministerio de Comercio de la Republica

Popular China.

En noviembre de 2007, funcionarios oficiales de ambos paises se
reunieron en Beijing, China, con la finalidad de abordar los asuntos generales

relacionados a la negociacion comercial.



Las negociaciones para dicho acuerdo se iniciaron en enero de 2008,

lograndose finalizar después de 6 rondas de negociacion segun el siguiente

cronograma:
Ronda Fecha Lugar
I 20 - 23 de enero de 2008 Lima - Peru
Il 3 -7 de marzo de 2008 Beijing - China
1] 12 - 16 de mayo de 2008 Beijing - China
v 28 de junio - 3 de julio de 2008 Lima - Peru
Vv 25 - 30 de agosto de 2008 Lima - Peru
\il 13 - 21 de octubre de 2008 Beijing - China

El 28 de abril de 2009, la Ministra de Comercio Exterior y Turismo de
Perl, Mercedes Ardoz y el Viceministro de Comercio de China, Yi Xiaozhun
suscribieron el Tratado de Libre Comercio en la ciudad de Beijing. Dicho acuerdo

entré en vigencia el 1 de marzo de 2010.

Importancia

El Tratado de Libre Comercio Peru-China permite un acceso preferencial
al mercado de mayor crecimiento del mundo, con mas de 1,300 millones de

personas.

En las negociaciones, el Pert ha buscado que sus principales productos
de exportacion, asi como los que poseen potencial exportador, se beneficien con

un acceso preferente al mercado chino. En este sentido, se ha logrado que una




amplia gama de productos peruanos (agricolas, pesqueros, industriales)

ingresen en condiciones preferenciales a dicho mercado.

Este acuerdo, ademas, permitira estrechar las relaciones comerciales con
el principal proveedor mundial de insumos para la industria, lo cual posibilita el
incremento de la eficiencia en la industria doméstica, permitiendo asi que se
integre en cadenas productivas con el Asia con la finalidad de vender en

mercados de dicha region.

Adicionalmente, el acceso preferencial otorgado por China ubica al Peru
como un destino interesante, estrechamente vinculado al resto del mundo. Dicho
acuerdo comercial ayudard a reducir la desviacion de comercio generada por los
acuerdos que ha firmado China con otros paises competidores del Peru, al
reducirse progresivamente la brecha entre el arancel cobrado a los productos
procedentes de estos paises con el arancel cobrado al producto originario del

Perd.

Dicho Tratado sumado a la red de acuerdos con los que cuenta el Peru
actualmente, nos coloca en una situacion ventajosa con respecto a otros paises,

convirtiendo al Perd en un destino atractivo de inversiones.

Con este resultado el Peru esta logrando consolidar su imagen positiva
en el Este Asiatico, logro que contribuye sustancialmente con el objetivo de

convertirse en el lider del Pacifico Sur y “centro de negocios” en América del Sur.

Cabe mencionar que paralelamente al TLC, se negocioé un “Acuerdo de
Cooperacion Aduanera" el cual permitira que las Aduanas soliciten informacién
sobre caracteristicas tales como el valor u origen de una mercancia, que podra
ser utilizada en procesos administrativos y judiciales. Esto facilitara las labores

de investigacion de casos donde se presuman delitos aduaneros, con lo cual se



busca que los productos procedentes de China ingresen al pais en condiciones

que permitan un comercio justo.

Resultados

A continuacion detallamos los siguientes resultados observados durante

el tercer afo de entrada en vigencia del TLC (marzo de 2012 a febrero de 2013):

- Las exportaciones peruanas hacia China ascendieron a US$ 7 409
millones mientras que las importaciones ascendieron a los US$ 7 917

millones.

- Se han exportado 312 nuevos productos (US$ 36.6 millones), de los

cudles el 97% son no tradicionales.

- Se han registrado 468 nuevas empresas exportadoras a China, las
cuales exportaron por un monto de US$ 551.8 millones. Del total, 65%

fueron micro y pequefas empresas exportadoras.

- ElI 63% de las importaciones ingres6 con arancel cero (acceso

inmediato).

- El 100% de las importaciones de bienes de capital y materiales de
construccion y el 63% de las importaciones de materias primas y
productos intermedios desde China, ingresaron al Peru sin pagar

aranceles (acceso inmediato).

Segun (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo)
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Res. N° 070-2002-CTAR CALLAO-PRES.- Modifican Plan
Anual de Adquisiciones y Contrataciones del CTAR Callao para
el ejercicio presupuestal 2002 220090
Res. N° 074-2002-CTAR-CALLAO-PE.- Declaran en situa-
cion de urgencia adquisicion de mobiliario para centros educa-
tivos del Callao 220090

GOBIERNOS LO

ALES

MUNICIPALIDAD DE BARRANCO

Acuerdo N° 004-02-CDB.- Establecen montos de dieta y re-
muneracion que percibiran regidores y alcaldesa durante el ejer-

cicio presupuestal 2002 220091
MUNICIPALIDAD DE COMAS
Ordenanza N° 040-C/MC.- Precisan alcances de beneficio tri-

butario otorgado en el Articulo Sexto de la Ordenanza N° 032-
Cc/MC 220092

MUNICIPALIDAD DE INDEPENDENCIA

D.A. N° 004-2002-MDI.- Autorizan celebracién del "I Matri-
monio Civil Masivo del 2002" en el distrito 220092

