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RESUMEN

Objetivo: Evaluar la factibilidad de un proyecto de inversion privada para la
exportacion de aceite de oliva procedente de la Regién Tacna con destino al mercado de
Japon. Metodologia: Estudio de tipo basico, longitudinal, no experimental, retrospectivo.
La muestra fueron registros de datos, compuesta por cinco periodos anuales, que se
subdividen en 60 series de tiempo mensuales, desde 2020 hasta 2024. Resultados: Los
productores situados en la Region Tacna poseen un perfil altamente potencial y favorable.
Japon presenta un alto nivel de viabilidad. La demanda de Japon por aceite de oliva extra
virgen en 2024 alcanzé $ 767 926,000, La capacidad exportadora es considerablemente
alta. En los ultimos afios, Pert exportd 2 908 toneladas de aceite de oliva, generando
ingresos de aproximadamente 4 797,719 délares. Tacna aporta mas del 63 % del valor
total de las exportaciones de aceite de oliva. Sus principales mercados son la Union
Europea, EE.UU. y Ecuador, los destinos méas relevantes para las exportaciones. Existe
una alta viabilidad econdémico-financiera para la exportacion de aceite de oliva por parte
de los productores de la Region Tacna hacia Japon. El analisis econdmico determina que
el proyecto de exportacion de aceite de oliva es viable con una inversion de S/ 344 005,8.
Las ventas anuales de aceite alcanzaran S/ 4 044,960 con un TIR econdémico del 89 % y
un VAN de S/ 1 003,639. TIR financiero: 166 %, VAN: S/ 741,830, recuperacion de
inversion en el primer afio. Conclusién: Al desarrollo del proyecto de inversion, se
concluye que el aceite de oliva tiene un gran potencial exportador, ademas de presentar

capacidad exportadora, viabilidad econdémica y factibilidad al mercado de Japon.

Palabras claves: Estudio de Mercado, Exportacion, Financiamiento, Inversion,

aceite de oliva.
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ABSTRACT

Objective: To evaluate the feasibility of a private investment project for the
export of olive oil from the Tacna Region to the Japanese market. Methodology: Basic,
longitudinal, non-experimental, retrospective study. The sample consisted of data records
from five annual periods, subdivided into 60 monthly time series, from 2020 to 2024.
Results: Producers located in the Tacna Region have a highly favorable and potential
profile. Japan presents a high level of viability. Japan's demand for extra virgin olive oil
in 2024 reached $767,926,000, Peru's export capacity is considerably high. In recent
years, Peru exported 2,908 tons of olive oil, generating revenues of approximately
$4,797.719. Tacna contributes more than 63 % of the total value of olive oil exports. Its
main markets are the European Union, the United States, and Ecuador, the most relevant
export destinations. There is a high economic and financial viability for olive oil exports
by producers in the Tacna Region to Japan. The economic analysis determines that the
olive oil export project is viable with an investment of S/344,005.8 million. Annual oil
sales will reach S/4,044.960 million, with an economic IRR of 89 % and an NPV of
S/1,003.639 million. Financial IRR: 166 %, NPV: S/741.830, with investment recovery
in the first year. Conclusion: As the investment project develops, it is concluded that
olive oil has significant export potential, in addition to presenting export capacity,

economic viability, and market feasibility for the Japanese market.

Keywords: Market Research, Export, Financing, Investment, Olive Oil



INTRODUCCION

Se estima que la produccion mundial de aceite de oliva alcanzara los 2,88 millones
de toneladas, lo que representa un aumento del 15,84 % respecto al afio anterior. Este
producto se fabrica en diversos paises, incluyendo la zona sur del Peru. El aceite de oliva
constituye un producto emblematico de Tacna, exportado principalmente a Brasil y Chile

por numerosas empresas.

Este mercado presenta una gran oportunidad por el aumento de la demanda global
de aceite de oliva. Por eso, resulta necesario desarrollar estrategias para ingresar a nuevos
mercados, como el asiatico, donde Japon representa el 6 % de las importaciones

mundiales de aceite de oliva, ocupando el cuarto lugar.

La investigacion propone un proyecto de inversion para exportar aceite de oliva a

Japon, analizando el perfil del mercado y su viabilidad econdémica y financiera.

Por esta razon, se ha llevado a cabo una descripcion detallada sobre la oportunidad
que representa la exportacion del aceite de oliva. De igual manera, se han formulado
claramente los objetivos del estudio, asi como la justificacion de su relevancia e
importancia, y también se han propuesto las hipdtesis que guiaran la investigacion. Dentro
del contexto del marco tedrico, se llevéd a cabo una descripcion de los antecedentes que
sustentan el estudio, asi como de las bases tedricas que fundamentan la investigacion. Se
hizo mencidn, ademas, de las diferentes dimensiones que corresponden a cada una de las
variables implicadas, junto con la explicacion de los términos fundamentales que son
necesarios para una mejor comprension del tema tratado. En el tercer capitulo de la
investigacion, se llevo a cabo la operacionalizacion de las variables y se detalld la
metodologia que se utilizarad en el estudio. Ademas, se definieron aspectos importantes,
como el disefio muestral, y se delimité la poblacion objeto de andlisis. En el cuarto
capitulo, se realiz6 una descripcion de los resultados obtenidos. Finalmente, se redactaron
las secciones correspondientes a la discusion, las conclusiones y las recomendaciones

pertinentes.



CAPITULO 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.  Descripcion del problema

Un producto que muestra un considerable potencial de crecimiento en términos
de produccion a nivel mundial es, sin duda, el aceite de oliva. Se estima que la produccion
de este valioso aceite alcanzara alrededor de 2,88 millones de toneladas. Este incremento
se traduciria en un aumento del 15,84 % en comparacion con la campafia anterior 2022-
2023, en la que la produccion alcanzé un total de 2,494 millones de toneladas (Olimerca,
2023). Este producto se produce en diferentes paises del mundo, siendo el Pert uno de
ellos, especificamente en la zona sur del pais. En ese sentido, uno de los productos
emblematicos de la oferta exportable tacnefia es el aceite de oliva, el cual
tradicionalmente se exporta a diferentes paises, principalmente a Brasil y Chile, mediante

un gran numero de empresas dedicadas a esta labor.

Este mercado se encuentra en una posicion privilegiada, lo que representa una
enorme oportunidad, impulsada por el notable aumento de la demanda global del aceite
de oliva. Sin embargo, también han evidenciado ciertas debilidades y carencias, dado que
su actividad se concentra en un numero reducido de mercados, como los mencionados
anteriormente. Esta dependencia provoca una sobresaturacion del producto en esos
mercados y evidencia la falta de diversificacion necesaria para introducir y comercializar
este producto en nuevos territorios y regiones del mundo. Por esta razon, ante las
oportunidades que brinda el mercado, se vuelve imprescindible llevar a cabo la
elaboracion de estrategias adecuadas y organizar cuidadosamente la entrada a nuevos
mercados. Un ejemplo claro de esto es el mercado asiatico, donde Japon se destaca al
representar aproximadamente el 6 % de las importaciones globales de aceite de oliva. En
el ranking mundial, Japon ocupa el cuarto puesto, por detrds de paises como Estados
Unidos, que lidera las importaciones con un 35 %, seguido de la Union Europea con un
15 % y Brasil, que ocupa el tercer lugar con un 8 %. Juntos, estos cuatro paises logran
acumular un 64 % en lo que respecta a las importaciones a nivel global (Consejo Oleicola

Internacional, 2022).



La presente investigacion se enfoca en proponer un proyecto de inversion privada

para la exportacion de aceite de oliva a Japon, para lo cual se analizard las caracteristicas

del perfil del mercado, la viabilidad econdmica y financiera, asi como los demas aspectos

que permitan evaluar la viabilidad de la propuesta.

1.2.

Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

(Cudl es la factibilidad de un proyecto de inversion privada para la exportacion

de aceite de oliva de la Region Tacna con destino al mercado de Japon?

1.2.2. Problemas especificos

1.3.

(Cuadl es el perfil exportador de los productores de aceite de oliva de la Region
Tacna?

(Qué tan viable es Japon como pais destino de las exportaciones de aceite de
oliva?

(Cual serd el nivel de capacidad exportadora que permita cubrir la demanda de
aceite de oliva por parte de los productores de la Region Tacna hacia Japon?
(Cudl es la viabilidad econdmico-financiero para la exportacion de aceite de oliva

por parte de los productores de la Region Tacna hacia Japon?

Justificacion e importancia

La investigacion se justifica debido a los siguientes aspectos:

En un primer momento, esta iniciativa facilitara la expansion y el enriquecimiento
de las teorias existentes relacionadas con los proyectos de inversion y las
exportaciones. Esto se llevara a cabo mediante una comparacion detallada entre
las diversas teorias y la realidad problemdtica que se presenta en el contexto
actual.

Desde una perspectiva metodoldgica, es importante destacar que la justificacion

radica en la necesidad de aplicar el método cientifico de manera rigurosa para



1.4.

abordar y resolver el problema de investigacion planteado. Esto implica la
utilizacion de diversos instrumentos de investigacion, que son esenciales para la
recoleccion de datos pertinentes. En este contexto particular, se opta por emplear
la ficha de registro como herramienta clave para llevar a cabo esta tarea de
recoleccion de informacion. Esto facilitara el cumplimiento de los objetivos
establecidos y, a partir de su analisis y evaluacion, se podra verificar la validez de
las hipdtesis formuladas. La metodologia mencionada tiene el potencial de actuar
como una guia para que futuros investigadores puedan llevar a cabo estudios
similares, con el objetivo de facilitar la exportacion de una variedad de productos
hacia nuevos mercados.