MUNICIPALIDAD DE JESUS MARIA

Ordenanza N° 089.- Modifican la Ordenanza N° 37,
sobre pago de deudas tributarias y no tributarias con
bienes 220093
Ordenanza N° 090.- Establecen clasificacién de pre-
dios con construcciones que carecen de autorizaciéon
municipal a fin de establecer medidas para su regulari-
zacién 220093
Ordenanza N° 091.- Aprueban modificacién en el Cuadro de
Derechos por los Servicios Administrativos que presta la Mu-
nicipalidad 220094

N

\

MUNICIPALIDAD DE MIRAFLORES

D.A. N° 03.- Prorrogan plazo para pago de primer trimestre de
Arbitrios de Limpieza Publica, Parques y Jardines y Serenazgo
del afio 2002 220094
Acuerdo N° 09.- Modifican el Acuerdo de Concejo N° 02, en
el extremo referido a laremuneracién mensual del Alcalde para
el ejercicio fiscal 2002 220095

MUNICIPALIDAD DE SAN BORJA

Acuerdo N°032-2002-MSB-C.- Amplian alcances del Acuer-
do de Concejo N° 004-2002-MSB-C, en lo referido a caracte-
risticas inherentes de abogados contratados mediante adjudi-
cacion directa de menor cuantia 220095
Ordenanza N°239.- Aprueban Ordenanza que reglamenta aten-
cién preferente a nifios, mujeres gestantes, adultos mayores y
personas con discapacidad en entidades publicas y privadas
del distrito 220096

MUNICIPALIDAD DE VILLA MARIA DELTRIUNFO

Ordenanza N° 064.- Prorrogan plazos de diversos beneficios
tributarios otorgados a favor de contribuyentes mediante las
Ordenanzas N°. 056, 057 y 059 220097

PROVINCIAS

MUNICIPALIDAD
PROVINCIAL DEPISCO

Acuerdo N° 026-2002-MPP.- Autorizan adquisicion de insumo
para el Programa del Vaso de Leche de la Municipalidad por
situacion de urgencia 220098

MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE CHILCA

R.A. N” 491-2001-A-/MDCH.- Aprueban Plan Anual de Ad-
quisiciones y Contrataciones para el ejercicio Presupuestal 2002
220098

J

PODER LEGISLATIVO

LEY N° 27688
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
POR CUANTO:

El Congreso de la Republica
ha dado la Ley siguiente:

EL CONGRESO DE LA REPUBLICA;
Ha dado la Ley siguiente:

LEY DE ZONA FRANCA Y
ZONA COMERCIAL DE TACNA

. TiTULOI
REGIMEN GENERAL

DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 1°.- De la finalidad de la Ley
Declérase de interés nacional el desarrollo de la Zona
Franca de Tacna -ZOFRATACNA- para la realizacion de ac-

tividades industriales, agroindustriales, de maquila y de ser-
vicios, y de la Zona Comercial de Tacna, con la finalidad de
contribuir al desarrollo socioeconémico sostenible del de-
partamento de Tacna, a través de la promocion de la inver-
sién y desarrollo tecnolégico.

Cuando en la presente Ley se aluda a algun articulo sin
remitirlo a norma alguna se entendera que se trata de esta
Ley.

Articulo 2°.- Definiciéon de Zona Franca

Para efectos de la presente Ley, se entendera por
Zona Franca a la parte del territorio nacional perfecta-
mente delimitada en la que las mercancias que en ella
se internen se consideran como si no estuviesen en el
territorio aduanero para efectos de los derechos e im-
puestos de importacion, bajo la presuncion de extrate-
rritorialidad aduanera, gozando de un régimen especial
en materia tributaria de acuerdo a lo que se establece
en la presente Ley.

Precisase que la extraterritorialidad no alcanza al am-
bito tributario no aduanero, el que se rige, en lo no previsto
por la presente Ley, por las disposiciones tributarias vigen-
tes.

Articulo 3°.-Zona Franca deTacna
La Zona Franca de Tacna, ZOFRATACNA, estéa consti-
tuida sobre el area fisica del actual CETICOS de Tacna.

Articulo 4°.-Zona Comercial de Tacna
La Zona Comercial de Tacna corresponde a la actual
Zona de Comercializacion de Tacna y comprende el distri-
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to de Tacna de la provincia de Tacna, asi como el area don-
de se encuentran funcionando los mercadillos en el distrito
del Alto de la Alianza de la provincia de Tacna.

Articulo 5°.- Zonas de Extension

Considérase al Parque Industrial del departamento
de Tacna como Zona de Extension, extendiéndose los
beneficios establecidos en la presente Ley parala ZO-
FRATACNA, cuya area debera estar perfectamente de-
limitada.

La Superintendencia Nacional de Aduanas estable-
cera los controles, procedimientos, requisitos y condi-
ciones para el ingreso y salida de las mercancias de
dicha Zona.

Articulo 6°.- Areas de terreno de la Zona Franca

Los Usuarios previamente calificados por el Operador
o el Comité de Administracion de la ZOFRATACNA podran
recibir onerosamente el uso de los lotes de terrenos de la
Zona Franca mediante subasta publica exclusivamente para
el desarrollo de las actividades sefialadas en el Articulo 7°
de la presente Ley.

En caso de que no se utilice el predio a que se refiere el
parrafo anterior para el desarrollo de las actividades per-
mitidas, el Estado revertira el predio a su dominio, de con-
formidad con lo dispuesto en el Articulo 19° del Decreto
Supremo N° 154-2001-EF.

El Reglamento establecera los requisitos, procedimien-
tos y condiciones para el ejercicio de los derechos deriva-
dos de la cesioén en uso.

. TiTULOI
REGIMEN ESPECIAL

CAPITULO|
DE LA ZOFRATACNA

Articulo 7°.- De las actividades y exoneraciones

En la ZOFRATACNA se podran desarrollar activida-
des industriales, agroindustriales, de maquila y de ser-
vicios, los que incluyen el almacenamiento o distribu-
cion de mercancias, desembalaje, embalaje, envasa-
do, rotulado, etiquetado, divisién, exhibiciény clasifica-
cion de mercancias.

Los usuarios que realicen dichas actividades estan
exonerados del Impuesto a la Renta, Impuesto General
alas Ventas, Impuesto Selectivo al Consumo, Impues-
to de Promocién Municipal, Impuesto Extraordinario de
Solidaridad, asi como de todo tributo, tanto del gobier-
no central, regional y municipal, creado o por crearse,
inclusive de aquellos que requieran de norma exonera-
toria expresa, excepto las aportaciones a ESSALUD y
las tasas.

Las operaciones que se efectiien entre los usuarios
dentro de la ZOFRATACNA, estan exoneradas del Impues-
to IGeneral alas Ventas e Impuesto de Promocion Munici-
pal.

Articulo 8°.- De las exportaciones y exoneraciones

Las empresas que se constituyan o establezcan en la
ZOFRATACNA cuyas operaciones anuales correspondan
en no menos del 50% a la exportacion de los bienes que
producen podran acogerse a las exoneraciones mencio-
nadas en el Articulo 7°.

Estas empresas podran efectuar otro tipo de operacio-
nes, inclusive entre usuarios de la ZOFRATACNA, hasta
por el equivalente del 50% de sus operaciones anuales,
sin perder los beneficios mencionados en el Articulo 7°.
Dichas empresas estaran gravadas con el Impuesto a la
Renta por las operaciones antes indicadas. Asimismo, es-
tas operaciones estaran gravadas con todos los tributos
que afecten las ventas, importaciones y prestaciones de
servicios segun corresponda, cuando se realicen en el resto
del territorio nacional.

Si al final del ejercicio se determina que las operacio-
nes de exportacion de los bienes que producen fue menor
al 50%, el contribuyente estara obligado al pago del total
de los derechos e impuestos de importacion a que se re-
fiere el Articulo 2°y a los tributos mencionados en el Ar-
ticulo 7° de la presente Ley.

Para lo dispuesto en el presente articulo, se enten-
dera como "operaciones" las exportaciones, la reexpe-
dicion de mercancias al exterior y las establecidas en

el Articulo 1° del Decreto Legislativo N° 821, normas
modificatorias y sustitutorias, excepto las importacio-
nes; y como "bienes que produce" los que hubiesen
sido elaborados o manufacturados por los mismos usua-
rios de las zonas francas.

Solo para efectos del célculo del porcentaje a que se
refieren los parrafos precedentes, las operaciones de re-
expedicion de mercancias al exterior se consideraran den-
tro del computo del 50% correspondientes a otras opera-
ciones diferentes a la exportacion.

Los productos fabricados por los usuarios de la ZO-
FRATACNA podran ingresar al resto del territorio na-
cional bajo los regimenes de admision temporal, impor-
tacion temporal y reposicion de mercancias en franqui-
cia.

Articulo 9°.- Prohibicién de instalacion de empre-
sas

No podran instalarse empresas cuyas actividades
industriales y agroindustriales impliquen la produccién
de mercancias cuyo nivel de exportacion del pais haya
superado los 20 millones de délares americanos en
valor FOB en cualquiera de los dos (2) ultimos afos
inmediatos anteriores al otorgamiento de la calificacion
del usuario, ni actividades extractivas ni manufacture-
ras de la lista de mercancias que sera aprobada me-
diante decreto supremo con refrendo del Ministro de
Economia y Finanzas.

El nivel de exportacion podra ser modificado mediante
decreto supremo con refrendo del Ministro de Economia y
Finanzas.

Articulo 10°.- De las actividades agroindustriales

Para los efectos de la presente Ley, entiéndase por
actividades agroindustriales a las actividades produc-
tivas dedicadas a la transformacion primaria de produc-
tos agropecuarios que se produzcan en el pais y que
dicha transformacioén se realice dentro de la ZOFRA-
TACNA.

Respecto a las actividades productivas sefaladas
en el parrafo anterior, el porcentaje de exportacién a
que se refiere el Articulo 8° de la presente Ley sera del
50% para dichos productos y por el plazo de veinte (20)
anos.

Articulo 11°.- Prohibicion de inrg;‘eso de mercancias
Se prohibe el ingreso a la ZOFRATACNA y a la Zona
Comercial de Tacna de:

a) Mercancias cuya importacion al pais se encuentre
prohibida.

b) Insumos quimicos fiscalizados de conformidad con
la Ley N° 25623.

c) Armas y sus partes accesorias, repuestos o muni-
ciones, los explosivos o insumos y conexos de uso
civil, nitrato de amonio y de sus elementos compo-
nentes.

d) Mercancias que atenten contra la salud, el medio
ambiente y la seguridad o moral publicas.

e) Las demas que se fije por el Reglamento.

Las demas mercancias cuya importacion al pais se
encuentre restringida, requeriran para su ingreso a la ZO-
FRATACNA cumplir con los requisitos establecidos en la
legislacion nacional vigente.

Articulo 12°.- Residencias particulares y comercio
al detalle

En el area correspondiente a la ZOFRATACNA no se
permite el establecimiento de residencias particulares ni el
ejercicio del comercio al por menor o al detalle.

Articulo 13°.- Contabilidad
Los usuarios llevaran su contabilidad de acuerdo con el
Cadigo Tributario.