En un sentido practico, La investigacion justifica su relevancia al ofrecer
procedimientos para exportar aceite de oliva a nuevos mercados internacionales.
Esto diversificard nuestras ubicaciones de produccion para consolidar la presencia
de nuestro aceite de oliva entre nuevos consumidores de calidad. Asimismo, la
propuesta de este documento es valida para nuevos emprendedores y empresas ya

establecidas.

Alcances y limitaciones

La investigacion estd enfocada en evaluar la factibilidad de un proyecto de

inversion realizando una evaluacion del perfil. Asimismo, se analizard la capacidad

exportadora y la viabilidad en términos econdomicos y financieros. Ademas, se considerd

el potencial exportador, teniendo en cuenta las percepciones y opiniones de los

trabajadores involucrados en el proceso.

La investigacion se limita exclusivamente al estudio para la exportacion de aceite

de oliva de la Region Tacna con destino al mercado de Japon.



1.5.

1.5.1.

Objetivos
Objetivo General

Evaluar la factibilidad de un proyecto de inversion privada para la exportacion de

aceite de oliva procedente de la Region Tacna con destino al mercado de Japon.

1.5.2.

1.6.

1.6.1.

Objetivo Especificos

Evaluar el perfil exportador de los productores de aceite de oliva procedente de la
Region Tacna.

Determinar viabilidad de Japon como pais destino de las exportaciones de aceite
de oliva.

Evaluar la capacidad exportadora que permita cubrir la demanda de Aceite de
oliva por parte de los productores de la Region Tacna.

Medir la viabilidad econdmico-financiera para la exportacion de Aceite de oliva

por parte de los productores de la Region Tacna hacia Japon.

Hipotesis

Hipotesis General

El proyecto de inversion privada para la exportacion de aceite de oliva procedente

de la Region Tacna con destino al mercado de Japon es factible.

1.6.2.

Hipotesis especificas

Los productores de la Region Tacna cuentan con un perfil potencial para la
exportacion de aceite de oliva hacia el mercado de Japon.

Japon presenta un alto nivel de viabilidad como destino para las exportaciones de
aceite de oliva procedente de la Region Tacna.

El nivel de capacidad exportadora que permita cubrir la demanda de aceite de
oliva por parte de los productores de la Region Tacna hacia Japon es alto.

Existe una alta viabilidad econdmico-financiera para la exportacion de aceite de

oliva por parte de los productores de la Region Tacna hacia Japon.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes del estudio
2.1.1. A nivel Internacional

Bustamante (2020) presenta la tesis titulada “Estudio de Prefactibilidad para
Importar y Comercializar Aceites de Oliva y Vinagres Balsdmicos saborizados en
Colombia”. El proyecto buscaba analizar la viabilidad de un negocio de importacion y
venta de aceites de oliva y vinagres balsdmicos en Colombia. Para ellos, se utiliz6 el
enfoque de marco logico para analizar antecedentes relevantes y crear categorias
especificas. Las categorias abarcan la viabilidad del modelo de negocio y productos como
aceite de oliva, el vinagre balsdmico y los alimentos naturalmente saborizados.
Asimismo, se aplico el método de la ONUDI para analizar las variables que influyen en
el mercado. El autor concluye que el proyecto no resulta viable ni conveniente, tras
realizar un analisis exhaustivo. En ese sentido, el proyecto no cumple con los indicadores
financieros necesarios para garantizar su rentabilidad y sostenibilidad. Resulta relevante
destacar que, a pesar de cumplir con determinados aspectos importantes, la falta de
viabilidad financiera convierte al proyecto en una propuesta poco favorable. No obstante,
el desarrollo de un nuevo proyecto en medio de una pandemia que afecta a Colombia
representa diversas dificultades. A pesar de ello, surgen valiosas oportunidades para
segmentar el mercado e identificar grupos demograficos clave que podrian beneficiarse

de las iniciativas planteadas.

Godoy (2017) presenta la tesis titulada “Analisis de Negocios y Oportunidades
para la Exportacion y Comercializacion de Aceite de Oliva Argentino hacia Colombia”.
En dicha investigacion se analiza el proceso de exportacion y comercializacion del aceite
de oliva argentino hacia Colombia. Asimismo, se desarrolla un proceso orientado a
identificar las caracteristicas del aceite de oliva destinado a la exportacion, el mercado
inicial, el nicho objetivo, los canales de distribucion y la estrategia de marketing,

mediante la recoleccion de datos relevantes. Del mismo modo, se llevara a cabo un



estudio de mercado tanto a nivel local como en el pais de destino, con la finalidad de
identificar el origen de los productos y determinar cuéles son los bienes con mayor
potencial de exportacion. Para comprender de manera mas precisa la estructura de la
organizacion y su situacion econdomica y comercial, se identificaran los diferentes tipos
de aceite de oliva y se establecerdn los requisitos técnicos necesarios para su clasificacion
y manejo. El autor afirma que Argentina puede producir aceite de oliva de alta calidad
gracias a su clima y recursos naturales. No hay dificultades en el abastecimiento para
exportar este producto a Colombia. De igual manera, el aumento del poder adquisitivo ha
hecho que el aceite sea mas accesible para la poblacion. Es crucial conocer las ventajas

para nuestra salud y bienestar.

2.1.2. A nivel Nacional

Flores (2019) presenta la tesis titulada ““El drawback y los resultados de las
empresas exportadoras de proolivo 2017”. Este estudio analizé la importancia del sector
de exportacion de productos no convencionales en Tacna, centrandose en la produccion
y comercializacion de olivos. La investigacion descriptiva, analizé la relacion entre la
politica de Drawback y los resultados de las empresas exportadoras de PROOLIVO. Un
analisis exhaustivo de variables, realizado a partir de encuestas, concluyé que el
fendmeno Drawback esta relacionado con los resultados de las empresas. El valor-p del
ANOVA es menor a 0,05, lo que indica una relacion significativa entre las variables,
confiable al 95 %. Un R-cuadrada de 78,666 % indica un excelente ajuste del modelo a
los datos, destacando su efectividad predictiva. Finalmente, la financiacion del programa
de Drawback depende directamente de los resultados de las empresas exportadoras en

PROOLIVO.

Garcia (2019) presenta la tesis titulada “Diagnostico de la cadena productiva del
olivo para mejorar las condiciones econémicas de los pequenos productores en el distrito
de Bella Union - provincia de Caraveli — region Arequipa”. Este andlisis se enfoca en la
cadena productiva del olivo en Bella Unidn, principal productor en Caraveli y Arequipa.
El estudio analiza las cadenas de valor de la industria agricola y su impacto en el empleo

local y la economia regional. El objetivo de esta investigacion es explorar estrategias para



aumentar los ingresos de pequefios agricultores. Asimismo, se realiza un analisis
exhaustivo de la cadena productiva con la finalidad de identificar y generar valor en sus
diferentes eslabones. De igual manera, se propuso mejorar la cadena productiva del olivo
para incrementar los ingresos y la calidad de vida de los pequeios productores. Se
concluye que los componentes econdomicos aumentan la utilidad bruta de los olivicultores
de Bella Unién en un 30,25 %. Ademas, el analisis de la cadena productiva ha mejorado
significativamente la economia de los pequefios olivicultores al afiadir valor a sus

productos, vital para su desarrollo y sostenibilidad.

2.1.3. A nivel Local

Ferrebu (2021) presenta la tesis titulada “Los Términos de intercambio y su
relacion con las Exportaciones de Aceite de Oliva Peruano, periodo 2015-2021%. Este
estudio analiza la relacion entre los términos de intercambio y las exportaciones de aceite
de oliva peruano de 2015-2021. Asimismo, se propone desarrollar politicas econémicas
orientadas a fortalecer e impulsar el crecimiento de este sector productivo. La
investigacion incluye una introduccion para contextualizar el tema. Se logra mediante un
marco tedrico que presenta teorias y conceptos relevantes para entender mejor el tema.
Este analisis se basa en datos secundarios de paginas web oficiales del Gobierno del Peru.
Ademas, se utiliza el coeficiente de correlacion de Pearson para validar las hipdtesis de
la investigacion. El autor concluye que hay una relacion positiva entre las exportaciones
de aceite de oliva y los términos de intercambio y precios. En consecuencia, un aumento

en estas variables impulsa las exportaciones del producto.

Aquilar (2023) presenta la tesis titulada “Analisis del consumo de aceite de oliva
segiin nivel de ingresos, gustos y preferencias en el distrito de Tacna”. Este estudio
analiza la relacion entre el consumo de aceite de oliva en Tacna y factores como los
ingresos, gustos y preferencias de los consumidores. Para cumplir con el objetivo de la
investigacion, se analizd exhaustivamente la opinion de 384 consumidores. Los
resultados fueron analizados detalladamente mediante estadistica descriptiva y un analisis
conjunto, con la finalidad de comprender mejor los datos obtenidos. La investigacion

revela que el color y el precio del aceite constituyen los principales factores que influyen



en la percepcion del consumidor. Esto evidencia la necesidad de desarrollar estrategias
efectivas que permitan mejorar la visibilidad del producto e incrementar el bajo consumo
per capita. E139,69 % de los productores de aceite de oliva gana entre 1 600 y 2 000 soles
al mes. El 32,11 % de estos productores gana entre 1 200 y 1 500 soles. El 19,84 % de
los productores gana entre 2 100 y 2 500 soles. Solo el 8,36 % de los productores supera
ingresos de 2 001 soles. El andlisis mostr6 un coeficiente de correlacion de R = 0,1074,

lo que indica una baja correlacion entre las variables.