Articulo 14°.-Ingreso y salida de mercancias

Elingreso y la salida de mercancias de la ZOFRATAC-
NA, en lo que se refiere a bienes para la industria de manu-
factura, desde y hacia terceros paises, se efectuara a tra-
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vés de las aduanas de llo y Matarani, asi como el Aero-
puerto de Tacna. Cuando el ingreso y salida se realice por
Aduana de jurisdiccion distinta a aquellas en donde se en-
cuentra ubicada la ZOFRATACNA, debera efectuarse el
traslado de las mercancias bajo el régimen aduanero de
transito.

Los documentos de embarque deben consignar que
las mercancias tienen por destino la ZOFRATACNA.

Articulo 15°.- De la permanencia de las mercancias

La permanencia de las mercancias ingresadas a la
ZOFRATACNA es indefinida, sin perjuicio de lo dispuesto
en el Articulo 42°.

Articulo 16°.- Asignacion de cuotas

Las empresas establecidas en la ZOFRATACNA no
participan de la asignacién de cuotas otorgadas al pais por
terceros paises y organismos internacionales, a través de
convenios, acuerdos o tratados, salvo que mediante de-
creto supremo con el voto aprobatorio del Consejo de Mi-
nistros se autorice la participacion respectiva. Tampoco les
sera aplicable los beneficios correspondientes a las expor-
taciones.

Articulo 17 °.- Del régimen laboral

Los trabajadores de la ZOFRATACNA estan sujetos al
régimen laboral de la actividad privada.

Las relaciones laborales entre el usuario de la ZOFRA-
TACNA y sus trabajadores se sujetaran a las leyes labora-
les vigentes.

CAPITULOII
DE LA ZONA COMERCIAL DETACNA

Articulo 18°.-Zona Comercial

Para los efectos de la presente Ley, se entendera como
Zona Comercial al area geografica determinada en el Ar-
ticulo 4°, en la que las mercancias que en ella se internen
desde terceros paises a través de los depésitos francos
de la ZOFRATACNA estaran exoneradas del Impuesto
General a las Ventas, Impuesto de Promocion Municipal e
Impuesto Selectivo al Consumo, asi como de todo impues-
to creado o por crearse, incluso de aquellos que requieren
de exoneracion expresa, pagando Unicamente un Arancel
Especial.

Articulo 19°.- Del Arancel Especial, su distribucién
y lista de bienes

Por decreto supremo, refrendado por los Ministros
de Economia y Finanzas y de Industria, Turismo, Inte-
gracion y Negociaciones Comerciales Internacionales,
se establecera el porcentaje del Arancel Especial, su
distribucion y la relacion de bienes susceptibles de ser
comercializados en la Zona Comercial de Tacna.

Articulo 20°.- De las exoneraciones

Las operaciones de venta de bienes dentro de la Zona
Comercial de Tacna, por los usuarios a las personas natu-
rales que en calidad de turistas visiten dicha zona estan
exoneradas del Impuesto General alas Ventas, Impuesto
de Promocion Municipal e Impuesto Selectivo al Consumo
y demas tributos que gravan las operaciones de venta de
bienes en dicha Zona, con excepcion del Impuesto a la
Renta.

Las personas naturales a que se refiere el parrafo ante-
rior podran comprar de la Zona Comercial bienes al detalle
por el monto y el volumen determinado por decreto supre-
mo, refrendado por los Ministros de Economia y Finanzas
y de Industria, Turismo, Integracién y Negociaciones Co-
merciales Internacionales.

Articulo 21°-Turistas extranjeros

La inafectacién del Impuesto General a las Ventas
a los sujetos comprendidos en el numeral 4 del Arti-
culo 33° del Texto Unico Ordenado de la Ley del Im-
puesto General a las Ventas e Impuesto Selectivo al
Consumo aprobado por Decreto Supremo N° 055-99-
EF y ubicados en el departamento de Tacna, también
alcanzara cuando los servicios de hospedaje sean
prestados a las personas no domiciliadas con pasa-
porte y aquellas comprendidas bajo el alcance del
Decreto Supremo N° 002-99-IN con su Documento de

Identidad Nacional y la Tarjeta de Embarque y Des-
embarque (TED).

TiTULO Il
DISPOSICIONES VARIAS

CAPITULO|
DE LOS SERVICIOS AUXILIARES

Articulo 22°.- De los Servicios Auxiliares

Se denominan Servicios Auxiliares a las actividades de
servicios realizadas en el interior de la ZOFRATACNA, tales
como de expendio de comida, cafeterias, bancos, telecomu-
nicaciones, entre otros, asi como servicios de consultoria y
asistencia técnica prestados a los usuarios de la Zona Fran-
ca por entidades de desarrollo cientifico y tecnolégico.

Articulo 23°.- De beneficios a terceros

Las personas naturales o juridicas que se dediquen a
efectuar servicios auxiliares dentro de la ZOFRATACNA no
gozaran de ningun beneficio que otorga la presente Ley.

No constituye exportacion la introduccion de servicios
auxiliares a la ZOFRATACNA.

_ CAPITULOII
DEL REGIMEN ADUANEROY
DE COMERCIO EXTERIOR

Articulo 24°.- Ingreso de bienes y la prestacion de
servicios

Elingreso de bienes nacionales y la prestacion de ser-
vicios provenientes del resto del territorio nacional hacia
ZOFRATACNA, se considerara como una exportacion de-
finitiva o temporal, segin corresponda. Si ésta tiene el ca-
racter de definitiva, le sera aplicable las normas referidas a
la restitucion simplificada de los derechos arancelarios y
del Impuesto General a las Ventas, asi como cualquier otra
que en materia tributaria se dicte vinculada a las exporta-
ciones. Sitiene el caracter de temporal, al reingreso de las
mercancias resultantes del proceso de perfeccionamiento
pasivo al resto del territorio nacional, los tributos de impor-
tacion se calcularan sobre el valor agregado.

Los bienes nacionales que ingresen a la ZOFRATAC-
NA para efectos de maquila no podran ser nacionalizados
nuevamente, sino que deberan ser transformados o utiliza-
dos en las actividades desarrolladas o exportadas.

Articulo 25°.- Procedimientos Aduaneros

La Superintendencia Nacional de Aduanas esta facul-
tada para aprobar los procedimientos de ingreso y la sali-
da de bienes de la ZOFRATACNA y de la Zona Comercial
de Tacna, asi como para sefialar las modalidades operati-
vas aduaneras necesarias para el mejor cumplimiento de
la presente Ley y su Reglamento.

El Comité de Administracion de la ZOFRATACNA esta
facultado para aprobar los procedimientos internos de in-
greso, permanencia y salida de mercancias, incluida la
salida de bienes a la Zona Comercial en concordancia con
la legislacion aduanera.

Articulo 26°.- De la importacion de equipos y ma-
quinarias alaZOFRATACNA

La importaciéon de maquinarias y equipos, herramien-
tas y repuestos de origen extranjero hacia la ZOFRATAC-
NA gozaran de un régimen especial de suspensién del pago
de derechos e impuestos de aduanas y demas tributos que
gravan la importacion.

El régimen especial de suspension a que se refiere el
parrafo anterior alcanza a los bienes en tanto permanez-
can al servicio de las actividades desarrolladas dentro de
laZOFRATACNA.

Dichos bienes pueden internarse al resto del pais, pre-
vio cumplimiento de las normas administrativas aplicables
a las importaciones y el pago de los derechos de importa-
cion correspondiente al valor residual del bien de acuerdo
a los procedimientos establecidos por la Superintendencia
Nacional de Administracion Tributaria.

CAPITULOIII
DEL CONTROL INTERNOY SANCIONES

Articulo 27°.- Areas cercadas
Las areas donde funciona la ZOFRATACNA deben es-
tar cercadas o separadas del resto del territorio nacional,
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con entradas y salidas controladas a través de un sistema
de vigilancia y seguridad interna, para garantizar el movi-
miento de bienes, de acuerdo a lo dispuesto en la presente
Ley y normas complementarias.

Para la Zona de Extension se aplicara lo dispuesto en
el Articulo 5° de la presente Ley.

Articulo 28°.- Sistema de vigilancia

El Comité de Administracién o el Operador de la ZO-
FRATACNA, organizaran y pondran en funcionamiento
el sistema de vigilancia, control y seguridad interna a
que se refiere el articulo precedente, en coordinacion
con la Superintendencia Nacional de Aduanas y el Mi-
nisterio de Industria, Turismo, Integraciéon y Negocia-
ciones Comerciales Internacionales o la entidad a la
que éste delegue.

Articulo 29°.- Control aduanero

El Comité de Administracion o el Operador de la ZO-
FRATACNA deberan acondicionar un area fisica para las
tareas de supervisién documentaria de los funcionarios de
la Superintendencia Nacional de Aduanas.

_ Articulo 30°.- Responsabilidades sobre las mercan-
cias
Los Usuarios son responsables de la tenencia, mante-
nimiento y destino final de toda mercancia introducida o
procesada en la ZOFRATACNA.

Articulo 31°.- De la verificacion de las obligaciones

El Comité de Administracién o el Operador de la ZO-
FRATACNA verificara el cumplimiento de todas las obliga-
ciones que los Usuarios adquieran en virtud de esta Ley,
sus reglamentos, los contratos que celebren y especial-
mente, de conformidad con el Reglamento, los inventarios
de mercancias o materias primas que se encuentren en
los depositos de los Usuarios.

Articulo 32° .- Supervision

El Ministerio de Industria, Turismo, Integracion y Ne-
gociaciones Comerciales Internacionales o la entidad
ala que éste delegue, supervisara ala ZOFRATACNA
y ala Zona Comercial de Tacna, de acuerdo a los linea-
mientos de la presente Ley y a lo establecido en el Re-
glamento.

Asimismo, actuara como segunda instancia administra-
tiva para efectos de la aplicacion de sanciones administra-
tivas al Operador y al Usuario de la ZOFRATACNAYy de la
Zona Comercial de Tacna y en otras que sefale el Regla-
mento de la presente Ley.

Articulo 33°.- De las infracciones y sanciones

Las infracciones a |la presente Ley y su reglamento, asi
como el incumplimiento de las obligaciones contractuales
asumidas por el Usuario y el Operador, seran sancionados
por el Comité de Administracion en primera instancia y por
el Ministerio de Industria, Turismo, Integracion y Negocia-
ciones Comerciales Internacionales o la entidad a la que
éste delegue, en segunda instancia. Dependiendo de la
gravedad de cada caso, las sanciones seran las siguien-
tes, sin perjuicio de las acciones civiles o penales que co-
rrespondan:

a) Multa hasta del 1% (uno por ciento) sobre el monto
de lainversion prevista.

b) Cancelacion de la autorizacién otorgada al Usuario
o de la concesién otorgada al Operador.

Por decreto supremo refrendado por los Ministros de
Economia y Finanzas y de Industria, Turismo, Integracion
y Negociaciones Comerciales Internacionales, se aproba-
ra el Reglamento de Infracciones y Sanciones aplicables a
la presente Ley.