2.2. Bases Teodricas
2.2.1. Proyecto de Inversion Privada

De acuerdo a Riquelme (2017) es:

Un plan que se le asignan fondos, materiales y capital humano para generar un

beneficio econdmico a un determinado plazo.

Las interrogantes del proyecto son las siguientes: ;qué se va a hacer?, ;por qué?,
(con qué?, ;de qué manera?, ;jen qué momento? y /para quién? Asimismo, busca solucioén

a un problema y aprovechar una oportunidad de negocio (Riquelme, 2017).

De acuerdo a Leon (2007) se clasifica en base al fin que esta buscando: El fin es
obtener rentabilidad econdémica financiera para recuperar la inversion de los

inversionistas.

Los proyectos que son de caracter privado se crean y desarrollan teniendo en

cuenta el efecto que tendran sobre la empresa:

- Establecimiento de nuevas divisiones empresariales: esto implica el disefio y
desarrollo de un articulo innovador, lo cual requiere de una inversion financiera
adecuada que posibilite el inicio del proceso de fabricacion.

- Cambios en unidades de negocios existentes: se realizan modificaciones en las

lineas de produccion; esto puede llevarse a cabo mediante el cambio de
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maquinaria o se terceriza la produccidn, la inversion a realizar es minima (Leon,

2007).

En el contexto de proyectos que son de cardcter publico o social, se establece la

siguiente clasificacion:

Proyectos de infraestructura: se refieren a un conjunto de obras civiles cuyo
objetivo principal es mejorar o desarrollar aspectos econdmicos y sociales de una
comunidad o region. Estas iniciativas pueden incluir la construccion de carreteras,
puentes, hospitales y otras instalaciones esenciales para el bienestar y funcionamiento de

la sociedad.

En el ambito de la educacion, se realizan esfuerzos orientados a la ampliacion de

aulas, lo que genera un aumento significativo de la cobertura educativa.

En el ambito de la actividad econdmica, particularmente en lo relacionado con los
canales de regadio, se observa un notable proceso de expansion de la frontera de

produccion en una determinada area geografica.

- Proyectos destinados al fortalecimiento de las capacidades sociales: en este &mbito
se abordan multiples lineas de accion, entre las que destacan la promocion de la
participacion activa de los ciudadanos y la implementacion de mecanismos de
vigilancia por parte de la comunidad. La inversion se centra en el logro de
capacidades en los beneficiarios e incluye el disefio de métodos de desarrollo

local.

De acuerdo al Dr. Martin Abreu Beristain, un proyecto constituye una:

“Busqueda de soluciones para resolver las necesidades del ser humano como

educacion, alimentacion, salud, ambiente, cultura, entre otras”.

Asimismo, se elabora un disefio técnico y financiero para desarrollarlo.
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2.2.1.1. Dimensiones de la variable proyecto de inversion privado
a. Perfil

Un perfil de proyecto es una representacion resumida que ofrece una vision
general de sus caracteristicas y objetivos. Este documento define el proposito del proyecto
y proporciona una primera estimacion de las actividades necesarias para su
implementacidén. Asimismo, incluye una proyeccion de la inversion total requerida y un
analisis de los costos operativos anuales. Del mismo modo, se estima el ingreso anual
para aquellos proyectos que generan rentabilidad. El perfil constituye una descripcion
simplificada en diferentes dimensiones; sin embargo, los costos asociados podrian no
estar claramente definidos y algunos elementos menores podrian omitirse en el analisis.
Las hipotesis relacionadas con la demanda de resultados de inversion en infraestructura
infantil, puentes o vegetales enlatados son, probablemente, solo estimaciones

preliminares (Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion

[FAO], 2015).

El desarrollo de estudios de preinversion constituye un proceso iterativo y
multidisciplinario que implica revisiones constantes y la colaboracion de diversas areas.
En este contexto, mejorar la utilizacion de los recursos resulta fundamental; por ello, es
necesario evaluar cuanta produccién puede generarse con los recursos disponibles y
considerar intervenciones que, sin requerir inversion directa, permitan incrementar la
eficiencia. Asimismo, es crucial realizar un andlisis integral para identificar las mejores
alternativas de localizacion, dimensiones, tecnologia y el momento adecuado para la toma
de decisiones. Una identificacion precisa del problema, asi como el analisis de sus causas
y efectos, requiere un diagndstico exhaustivo del area de influencia y de todas las partes
involucradas. Esto permitira adoptar un enfoque mas efectivo y considerar alternativas
viables para el proyecto de inversion. Finalmente, gestionar el riesgo de desastres
naturales resulta fundamental para garantizar la sostenibilidad de los servicios del
proyecto de inversion. Este tema se manifiesta a lo largo de todo el estudio y afecta

diversas secciones del mismo (Ministerio de Economia y Finanzas [MEF], 2024).
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b. Mercado de destino

El éxito y la sostenibilidad del mercado de exportacion de un producto dependen
de diversos factores clave. En ese sentido, resulta fundamental realizar un analisis de
viabilidad para la exportacidn, el cual incluya la evaluacion de la demanda, el estudio de
la competencia y la revision de los aspectos legales correspondientes. Asimismo, es
esencial considerar los factores logisticos y culturales del mercado objetivo. Este estudio
permitira evaluar si el derivado posee potencial de éxito en el mercado internacional. Del
mismo modo, contribuird a identificar riesgos y oportunidades (Jaramillo & Jaramillo,

2023).

Segin Jaramillo y Jaramillo (2023), el andlisis de viabilidad comprende los

siguientes aspectos:

Es crucial investigar la demanda del producto en el mercado objetivo. Esto
implica analizar el tamafio del mercado, evaluar su tasa de crecimiento y entender las

necesidades y preferencias de los consumidores.

Andlisis de la competencia: es esencial evaluar a los competidores en el mercado.
Esto implica identificar tanto a competidores directos como indirectos que afecten nuestra
participacion en el mercado. Ademads, resulta fundamental analizar las fortalezas,

debilidades y estrategias de mercado de cada competidor para atraer y retener clientes.

Investigacion legal: es crucial conocer las leyes y regulaciones del pais de
importacion y las pautas de comercializacion y consumo del producto. Esto incluye

regulaciones sobre salud publica, sanidad vegetal y etiquetado de productos, entre otras.

Logistica y distribucion: comprende el analisis de los costos y eficiencia de la

cadena de suministro, incluyendo transporte, almacenamiento y gestion aduanera.

Al analizar aspectos culturales y sociales, es crucial considerar las preferencias de
los consumidores, sus habitos de consumo, las barreras idiomaticas y culturales, y la

adaptacion efectiva del producto para satisfacer las necesidades del mercado objetivo.
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¢. Capacidad exportadora

El volumen de exportacion, medido en toneladas métricas, constituye una forma
de cuantificar la cantidad fisica de productos que se envian fuera de las fronteras de un
pais. A diferencia del valor de exportacion, que hace referencia al precio de los productos
exportados, el volumen se enfoca en la masa o cantidad de bienes comercializados

(Chévez & Sanchez, 2025).

Segiin Sudrez et al. (2024), el volumen de exportacion es importante por las

siguientes razones:

Desempefio econdmico: un incremento notable en el volumen de exportacion
generalmente se considera un claro indicador de un crecimiento econdémico positivo, ya
que sugiere una mayor produccion de bienes y servicios, asi como un aumento en la

demanda tanto a nivel nacional como internacional.

La implicacion de un pais en el comercio internacional: la implicacion se
manifiesta claramente a través del volumen de exportaciones, el cual sirve como un
indicador de su nivel de participacion en el mercado global. Ademas, este volumen
también pone de relieve la capacidad que tiene ese pais para competir de manera efectiva

con otras naciones en el escenario econémico mundial.

Analisis sectorial: es posible realizar un estudio detallado del volumen de
exportaciones al desglosarlo en diferentes sectores, como puede ser el caso de la mineria,
la agricultura y la pesca, lo que permite identificar aquellos sectores que estdn mostrando
un crecimiento mas dindmico y, al mismo tiempo, sefialar cuales de ellos podrian requerir

alglin tipo de apoyo o asistencia.