) TiTULO IV
DEL REGIMEN LEGAL Y ADMINISTRATIVO

CAPITULO |
DEL OPERADOR

Articulo 34°.- Definicion
El Operador es la persona juridica de derecho privado,
titular de la concesion para realizar las actividades de pro-

mocion, direccion y administracion exclusivamente dentro
del perimetro de la ZOFRATACNA, en los términos que
establezca la concesion, encontrandose bajo supervision
del Ministerio de Industria, Turismo, Integracion y Negocia-
ciones Comerciales Internacionales o la entidad a la que
éste delegue.

El plazo y las condiciones para el otorgamiento de la
concesion seran determinados en el Reglamento de la pre-
sente Ley.

En tanto no se otorgue la concesién a persona juridica
de derecho privado, la condicién de Operador sera ejer-
cida por el Comité de Administracion a que se refiere el
Articulo 39° de la presente Ley.

Articulo 35°.- De la concesion

La concesion a persona juridica de derecho privado sera
otorgada mediante concurso publico, de acuerdo con las
reglas fijadas por el Texto Unico Ordenado de normas con
rango de ley que regulan la entrega en concesion al sector
privado de las obras publicas de infraestructura y de servi-
cios publicos, Decreto Supremo N° 059-96-PCM y modifi-
catorias.

Articulo 36°.- De las atribuciones
Son atribuciones del Operador las siguientes :

a) Promover, dirigir, administrary operar la ZOFRA-
TACNA'y la Zona Comercial de Tacna, debiendo
construir la infraestructura necesaria para la ins-
talacion y funcionamiento de los usuarios en di-
chas Zonas.

b) Otorgar la calificacion de usuario de acuerdo con
las actividades permitidas de realizarse en dichas
Zonas.

c) Celebrar los contratos de cesién en uso oneroso de
espacios fisicos y/o usuario, de conformidad con el
Reglamento Interno aprobado por el Ministerio de
Industria, Turismo, Integracion y Negociaciones Co-
merciales Internacionales.

d) Las demas relacionadas con el desarrollo de las
actividades de la respectiva Zona.

Estas atribuciones son aplicables al Comité de Admi-
nistracion en tanto ejerza la funcién de Operador.

Articulo 37°.- De las obligaciones
El Operador esta obligado a:

a) Promover y facilitar el desarrollo de las activida-
des enunciadas en el Articulo 5° de la presente
Ley.

b) Organizary proyectar el plan de desarrollo arméni-
co e integral de la ZOFRATACNA y la Zona Comer-
cialde Tacna.

c) Contar con infraestructura y equipamiento que im-
pliquen la utilizacién de tecnologias acordes con los
estandares internacionales.

d) Velar por el cumplimiento del Reglamento Interno

aprobado por el Ministerio de Industria, Turismo, In-

teglracic')n y Negociaciones Comerciales Internacio-
nales.

Habilitar en la ZOFRATACNA infraestructura basi-

ca, tal como pavimentos, areas verdes, redes de

agua, energia eléctrica, telecomunicaciones y cual-
quier otra clase de infraestructura que permita la
prestacion adecuada de servicios.

f) Construir o autorizar la construccion de edificacio-
nes, almacenes y demas instalaciones de la ZOFRA-
TACNA.

L

g) Velar por el cumplimiento de las normas vigentes

sobre proteccion y seguridad, conservacion del me-

dio ambiente, areas verdes y de la flora y fauna pe-
ruana establecidas en las leyes.

Informar al Ministerio de Industria, Turismo, Inte-

gracion y Negociaciones Comerciales Internacio-

nales de las infracciones a esta Ley y sus regla-
mentos.

i) Promover, en coordinacién con el gobierno regional
y local respectivo, la celebracion de convenios de
cooperacion técnica y econdmica internacional y el
desarrollo de proyectos en la ZOFRATACNA.

j) Presentar anualmente un informe ante el Ministerio
de Industria, Turismo, Integracion y Negociaciones

=
=
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Comerciales Internacionales sobre su gestion ad-
ministrativa, financiera y contable.

Estas obligaciones son aplicables al Comité de Admi-
nistracion en tanto ejerza la funcién de Operador.
Articulo 38°.- Recursos
Constituyen recursos del Operador los siguientes:

a) El producto de los derechos, cesion en uso oneroso
de espacios fisicos y tarifas que perciba como con-
traprestacion de servicios.

b) Los recursos que se obtengan mediante Coopera-
cién Técnica Intemacional.

c) Las donaciones.

d) Los demas adquiridos conforme a ley.

Tratandose del Comité de Administracion, adicionalmen-
te alos recursos sefalados en el parrafo precedente, con-
tara con un porcentaje del Arancel Especial aplicable ala
introduccion de bienes a la Zona Comercial de Tacna, a
que se refiere el Articulo 19° de la presente Ley.

Articulo 39°.- Del Comité de Administracion

El Comité de Administracion, a que se refiere el Articu-
lo 34°, es un organismo descentralizado auténomo del Mi-
nisterio de Industria, Turismo, Integracion y Negociaciones
Comerciales Internacionales, con autonomia administrati-
va, técnica, econdmica, financiera y operativa, sujeta a
supervision por parte del mencionado Ministerio o la enti-
dad a la que éste delegue.

Su organizacion estructural estad conformada por el
Comité de Administracion y la Gerencia General.

Dicho Comité de Administracion estara integrado por:

a) Un representante del Gobierno Regional, quien lo
presidira.

b) Un representante del Ministerio de Industria, Turis-
mo, Integracién y Negociaciones Comerciales Inter-
nacionales.

c) Unrepresentante de la Camara de Comercio, Indus-
tria y Producciéon de Tacna.

d) ElIntendente de la Aduana de Tacna.

e) Un representante de la Asociacion de Junta de Usua-
rios -AJU ZOTAC-.

f) Unrepresentante de los usuarios de la ZOFRATAC-
NA.

g) El Alcalde Provincial de Tacna o su representante.