Estadisticas comerciales: las estadisticas comerciales son fundamentales para
comprender la dindmica del comercio internacional. En este contexto, es importante
destacar que el volumen de exportacion representa una informacion crucial que se utiliza
en la elaboracion de estadisticas comerciales. Asimismo, esta informacion no solo ayuda

a informar sobre el estado del comercio en un pais, sino que también es esencial para la
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formulacion de politicas econdmicas efectivas que puedan fomentar el crecimiento y

desarrollo de la economia.

d. Viabilidad econéomica financiera

En esta seccion del andlisis se llevard a cabo un examen detallado sobre la
viabilidad econdmica del proyecto, basdndose en las proyecciones realizadas acerca de la
generacion de los flujos de caja esperados. Asimismo, se desarrollard un analisis
exhaustivo del umbral de rentabilidad, también conocido como punto de equilibrio, asi
como del plazo necesario para recuperar la inversion, denominado en inglés como pay-
back. Ademas, evaluaremos el valor actualizado neto, que se abrevia como VAN vy,
finalmente, calcularemos la tasa interna de retorno que corresponde al proyecto de

inversion (Mufioz, 2021):

Umbral de rentabilidad

El término "umbral de rentabilidad," también es conocido como "punto muerto"
o "punto de equilibrio," se refiere al monto minimo de ingresos que un proyecto debe
generar para comenzar a obtener beneficios. Este es el nivel critico en el que los ingresos
igualan a los costos, y cualquier ingreso superior a esta cantidad representa una ganancia
para el proyecto. Cuanto mas bajo sea el umbral de rentabilidad cuando lo medimos en
términos porcentuales en relacion con el total de ingresos generados, mayor sera la

rentabilidad que podra obtener el accionista de la inversion realizada.

Valor actual neto (VAN)

Después de haber llevado a cabo una estimacion minuciosa de los flujos de caja
netos, obtenidos al restar los pagos de los cobros relacionados con la inversion en los dos
escenarios previstos, se procedera a aplicar la férmula correspondiente al valor actual neto
(VAN), también conocido como valor presente neto. Este analisis permitird determinar si
las inversiones contempladas resultan viables y alcanzables. La metodologia implica
realizar el proceso de descuento de los flujos de caja previstos dentro del horizonte

temporal establecido, aplicando una tasa de descuento que considere, por un lado, el costo
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que representa la deuda y, por otro, el costo de oportunidad relacionado con los recursos
propios invertidos en el desarrollo del proyecto. El valor actual neto constituye una
importante herramienta para evaluar la rentabilidad de un proyecto. Este indicador
financiero no solo refleja la viabilidad econémica del mismo, sino que también toma en
consideraciéon el momento especifico en que se generan los flujos de caja, aspecto
fundamental para comprender el verdadero impacto de las inversiones a lo largo del
tiempo. Un valor actual neto (VAN) positivo sugiere que la inversion realizada es rentable
y genera beneficios financieros, mientras que un VAN negativo sefiala que se estdn
experimentando pérdidas significativas en la inversion. Por otro lado, un VAN que resulte
en cero implica que la inversion no producird ninguna ganancia ni tampoco incurrira en

pérdidas, manteniéndose en un punto de equilibrio.

Interpretacion detallada del VAN

El VAN es positivo, lo que indica que la inversion es rentable. Se espera que esta
inversion no solo recupere el capital, sino que genere valor adicional. Esto constituye una

sefal positiva para avanzar en la inversion.

El VAN es negativo, lo que sugiere que la inversion no generaré los beneficios
esperados y que su valor disminuira. En esta situacion, se recomienda no invertir en esta

situacidn, ya que es poco probable que los rendimientos compensen los costos.

El VAN igual a cero indica que la inversion no generard ganancias ni pérdidas.
Este representa el punto en el cual el retorno de la inversion iguala su costo. Se trata de
un resultado neutral y aceptable en determinadas circunstancias, especialmente en

situaciones en las que existen beneficios estratégicos no necesariamente econémicos.

El VAN se calcula como la diferencia entre el valor presente de los ingresos
futuros y los egresos, incluyendo la inversion inicial. En otras palabras, se realiza un
calculo mediante el cual se descuentan las entradas de efectivo futuras para,
posteriormente, sustraer el valor actual de las salidas de efectivo asociadas con la

inversion inicial. La férmula general es la siguiente:



16

VAN =} (Flujo de Caja Descontado) - Inversion Inicial

Donde el Flujo de Caja Descontado se calcula como:

Flujo de Caja / (1 + tasa de descuento)”*niimero de periodo

Ejemplo:

Si una inversion inicial de $10 000 genera flujos de caja de $4 000 en el primer
afio y $7 000 en el segundo afo, con una tasa de descuento del 10 %, el VAN se calcularia

de la siguiente manera:

Descontar los flujos de caja:

Flujo de caja del afio 1: $4 000 / (1 + 0,10)*1 = $3 636,36
Flujo de caja del afio 2: $7 000/ (1 + 0,10)"2 = $5 785,12

Calcular el VAN:

VAN = §3 636,36 + $5 785,12 - $10 000 = $321,48

En este caso, el VAN es positivo ($321,48), lo que indica que la inversion es

rentable.

Tasa Interna de Rentabilidad (TIR)

La tasa interna de rentabilidad, también conocida como tasa interna de retorno
(TIR), se define como el porcentaje de interés que se requiere para que el valor presente
neto de una inversion especifica se convierta en cero, lo que implica que, al aplicar esta
tasa, los flujos de efectivo generados por la inversion igualan exactamente la cantidad

inicial invertida.
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En el eventual escenario en el que se optara por emplear recursos propios para
llevar a cabo la ejecucion del proyecto o realizar la inversion necesaria, podrian

presentarse las siguientes alternativas:

Tir > 0, El proyecto considerando es aceptable, puesto que presenta una
rentabilidad que supera la rentabilidad minima que se ha establecido como requisito, asi
como el coste de oportunidad que de otro modo se podria haber obtenido al invertir en
alternativas diferentes. Esto implica que, en el caso de que decidamos destinar nuestros
recursos financieros a invertir en este proyecto especifico, obtendriamos un retorno
mucho mas lucrativo en comparacion con lo que conseguiriamos al optar por la

adquisicion de bonos del Estado.

Tir <0, El proyecto se rechaza, debido a que ofrece una rentabilidad que resulta
ser inferior a la rentabilidad minima que se considera necesaria o aceptable para su
viabilidad. En la situacion actual que estamos analizando, no seria l6gico ni recomendable
proceder con la inversidon que se estaba considerando, ya que probablemente
obtendriamos un retorno financiero mucho mayor si optaramos por destinar nuestros

recursos a la compra de bonos del Estado.

Tir =0, En esta situacion particular, el llevar a cabo el proyecto no tendria ninguna
relevancia o impacto significativo, ya que no se obtendrian ganancias ni se generarian
pérdidas. En circunstancias en las que los valores se encuentran en cero o son muy
similares a éste, es importante considerar la posibilidad de que se puedan conseguir otros
tipos de ventajas o beneficios que estén relacionados con la ejecucion y desarrollo del

proyecto en cuestion.

En el escenario en el que, para llevar a cabo el proyecto, se requiera obtener
financiacion, serd necesario comparar la Tasa Interna de Retorno (TIR) del mismo con el
costo que conlleva el uso del capital, el cual podemos denominar de manera técnica como

Hkﬂ.
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En otras palabras, la rentabilidad neta que se obtendra del proyecto se calculara
como la diferencia entre la Tasa Interna de Retorno (TIR) del mismo y el costo asociado
al préstamo, lo que se puede expresar de la siguiente manera: TIR menos el costo del

préstamo, denotado como 'k'.

- Sitir > k. El proyecto se acepta. La rentabilidad obtenida es superior al coste del
capital que nos ha sido otorgado en forma de préstamo.

- Sitir < k. El proyecto se rechaza. La rentabilidad esperada del proyecto no seria
suficiente para cubrir los gastos asociados al préstamo que se ha solicitado.

- Si tir = k. Es importante considerar y evaluar otros factores, dado que en esta

situacidon no se obtienen ganancias ni se experimentan pérdidas.

Cuando se evaltian dos proyectos mutuamente excluyentes, la recomendacion
inicial consiste en optar por aquel que presente una Tasa Interna de Retorno (TIR) mas
alta. No obstante, también es fundamental considerar los diferentes factores de riesgo, la
duracion de los proyectos y el monto de la inversion inicial requerida, ya que estos

aspectos no deben ser pasados por alto durante la planificacion.

No hay un porcentaje que se pueda considerar como el ideal, ya que esto varia en

funcion del contexto especifico en el que se esta analizando la situacion.

Inversiones que se consideran conservadoras y que presentan un bajo nivel de
riesgo incluyen, por ejemplo, los instrumentos financieros conocidos como letras del
tesoro, bonos y diferentes tipos de obligaciones del tesoro. Un Tasa Interna de Retorno
(TIR) que se situe entre el 2 % y el 5 % podria considerarse como un resultado aceptable

en ciertas circunstancias.

En el ambito de las inversiones que implican un nivel de riesgo moderado, es
altamente recomendable y puede considerarse apropiado esperar una Tasa Interna de

Retorno (TIR) que oscile entre el 5 % y el 15 %.
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Inversiones que implican un alto nivel de riesgo: un claro ejemplo de estas son las
startups, es decir, empresas emergentes, asi como el capital riesgo, que se refiere a la
inversion en empresas que se encuentran en etapas tempranas y presentan un elevado
potencial de crecimiento, pero también un alto grado de incertidumbre. Generalmente, se
busca una Tasa Interna de Retorno (TIR) que supere el 15 %, ya que se considera un

objetivo atractivo para la inversion.

Rentabilidad Relativa

La evaluacion de la rentabilidad relativa asociada al proyecto de inversion se

llevara a cabo basandose en una serie de indicadores que se detallaran a continuacion:

La rentabilidad econémica, cominmente conocida por sus siglas en inglés como
ROA (Return on Assets), se refiere a la evaluacion de la eficacia y eficiencia con las que
se utilizan los activos del proyecto para generar beneficios. Esta métrica financiera analiza
la relacion existente entre los resultados econdomicos que se han logrado antes de deducir
impuestos y la magnitud total de los activos registrados en el balance general de la

organizacion.