Los representantes de las entidades publicas seran
designados mediante resolucion del titular correspondien-
te; tratdndose de representantes del sector privado, éstos
seran acreditados mediante comunicacion efectuada por
el titular de la institucion respectiva.

CAPITULOII
DEL USUARIO

Articulo 40°.- Definiciéon

Se considera Usuario a toda persona natural o juridica,
nacional o extranjera, que celebra contrato de cesion en
uso oneroso de espacios fisicos y/o usuario con el Opera-
dor, para desarrollar cualquiera de las actividades estable-
cidas en los Articulos 7° y 18° de la presente Ley, segun
corresponda.

Articulo 41°.- De las obligaciones
El Usuario tiene las siguientes obligaciones:

a) Iniciar sus operaciones en un plazo no mayor de dos
(2) afios contado a partir de la suscripcion del con-
trato de cesion en uso con el Operador, salvo en
aquellos casos en que la naturaleza de la actividad
exija un plazo mayor.

b) Implementar la infraestructura necesaria, respetan-
do el plan de desarrollo arménico e integral de la
ZOFRATACNA.

c) Contar con infraestructura y equipamiento que im-
pliquen la utilizacion de tecnologias acordes con los
estandares internacionales.

d) Cumplir con las normas vigentes sobre proteccion y
seguridad, conservacion del medio ambiente, areas
verdes y de la flora y fauna peruana.

e) Cumplir con el Reglamento interno de la ZOFRA-

TACNA.
TiTULOV
DE LA VIGENCIA
Articulo 42°.-Vigencia

La presente Ley regira a partir de la vigencia del Regla-
mento correspondiente. Las exoneraciones a que se refie-
re la presente Ley tendran una vigencia de 20 afios a partir
de la vigencia del Reglamento, con excepcion del Impues-
to a la Renta, en cuyo caso regira desde el primer dia del
afo calendario siguiente a la entrada en vigencia del Re-
glamento.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS
Y COMPLEMENTARIAS

PRIMERA.- La administracion del CETICOS de Tacna
continuara a cargo del actual Comité de Administracion de
ZOTAC, hasta la conformacion del nuevo Comité de Admi-
nistracion, de acuerdo con lo establecido en el Articulo 39°
de la presente Ley.

SEGUNDA.- Mediante decreto supremo refrendado por
los Ministros de Economia y Finanzas y de Industria, Tu-
rismo, Integracién y Negociaciones Comerciales Interna-
cionales en un plazo de 90 dias se dictaran las normas
reglamentarias y complementarias para la mejor aplicacion
de esta Ley, en el cual se fijaran los plazos de adecuacion
del CETICOS de Tacna y de la Zona de Comercializacion
al nuevo tratamiento fijado por esta Ley.

TERCERA.- Precisase que a partir de la vigencia de la
presente Ley, no resultan aplicables ala ZOFRATACNAY a
la Zona Comercial de Tacna las disposiciones contenidas
en el Decreto Legislativo N° 842 y demas normas modifi-
catorias y complementarias.

Las empresas establecidas en el CETICOS de Tacna
que realicen las actividades de reparacion y reacondicio-
namiento de vehiculos usados, a la entrada en vigencia de
la presente Ley, continuaran desarrollando sus actividades
alinterior de la ZOFRATACNA por un plazo de tres (3) afos.

CUARTA - Precisase que para efectos de lo dispuesto
en el Articulo 6°, el Reglamento establecera los procedi-
mientos especiales que aplicaran el Operador o el Comité
de Administracion de la ZOFRATACNA.

QUINTA.- El Comité de Administracion se encuentra
facultado para exigir coactivamente el pago de una acreen-
cia o la ejecucion de una obligacion de hacer o no hacer,
conforme a la Ley de Procedimiento de Ejecucion Coacti-
va, Ley N°26979.

SEXTA - Para efectos de la aplicacion de lo dispuesto
en el Articulo 19°, los Ministerios de Economia y Finanzas
y de Industria, Turismo, Integracion y Negociaciones Co-
merciales Internacionales tendran un plazo de 60 dias con-
tado desde la publicacion de la presente Ley.

SETIMA - Por decreto supremo refrendado por los Mi-
nistros de Economia y Finanzas y de Industria, Turismo,
Integracion y Negociaciones Comerciales Internacionales
y con el voto aprobatorio de Consejo de Ministros, se po-
dran aprobar proyectos de inversion para el desarrollo tu-
ristico del departamento de Tacna aplicandose los benefi-
cios establecidos o que se establezcan por ley.

Comuniquese al sefor Presidente de la Republica para
su promulgacion.

En Lima, a los veintiséis dias del mes de marzo de dos
mil dos.

CARLOS FERRERO
Presidente del Congreso de la Republica

HENRY PEASE GARCIA
Primer Vicepresidente del Congreso de la Republica

AL SENOR PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE
LAREPUBLICA

PORTANTO:

Mando se publique y cumpla.