RENTABILIDAD FINANCIERA (ROE): La rentabilidad financiera establece
una conexion entre los beneficios netos que se obtienen después de pagar impuestos y el
capital propio que ha sido invertido en el proyecto, lo que permite evaluar la eficiencia y

la eficacia de la inversion realizada por los accionistas.

En un escenario optimista, puede argumentarse que, si el resultado obtenido se
distribuye como dividendo entre los accionistas, la rentabilidad financiera generada por
el proyecto puede considerarse razonable y adecuada para este tipo de inversiones,

alcanzando un porcentaje del 9,33 % al concluir el quinto afio del analisis.

En un contexto caracterizado por un enfoque pesimista, las proyecciones relativas
a la rentabilidad, tanto desde una perspectiva econdomica como financiera, se presentan
como sumamente desfavorables. Esta situacion adquiere mayor relevancia si se considera

que se trata de una actividad comercial clasificada como de riesgo moderado, 8.5 Back.
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El concepto de payback, conocido también como periodo de recuperacion de la inversion,
es una herramienta de evaluacion estatica utilizada para analizar la viabilidad de los
proyectos de inversion. Esta medida se define como el periodo de tiempo estimado para
recuperar completamente la inversion inicial realizada en un determinado proyecto,
permitiendo a los inversionistas determinar cuan rapidamente pueden esperar recuperar
el capital invertido. Cuanto mayor sea el periodo de tiempo necesario para recuperar una

inversion, mayor sera el riesgo asociado a la recuperacion de dicha inversion.

Analisis de Sensibilidad

La eleccion de realizar una inversion estara influenciada y determinada por la
concrecion de diversas variables que se han tomado en cuenta para este propdsito
especifico. En caso de que se realice una modificacion en alguna de las variables
mencionadas, tales como la cantidad de inversion inicial, los costos asociados al proyecto,
la estructura y los gastos vinculados a la financiacion, asi como el tipo de descuento
aplicado, se generarian nuevos flujos de caja. Estos flujos de caja resultantes nos
conducirian a la necesidad de llevar a cabo un nuevo calculo del valor actualizado neto
(VAN), asi como de la tasa interna de rentabilidad (TIR), el periodo de recuperacion de
la inversion conocido como payback, y la rentabilidad relativa del proyecto en cuestion.
El examen exhaustivo de todas estas diferentes variaciones seria lo que comunmente se

denomina andlisis de sensibilidad financiera de un determinado proyecto de inversion.

2.2.2. Potencial exportador

La cantidad de literatura que aborda el tema de la conceptualizacion del potencial
exportador es bastante limitada. Es importante entender que el potencial exportador de
una organizacion esta estrechamente vinculado al incremento de sus exportaciones,
debido a su elevado valor estratégico. Este valor esta influenciado por diversas variables,
que pueden ser tanto internacionales como locales, asi como por factores tecnoldgicos,

entre otros aspectos relevantes (Obschatko & Blaio, 2023).

Se puede definir como un conjunto integral de condiciones que una empresa debe

considerar y desarrollar para maximizar el aprovechamiento de sus fortalezas y superar
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sus debilidades, al mismo tiempo que aprovecha las oportunidades que ofrece el mercado
internacional, todo ello orientado al crecimiento y desarrollo del comercio exterior

(Paredes, 2019).

El potencial exportador abarca diversas caracteristicas que incluyen, entre otras,
las conductas y actitudes que la empresa exhibe en el ambito del mercado nacional.
Asimismo, se toman en cuenta los diversos recursos a los que la organizacion puede
acceder y que se encuentran a su disposicion. También se evaltan la naturaleza y el
funcionamiento de sus procesos internos, ademas de los distintos productos y servicios
que la entidad tiene para ofrecer. Cada uno de estos componentes es esencial y desempefia
un papel crucial en la identificacion de las fortalezas y debilidades internas de la empresa.
Esta evaluacion, a su vez, impacta de manera significativa en la capacidad de la
organizacidn para reconocer, aprovechar y beneficiarse de las diversas oportunidades que
ofrece el mercado internacional (Comision de Promocion del Pert para la Exportacion y

el Turismo, 2017).

2.2.2.1. Dimensiones de la variable Potencial exportador
a. Financiero

La capacidad financiera se entiende como el conjunto de oportunidades y
opciones que una organizacion tiene a su disposicion para llevar a cabo inversiones o
realizar pagos. Estas inversiones o pagos pueden estar planificados para ejecutarse en
distintos horizontes temporales: a corto, mediano o largo plazo. Las actividades
desarrolladas tienen como finalidad el cumplimiento de metas especificas previamente
establecidas y, al mismo tiempo, buscan generar beneficios economicos y utilidades a lo
largo del proceso operativo. a capacidad financiera se manifiesta como un contexto que
evidencia la informacion econdmica de una empresa durante un periodo especifico. Esto
incluye un andlisis detallado de los activos adquiridos con el proposito de llevar a cabo
las operaciones del negocio y destinados a facilitar la generaciéon de ventas y, en

consecuencia, la obtencion de utilidades (Gonzélez et al., 2023).
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La perspectiva financiera se refiere a un analisis detallado de los resultados
econdmicos que se generan en el contexto de una empresa. Este enfoque estd orientado
especificamente a identificar y maximizar las oportunidades de optimizacion de los
beneficios que una organizacion puede alcanzar a lo largo de su operacion y crecimiento.
Por esta razon, cualquier establecimiento de metas y objetivos en esta area se orienta hacia
la creacion de recursos financieros sostenibles y perdurables para el funcionamiento y la
continuidad de la empresa. De igual manera, es importante tener en cuenta que la creacion
de beneficios esta fuertemente influenciada por la participacion y satisfaccion de los
clientes, lo que implica que esta dimension estd intimamente vinculada con el aspecto

relacionado con la gestion de clientes (Gan & Triging, 2023).

La perspectiva financiera se encarga de realizar una evaluacion exhaustiva de las
ventas y las inversiones de una empresa. Ademas, se ocupa de medir los resultados
alcanzados mediante el analisis de la rentabilidad obtenida a lo largo del tiempo. Esta
perspectiva también implica llevar a cabo un analisis mas profundo respecto a si las
distintas acciones desarrolladas por la empresa, reflejadas en sus estrategias y en la forma
en que estas se implementan, estan generando un impacto positivo en los resultados
financieros obtenidos. En el contexto de esta dimension, cuando se adopta un enfoque
estratégico en el proceso de planeacion, es comun formular objetivos relacionados no solo
con los ingresos, sino también con la diversificacion de las fuentes de ingresos, la
utilizacion adecuada del capital y la mejora de la eficiencia operativa. En este sentido,
desde una perspectiva de evaluacion, el procedimiento no consiste en establecer metas
especificas, sino en analizar y valorar los resultados obtenidos en dichos aspectos

(Montoya, 2021).

b. Mercado

La gestion del mercado esté estrechamente relacionada con la utilizacion efectiva
de diversos recursos, asi como con la aplicacidon de capacidades y habilidades especificas
necesarias para administrar y controlar las dindmicas del mercado de manera eficiente.
Por consiguiente, esto implica la necesidad de recopilar informacion relevante acerca del

mercado, asi como de utilizar dicha informaciéon de manera efectiva para satisfacer
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adecuadamente las demandas y necesidades de los clientes. Ademas, abarca la
elaboracion de planes estratégicos de mercadeo, la realizacion de investigaciones
detalladas para evaluar y medir el nivel de satisfaccion de los clientes, la introduccion de
productos novedosos y otras actividades similares. Segun la perspectiva de los autores,
es fundamental que la gestion del mercado aproveche todos los recursos disponibles
dentro de la empresa, abarcando desde los productos que esta ofrece hasta las
oportunidades de colaboracion y asociacion que puedan surgir con otras compaifiias del
sector. Esto se debe a que, al implementar acciones efectivas de gestion de mercado, la
organizacion tiene la capacidad de mejorar su competitividad y posicionarse de manera

mas sélida en el mercado (Franco et al., 2024).

La gestion de mercado desempefia un papel fundamental al permitir que las
empresas comprendan en profundidad las necesidades, los cambios y las expectativas de
sus clientes, tanto de aquellos que ya son clientes actuales como de quienes podrian
convertirse en futuros consumidores. Esta comprension es crucial, ya que facilita la
satisfaccion de dichos requerimientos mediante la informacion detallada que se obtiene,
lo que, a su vez, contribuye a entender de manera efectiva como atraer y captar la atencion
de estos clientes potenciales. Los autores, en este contexto, complementan la gestion de
mercado al incluir una funcion fundamental consistente en el conocimiento detallado de
los competidores dentro del sector. De esta manera, se procura que las decisiones
estratégicas y las actividades desarrolladas por la empresa sean el resultado de una
respuesta consciente y reflexiva frente a la variedad de influencias ejercidas por los
diversos actores que operan en el mercado. Por este motivo, las actividades derivadas de
la gestion de mercado son numerosas y variadas. Estas actividades no solo aportan
valiosos recursos y beneficios para la funcion de mercadeo, sino que también brindan
oportunidades y resultados favorables para otras areas de la empresa. De esta manera,
contribuyen a orientar el comportamiento general de la organizacién, al tiempo que

favorecen la consecucion de sus metas y objetivos establecidos (Ferrer & Vazquez, 2019).

La gestion de mercado consiste en un proceso continuo que implica multiples
etapas, tales como la planificacion detallada, la investigacion exhaustiva y la

implementacion de diversas acciones orientadas a satisfacer las necesidades del mercado.
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Estas acciones son cuidadosamente disefiadas teniendo en cuenta tanto las caracteristicas
del entorno en el que se desarrollan como el perfil del publico o audiencia a la que estan
dirigidas. De esta forma, la gestion del mercado se vuelve mas efectiva y adecuada,
permitiendo responder de manera agil y eficiente a las oportunidades y desafios que
puedan surgir en un contexto en constante cambio. Segln la perspectiva de Cantillo, la
administracion de mercado desempena un papel significativo en la competitividad de una
empresa. De manera similar, Ferrer y Vazquez comparten esta idea, sosteniendo que la
gestion de mercado no solo es crucial para mejorar la competitividad, sino que también
constituye un factor determinante en la consecucion de las metas y objetivos establecidos

por la organizacion e, incluso, puede influir en su éxito general (Cantillo, 2023).

¢. Aprendizaje y conocimiento

La administracion del aprendizaje y el crecimiento en una organizacion se centra
en llevar a cabo diversas actividades dedicadas a la capacitacion y al desarrollo
profesional de todos los miembros que la conforman. Esta gestion no solo se ocupa de
mantener un alto nivel de motivacion entre los empleados, sino que también busca
asegurar su satisfaccion laboral a lo largo del tiempo. Ademads, proporciona las
herramientas y recursos necesarios para garantizar que el capital intelectual de la
organizacion se mantenga actualizado. En tultima instancia, estas acciones generan un
valor significativo tanto para la empresa como para sus trabajadores. Todo este conjunto
de acciones y estrategias implementadas permite no solo alcanzar los objetivos
establecidos por la empresa, sino también reforzar su capacidad para permanecer
competitiva y sostenible en el mercado a lo largo del tiempo. De igual manera, teniendo
en cuenta que la perspectiva de aprendizaje y crecimiento otorga una gran importancia a
los activos intangibles, es fundamental que su gestion esté estrechamente relacionada con
un manejo eficiente y eficaz de la informacién. Esto garantiza que los datos y
conocimientos circulen de manera rapida y exacta, al tiempo que se asegura que sean

facilmente accesibles para quienes los necesiten (Corréa et al., 2024).

La gestion del aprendizaje y el crecimiento en una organizacion esta fuertemente

centrada en las circunstancias y condiciones que posee la empresa para adaptarse a los
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cambios 0 a nuevas realidades que puedan surgir. Esto dependera en gran medida de la
disponibilidad de informacion estratégica, asi como del conocimiento y las competencias
que posea la organizacion. Ademas, se refiere a la forma en que la empresa utiliza estos
elementos fundamentales para crear y generar valor en sus operaciones y en su oferta al
mercado. Asimismo, llevar a cabo una adecuada gestion del proceso de aprendizaje y del
desarrollo personal y profesional dentro de una organizacion no solo contribuye a generar
un ambiente positivo, sino que también favorece un éxito sostenible en el futuro. Es
importante destacar que esto no debe enfocarse exclusivamente en realizar inversiones
significativas en equipos modernos o en la mejora de las instalaciones fisicas, sino que
también resulta crucial invertir en activos intangibles, como el talento humano y el
conocimiento acumulado. De este modo, esta dimension se relaciona estrechamente con
el desarrollo de competencias esenciales, asi como con la disponibilidad y generacion de
informacion relevante. Ademas, impacta en la satisfaccion del personal que labora en la
organizacion y, por ultimo, influye también en el ambiente organizacional o clima laboral

en el que se desenvuelven los empleados (Montoya, 2021).

d. Cliente

Se puede establecer una clara diferenciacion y clasificacion entre dos categorias
de clientes: los clientes internos, que son aquellos que pertenecen a la organizacion, y los
clientes externos, que provienen del exterior y no forman parte del equipo de la empresa.
Los primeros se caracterizan por ser individuos que integran la organizacion y que, al
mismo tiempo, establecen una interconexion en la que funcionan como una red
compuesta por proveedores y clientes. Esta red tiene la responsabilidad compartida de no
solo ofrecer el resultado o producto derivado de su propio esfuerzo y trabajo, sino también
de recibir y valorar el resultado o producto generado por el trabajo y la dedicacion de
otras personas que forman parte de la misma red. Por otro lado, los clientes externos no
son miembros de la organizacion; estos pueden ser tanto individuos, conocidos como
personas naturales, como entidades legales, denominadas personas juridicas. Este grupo
de clientes es el que, al final del proceso, recibe una mercancia o un servicio

proporcionado por una empresa (Sotelo, 2023).
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La perspectiva de los clientes se enfoca en comprender y analizar cudles son las
expectativas y deseos que tienen los consumidores en relacion con la empresa. Ademas,
busca evaluar y estudiar de qué manera estos consumidores perciben el valor de los
productos o servicios ofrecidos en el mercado. Este aspecto se encuentra vinculado
directamente con el tipo de producto o servicio que se ofrece, asi como con las diversas
circunstancias y situaciones en las que se presenta dicha oferta. Es fundamental
considerar aspectos como la calidad del producto, asi como su rendimiento y desempeio
en el uso real, ya que estos factores pueden influir significativamente en la percepcion del
consumidor. El cliente ocupa un lugar fundamental en la sostenibilidad y estabilidad de
una empresa, puesto que se le reconoce como la principal fuente de ingresos que permite
el funcionamiento y crecimiento de la organizacién. Sin el apoyo y la preferencia del
cliente, la empresa podria enfrentar desafios significativos para su desarrollo y
permanencia en el mercado. Debido a esta circunstancia, los resultados que se generan
desde este enfoque tienen un impacto considerable en la salud financiera de la empresa,
lo cual, a su vez, repercute de manera directa en su capacidad para generar beneficios y

en su viabilidad econdmica a lo largo del tiempo (Gan & Triging, 2023).

Una idea ampliamente aceptada en el ambito empresarial es que los clientes
constituyen el nucleo fundamental alrededor del cual gira el funcionamiento de toda
organizacion. A partir de esta afirmacion, se busca que la dimension relacionada con los
clientes evaltie y cuantifique la percepcion y opinidon que tienen estos consumidores sobre
el desempefio y la calidad del servicio o producto ofrecido por la organizacion. De igual
manera, se lleva a cabo una evaluacion que permite determinar en qué medida la empresa
comprende las necesidades y preferencias de sus consumidores. Este entendimiento es
fundamental, ya que, a partir de €I, la empresa puede responder de manera efectiva a las
demandas planteadas por los clientes. Ademas, esta comprension permite a la empresa
retener a los consumidores y satisfacer adecuadamente sus expectativas y requerimientos

(Montoya, 2021).
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e. Procesos Internos

La administracion de procesos abarca un conjunto de actividades que comienza
con la identificacion de los distintos procesos involucrados, contintia con la evaluacion
de los resultados obtenidos y se extiende a la necesidad de mantener un ciclo continuo de
mejora y optimizacion. La gestion de los procesos internos de una organizacion implica
una variedad de acciones esenciales para su mejora continua. En primer lugar, se debe
llevar a cabo una seleccion cuidadosa de los proyectos orientados a potenciar estos
procesos, asegurandose de que estén alineados con las necesidades identificadas.
Posteriormente, es crucial establecer objetivos claros y medibles que se deseen alcanzar
mediante estas iniciativas. Esto también requiere la utilizacion de recursos adecuados,
que pueden incluir personal, tecnologia y financiamiento, con el fin de garantizar que los
esfuerzos realizados sean efectivos. Ademas, es importante analizar y utilizar de manera
eficiente la informacidn disponible dentro de la organizacién, ya que ello proporcionara
una base solida para la toma de decisiones informadas. De igual manera, la evaluacion de
los resultados obtenidos en este proceso constituye un aspecto clave e indispensable, ya
que facilita comprender si los objetivos planteados inicialmente han sido alcanzados. En
caso de que no se obtengan los resultados previstos, resulta fundamental llevar a cabo las
modificaciones necesarias en los procesos o en las estrategias que se estan utilizando. Es
importante destacar que, aunque cada uno de estos procesos pueda estar orientado hacia
un enfoque especifico o persiga un objetivo particular, todos deben converger hacia un
interés general que, en ultima instancia, genere beneficios para la organizacion en su
conjunto. De esta manera, se garantiza que cada uno de los proyectos establecidos y cada
esfuerzo realizado contribuyan de forma efectiva y significativa al crecimiento y
desarrollo integral de la entidad. Esto permite la generacion de un valor considerable para
los clientes, al tiempo que fomenta el bienestar, la estabilidad y la prosperidad continua

de la empresa en su conjunto (Maldonado, 2021).