Dado en la ciudad de Tacna, a los veintisiete dias del
mes de marzo del afio dos mil dos.
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Lima, jueves 28 de marzo de 2002

ALEJANDRO TOLEDO
Presidente Constitucional de la Republica

ROBERTO DANINO ZAPATA
Presidente del Consejo de Ministros

PEDRO PABLO KUCZYNSKI
Ministro de Economia y Finanzas

RAUL DIEZ CANSECO TERRY
Ministro de Industria, Turismo, Integracion
y Negociaciones Comerciales Internacionales
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PODER EJECUTIVO

Autorizan viaje de Ministra de Promo-
cion de la Mujer y del Desarrollo Hu-
mano para asistir a eventos referidos a
envejecimiento y derechos humanos, a
realizarse en Espaifia y Suiza

RESOLUCION SUPREMA
N°143-2002-PCM

Lima, 27 de marzo de 2002

Vistos el Oficio N° 5311-2002-SGPR de fecha 6 de
marzo del 2002, de la Secretaria General de la Presiden-
cia de la Republica;

CONSIDERANDO:

Que mediante el documento de vistos, el Secretario
General de la Presidencia de la Republica remite la invita-
cion cursada al sefior Presidente de la Republica por el
Secretario General de las Naciones Unidas, a la Ministra
de Promocion de la Mujer y del Desarrollo Humano para su
participacion en representacion del pais en la Segunda
Asamblea Mundial sobre Envejecimiento, que se celebrara
38 la ciudad de Madrid, Espana, del 8 al 12 de abril del

Que resulta importante la participacion de la Ministra
de Promocion de la Mujer y del Desarrollo Humano en la
citada Asamblea, teniendo en cuenta que se deliberaran
temas relacionados con las medidas para responder a los
desafios del proceso de envejecimiento, la relaciéon entre
envejecimiento, género y desarrollo, las medidas para in-
corporar la cuestion del envejecimiento en los programas
mundiales de desarrollo, la formacion de alianzas publicas
y privadas para la construccion de sociedades para todas
las edades asi como las medidas encaminadas a fortale-
cer la solidaridad entre las generaciones;

Que asimismo la Ministra de Promocién de la Mujer y
del Desarrollo Humano participara como representante del
Pert en el 58° Periodo de Sesiones de la Comision de De-
rechos Humanos a iniciarse el 3 de abril del 2002 en el
Palacio de las Naciones de la Oficina de las Naciones Uni-
das ubicada en la ciudad de Ginebra, Suiza, resultando
necesario en consecuencia autorizar el viaje de la sefiora
Ministra con la finalidad que asista a los mencionados even-
tos;

De conformidad con lo dispuesto en el Decreto Legisla-
tivo N° 560 y Ley N° 27619; v,

Estando a lo acordado;

SE RESUELVE:

Articulo 1°.- Autorizar el viaje de la sefiora CECILIA
BLONDET MONTERO, Ministra de Estado en la Cartera
de Promocién de la Mujer y del Desarrollo Humano, a las
ciudades de Ginebra, Suiza, y Madrid, Espania, del 2 al 11
de abril del 2002, para los fines expuestos en la parte con-
siderativa de la presente Resolucion.

Articulo 2°.- Los gastos que por conceptos de pasa-
jes, viaticos y tarifa Corpac irrogue el cumplimiento de la
presente Resolucion, seran asumidos por el Pliego Presu-
puestal del Ministerio de Promocion de la Mujery del De-

sarrollo Humano - PROMUDEH, de acuerdo al detalle si-
guiente:

Pasajes US$ 3,581.02
Viaticos US$ 3,120.00
Tarifa CORPAC US$ 25.00
TOTAL US$ 6,726.02

Articulo 3°.- La presente Resolucién no dara derecho
a exoneracion o liberacion de impuestos aduaneros de nin-
guna clase o denominacion y sera refrendada por el Presi-
dente del Consejo de Ministros.

Registrese, comuniquese y publiquese.

Rubrica del Dr. ALEJANDRO TOLEDO
Presidente Constitucional de la Republica

ROBERTO DANINO ZAPATA
Presidente del Consejo de Ministros
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Encargan la Cartera del Ministerio de
Promocion de la Mujer y del Desarrollo
Humano al Ministro del Interior

RESOLUCION SUPREMA
N°144-2002-PCM

Lima, 27 de marzo de 2002
CONSIDERANDO:

Que la Ministra de Estado en la Cartera de Promo-
cion de la Mujer y del Desarrollo Humano, sefiora Ceci-
lia Blondet Montero, se ausentara del pais para asistir
al 58° Periodo de Sesiones de la Comision de Dere-
chos Humanos de las Naciones Unidas, asi como a la
Segunda Asamblea Mundial sobre el Envejecimiento,
eventos que se llevaran a cabo en las ciudades de Gi-
nebra, Suiza, y de Madrid, Espaiia, del 2 al 12 de abril
del 2002;

Que en consecuencia es necesario encargar la Carte-
ra del Ministerio de Promocién de la Mujer y del Desarrollo
Humano en tanto dure la ausencia de la Titular;

De conformidad con el Articulo 127° de la Constitucion
Politica del Pert y el Articulo 38° del Decreto Legislativo
N° 560 - Ley del Poder Ejecutivo; y,

Estando a lo acordado;

SE RESUELVE:

Articulo Unico.- Encargar la Cartera del Ministerio de
Promocioén de la Mutier% del Desarrollo Humano al sefior
FERNANDO MIGUEL ROSPIGLIOSI CAPURRO, Minis-
tro de Estado en la Cartera del Interior, a partir del 2 de
abril del 2002 y mientras dure la ausencia de la Titular.

Registrese, comuniquese y publiquese.

Rubrica del Dr. ALEJANDRO TOLEDO
Presidente Constitucional de la Republica

ROBERTO DANINO ZAPATA
Presidente del Consejo de Ministros
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Designan Director de la Agencia Agra-
ria Daniel A. Carrién, Direccién Regio-
nal Agraria Pasco

RESOLUCION MINISTERIAL
N°0301-2002-AG

Lima, 25 de marzo de 2002
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