Los procesos internos pueden entenderse como una serie de mecanismos O
herramientas de las que dispone una organizacion con el objetivo de crear y aportar valor
a la cadena de beneficios que reciben sus clientes. Estos procesos son fundamentales para

el funcionamiento eficaz de la empresa, ya que le permiten optimizar sus operaciones y
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mejorar la satisfaccion del cliente. Por consiguiente, la administracion eficaz de los
procesos internos tiene el potencial de lograr un incremento significativo en el valor que
se ofrece a los clientes. Para alcanzar este objetivo, es de vital importancia no solo
fortalecer, sino también integrar de manera coherente todos los procesos relacionados con
la innovacion, la gestion de operaciones y la atencion al cliente. De igual manera, ademas
de desempefiar un papel crucial en la implementacion de una gestion efectiva y eficiente
de los procesos internos desarrollados dentro de la empresa, en la que se debe reconocer
la importancia de dichos procesos como un pilar fundamental que sustenta la estructura y
el correcto funcionamiento de la organizacion, también existe la oportunidad de disefiar
y proponer diversas politicas y estrategias que contribuyan a su crecimiento y mejora
continua. Estos cambios pueden, a su vez, conducir a transformaciones significativas

dentro del contexto de la empresa (Zaratiegui, 2019).

La percepcion que se tiene acerca de los procesos internos de una empresa esta
intrinsecamente relacionada con los procedimientos clave que son fundamentales para el
funcionamiento de la organizacion. Estos procedimientos son imprescindibles, ya que
garantizan que la compafiia pueda cumplir de forma efectiva y eficiente con las distintas
expectativas y necesidades de sus clientes. De igual manera, este proceso contempla la
realizacién de una revision minuciosa y detallada de la cantidad y la calidad de los
conocimientos que se ofrecen al personal que integra la organizacion. Este aspecto resulta
de suma importancia, puesto que ejerce una influencia considerable en la eficacia y el
nivel de rendimiento de los distintos procesos que se llevan a cabo dentro de la empresa.
Asimismo, al realizar una evaluacion completa y detallada de los diferentes procesos
internos que componen una organizacion, resulta fundamental considerar una variedad de
factores. Estos aspectos pueden incluir, por ejemplo, los niveles de produccion
alcanzados, el tiempo que requiere cada uno de los procesos desarrollados y, ademas, la
efectividad con la que se utilizan los recursos disponibles para la organizacion (Montoya,

2021).
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2.3. Definicion de conceptos basicos

Arancel: Se trata de los derechos arancelarios que se aplican especificamente a la

importacion de diversas mercancias (CaixaBank, 2019).

Campo: Se hace referencia a un area de considerable tamafo que estd situada a
una distancia significativa de una ciudad o de un pueblo; también puede aludir a la tierra

que es apta y adecuada para ser cultivada o trabajada en labores agricolas (Porto, 2011).

Carga: Se suele medir en peso o en volumen, dependiendo de la propia mercancia
y del modo de transporte. Es ttil para las empresas transportistas, ya que determinara su

rentabilidad por viaje (Montes de Oca, 2025).

Embalaje: El embalaje puede definirse como la envoltura o el contenedor que
tiene como propdsito principal el de resguardar o contener diferentes objetos, asegurando

asi que sean transportados y entregados de manera efectiva y segura (Manuel, 2017).

Empresa: Tiene el objetivo de obtener utilidades en el mercado (Pérez, 2008).

Envase: Es el contenedor directo del producto. También se le llama embalaje

primario (Manuel, 2017).

Estudio de Mercado: Se realiza al estudiar una actividad econémica en concreto

(Sanchez, 2024).

Exportacion: Conjunto de bienes transferidos al extranjero (Montes de Oca,

2025).

Financiamiento: Es aportar el dinero necesario para una empresa, proyecto u otra

actividad (Saldivia, 2011).

Flete: Servicio que tiene un costo cuya tarifa es asignada por el transportista, tanto

a nivel nacional como internacional (Beato, 2014).
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Mercancia: Es una cosa mueble que se constituye como objeto de trato o venta

(Porto, 2011).

Partida arancelaria: Es un codigo numérico que clasifica las mercancias.

(PROMPEX, 2007).

Valor agregado: Es el valor econdmico afadido a la produccion del bien (Porto,

2011).



CAPITULO III
MARCO METODOLOGICO
3.1. Tipo y Diseiio de la investigacion

Considerado la clasificacion dada por los autores Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018), la investigacion se caracteriza por contar con un disefio de tipo longitudinal, lo
que significa que, desde el 2020 hasta el 2024, se procedi6 a la recopilacion de toda la

informacion pertinente y necesaria para el analisis de los datos.

Por otro lado, es importante sefialar que se trata de un disefio no experimental, ya
que no se llevdo a cabo ninguna manipulacion del contexto en el que se realizo la

investigacion (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacioén de estudio se define como de caracter historico, compuesta por cinco
periodos anuales, que se subdividen en 60 series de tiempo mensuales, denominadas
registros. Se analizaron las exportaciones de aceite de oliva peruano de los tltimos cinco
afios, desde 2020 hasta 2024. Este analisis incluy6 también datos pertinentes sobre las

importaciones y exportaciones globales de este producto.

3.2.2. Muestra

Se trabaj6 con la totalidad de las 60 series de tiempos mensuales.

3.3.  Operacionalizacion de variables
3.3.1. Identificacion de la variable

- Variable Independiente: Proyecto de Inversion Privada

- Variable Dependiente: Exportacion de aceite de oliva



3.3.2. Indicadores

Indicadores de la Variable 1: Proyecto de Inversion Privada

Indicadores de la Variable 2: Potencial exportador de aceite de oliva

Operacionalizacion de variables de estudio

Variable
Dependiente:
Potencial
exportador de

aceite de oliva

Variable Dimension Indicador
Perfil Caracteristicas empresariales
Mercado de destino Viabilidad del mercado
Variable . .
Capacidad exportadora Volumen de exportacion en TM.
Independiente: -
Ratio VAN
Proyecto de -
) ) Viabilidad econémico Ratio TIR
Inversion Privada
financiera Rentabilidad Relativa
Anélisis de Sensibilidad
. ) Gestion
Financiera ]
Riesgo
Productividad
‘ Innovacion
Procesos internos ‘
Logistica

Tecnologia y operacién

Aprendizaje y Crecimiento

Informacion
Conocimiento

Clima laboral

Proveedores
Clientes Clientes
requerimientos
Mercado
Mercado Comercio

Competitividad
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3.4. Técnicas e instrumentos para recoleccion de datos

Se realiz6 una técnica documental, cuyo instrumento fue la ficha de registro. Para
el analisis del potencial exportador, la técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento,

el cuestionario.

3.5. Procesamiento y analisis de datos

La metodologia utilizada para llevar a cabo el procesamiento de los datos se baso
en el uso del software IBM SPSS, especificamente en su version XV para Windows. Con
esta herramienta, se procedid a la creacion de tablas y figuras que contienen la
informacion relevante; ademas, se realizd el analisis de los datos necesarios para

responder a los objetivos que han sido formulados previamente en el estudio.



CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. Resultados de la variable: Proyecto de inversion privada
4.1.1. Dimension: Perfil
a. Plan estratégico

Vision: Nuestra aspiraciéon es convertirnos en la opcion preferida para la
exportacion de aceite de oliva de la mas alta calidad del Peru, dirigida especificamente al
mercado japonés, donde buscamos consolidar nuestra presencia como la primera opcion

de eleccion.

Mision: Nuestra mision consiste en proporcionar aceite de oliva de alta calidad

que cumpla con las expectativas y los estdndares exigidos por el mercado japonés.

Objetivo General: Generar un EBITDA del 15 % anual y margenes de
rentabilidad del 17 % anual.

Objetivos Especificos: Lograr margenes de rentabilidad positivos durante el
primer afio de operaciones que permitan recuperar la inversion inicial. Diversificar la

cartera de clientes usando inteligencia de mercados.
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b. Organigrama

Figura 1

Propuesta de organigrama

Junta General de Accionistas

Gerente General

Gerencia de Ventas Gerenciade Gerencia de Gerenciade
Marketing Cperaciones Administracian y
Finanzas

Nota. Elaboracion propia.

Gerente general

La gestion, asi como la tramitacion y la resolucion de todos los asuntos que estén
dentro de la competencia de la empresa, son responsabilidades que recaen en la
Gerencia General. Al frente de esta gerencia se encontrara una persona designada
como Gerente General. Con el fin de facilitar una mejor organizacién y el
desarrollo de las tareas laborales, este Gerente General tiene la posibilidad de
delegar ciertas facultades y responsabilidades en los funcionarios publicos que se
encuentren en posiciones subalternas. Sin embargo, esta delegacion no excluye
que el Gerente General continte ejerciendo dichas facultades de manera directa
cuando lo considere necesario.

Encargarse de la gestion y de la representacion legal de la organizacion o entidad
en cuestion.

Desarrollar y estructurar los programas institucionales que abarcan diferentes
horizontes temporales, incluyendo aquellos de corto, mediano y largo plazo, junto
con la elaboracion de los presupuestos necesarios de la Entidad. Posteriormente,
se debera someter toda esta informacion a la consideracion y aprobacion de la

Junta General de Accionistas para su validacion.
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Desarrollar y estructurar programas que faciliten una adecuada organizacion
dentro de la entidad o institucion.

Determinar y definir los enfoques y estrategias que posibiliten la utilizacion mas
efectiva y eficiente de todos los activos, tanto aquellos que son bienes muebles
como los que pertenecen a la categoria de bienes inmuebles, que posee la empresa.
Es fundamental implementar un conjunto de procedimientos detallados que se
encarguen de supervisar y garantizar la calidad de los suministros, asi como de los
programas de recepcion. Este control riguroso es esencial para asegurar que exista
una continuidad fluida en la operacién y en la distribucion eficaz de los productos
ofrecidos.

Se sugiere presentar ante la Junta General de Accionistas la propuesta para llevar
a cabo el nombramiento o, en su defecto, el cese del personal que ocupa posiciones
de segundo y tercer nivel dentro de la organizacion. Asimismo, se incluird la
determinacion de las compensaciones y remuneraciones correspondientes para
estos puestos.

El objetivo es recopilar informacién detallada y datos estadisticos que
proporcionen una vision clara sobre el estado actual de las diversas funciones que
desempefia la empresa, con el fin de identificar areas de mejora y, de esta manera,
optimizar la gestion general de la organizacion.

Es fundamental identificar y definir de manera clara los sistemas de control que
son necesarios para poder lograr de manera efectiva las metas y los objetivos que
se han establecido previamente.

Es indispensable realizar la presentacion de manera periddica ante la Junta
General de Accionistas de un informe detallado sobre el desempefio de todas las
actividades de la empresa, lo cual incluye una revision exhaustiva del ejercicio de
los presupuestos relacionados con los ingresos y egresos, asi como la presentacion
de los estados financieros correspondientes que reflejen la situacion econdmica de
la entidad.

Llevar a cabo la implementacion de los acuerdos adoptados por la Junta General

de Accionistas en sus reuniones.
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- En caso de ser necesario, proceder a la firma de los contratos, tanto colectivos
como individuales, que establecen y regulan las relaciones laborales entre la
empresa y sus empleados.

- Elaborar un plan detallado, programar actividades, organizar los recursos
necesarios, dirigir las acciones de manera efectiva y evaluar el desempefio de las
diferentes unidades administrativas que estan bajo la supervision de la Gerencia

(Calzadilla, 2025).

Gerencia de marketing

- El objetivo es elaborar y establecer una estrategia de marketing que esté en plena
consonancia con los objetivos y metas que se han definido para la empresa,
asegurando asi una alineacion efectiva con la vision general del negocio.

- Se debe implementar un modelo de evaluacion que sea disefiado y llevado a cabo
en estrecha colaboracion con la Gerencia de Ventas. Este modelo tendra como
objetivo fundamental permitir una comprension clara y detallada del progreso y
los resultados obtenidos en el area de ventas.

- Llevar a cabo un exhaustivo analisis del sector de los medios de comunicacion,
que abarque una revision detallada de los diferentes clientes que forman parte de
este sector, asi como de los proveedores que abastecen a la industria. También se
debe incluir un estudio sobre la competencia existente, la identificacion de
servicios sustitutos que puedan afectar el mercado, y un examen de los posibles
nuevos ingresantes que pudieran entrar en esta industria.

- Investigar y analizar las diversas tendencias tecnologicas que estan emergiendo y
que pueden actuar como un apoyo significativo para el desarrollo de nuevos
mercados de servicio en los cuales la empresa tenga la capacidad y la posibilidad
de involucrarse y participar activamente.

- Elaborar estrategias detalladas y meticulosamente planificadas para el mercadeo,
que faciliten la realizacion de cambios y ajustes necesarios con el fin de operar de
manera efectiva en una variedad de entornos distintos.

- Realizar un analisis detallado del comportamiento y las tendencias en la demanda

de los diferentes productos que ofrece la empresa.
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- Desarrollar y poner en practica una serie de politicas que guien de manera efectiva
la realizacion de estudios de mercado, asi como las actividades de promocion y
publicidad relacionadas con los productos que la empresa actualmente ofrece o
que tiene la intencion de ofrecer en el futuro.

- Desarrollar de manera detallada y proporcionar un seguimiento continuo a los
planes de comercializaciéon que se han establecido para los productos de la
empresa.

- Sugerir, desarrollar y poner en practica estrategias de descuentos que sean
flexibles y adaptadas de manera unica a las necesidades individuales de cada
cliente.

- Llevar a cabo un proceso de identificacion, andlisis y aplicacion de diversas
alternativas estratégicas destinadas a la penetracion y al desarrollo de mercados
actuales, asi como a la exploracion y apertura de nuevos mercados emergentes

(Vasquez, 2025).

Gerencia de ventas

- Elaborar y desarrollar planes estratégicos y presupuestos detallados destinados a
las ventas.

- Definir de manera clara y precisa las metas y objetivos especificos que se desean
alcanzar en el 4rea en cuestion.

- Realizar un célculo detallado de la demanda del producto y, a partir de ello,
elaborar un prondstico sobre las ventas que se espera alcanzar en un periodo
determinado.

- Establecer de manera precisa y detallada tanto el tamafio como la organizacion y
distribucion de la fuerza de ventas.

- Llevar a cabo el proceso de atraccion, seleccion y capacitacion de los vendedores,
con el fin de asegurar que cuenten con las habilidades y conocimientos necesarios
para desempenar eficientemente sus funciones.

- Definir claramente los limites del territorio, fijar las cuotas de ventas que deben
cumplirse y establecer de manera precisa los estandares que se consideran

aceptables para el desempeiio.
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- Llevar a cabo y dirigir el analisis correspondiente a los costos de ventas.

- Llevar a cabo la elaboracion y mejora de estrategias de inteligencia de mercados,
con el objetivo de identificar y descubrir nuevos territorios y areas potenciales
donde se puedan realizar ventas exitosas.

- Enviar muestras de productos y llevar a cabo negociaciones comerciales

(Manduke, 2023).

Gerencia de operaciones

- Elaborar un plan detallado, organizar y establecer un cronograma, liderar y
supervisar las diferentes actividades, coordinar las tareas necesarias y gestionar
de manera eficiente el proceso de produccidn del aceite de oliva, asi como llevar
a cabo las operaciones de control relacionadas con dicha produccion.

- Elaborar una estrategia que incluya la planificacion, programacion, direccion,
coordinacion y supervision de todas las actividades relacionadas con la
investigacion y el desarrollo de tecnologias y sistemas innovadores, destinados
especificamente a la produccion de aceite de oliva y la creacion de sus diversos
subproductos.

- Llevar a cabo la planificacion, la programacion, la direccion, la coordinacion y la
supervision del proceso de muestreo, asi como del andlisis y las pruebas de control
de calidad que se realizan durante la produccion de aceite de oliva, tanto en los
apilamientos como en el momento de los embarques.

- Se sugiere que se elaboren y presenten diversas opciones factibles que puedan
servir como alternativas para facilitar y guiar el proceso de toma de decisiones en
lo que respecta a las operaciones de produccion y transporte, asi como a los
proyectos relacionados con la investigacion y el desarrollo dentro de la empresa.

- Sugerir y ofrecer recomendaciones sobre las estrategias y las soluciones
necesarias que la Gerencia General debe considerar para llevar a cabo la toma de
decisiones vinculadas a las operaciones de la organizacion.

- Proceder a la resolucion de los recursos administrativos que sean presentados, de
acuerdo con los plazos y condiciones establecidos, en funcion de las competencias

y atribuciones que le son propias (Nucci et al., 2026).
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Gerencia de administracion y finanzas

- Elaborar un plan detallado, coordinar de forma efectiva y llevar a cabo una
evaluacion exhaustiva de la gestion de los recursos humanos dentro de la
compatfiia. Esto incluye, ademas, la supervision y la gestion adecuada de los
sueldos, salarios y beneficios que se otorgan a los empleados.

- Elaborar, organizar y llevar a cabo diversas estrategias relacionadas con el ambito
laboral, asi como disenar e implementar programas de capacitacion destinados a
fortalecer las habilidades para el trabajo y asegurar el cumplimiento de las
normativas de seguridad industrial.

- Llevar a cabo el proceso de designacion de las personas que actuardn como
representantes en las comisiones responsables de la seguridad y la higiene dentro
del entorno laboral del centro.

- El objetivo consiste en llevar a cabo la planificacion, la organizacion y la
evaluacion de la administracion de todos los recursos materiales disponibles. Esto
incluye la gestion del abastecimiento, asi como la adquisicion de insumos, partes
y refacciones necesarias, asi como del mobiliario, el equipo de oficina, la
maquinaria y el equipo industrial. Ademas, también es fundamental asegurar la
obtencion de los servicios imprescindibles para el correcto funcionamiento y
operacion de la Entidad.

- Latarea consiste en llevar a cabo la organizacion y la coordinacion necesaria para
el adecuado almacenamiento, la proteccion y el control efectivo de todos los
bienes materiales que pertenecen a la empresa.

- Llevar a cabo la coordinaciéon de todas las adquisiciones, asi como de los
arrendamientos y servicios que se requieren para el funcionamiento adecuado de
la empresa.

- Organizar y gestionar de manera efectiva las diversas actividades relacionadas con
el registro contable, asi como los informes financieros que se generan para la
empresa.

- Elaborar, supervisar y analizar de manera detallada el presupuesto

correspondiente a la empresa.
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- Disefiar, implementar y analizar las politicas relacionadas con el control interno,
asi como realizar un seguimiento del control financiero y asegurar que la empresa
cumpla con todas sus obligaciones fiscales correspondientes.

- Disefar y organizar de manera efectiva el proceso de creacion y evolucion de los
sistemas de informacién que son utilizados dentro de la empresa.

- Elaborar, autorizar y llevar a cabo la evaluacion del manejo y la administracion
de los recursos financieros que posee la Entidad, incluyendo aspectos como las
inversiones de los excedentes de tesoreria, los fondos destinados a pensiones, asi
como también los fondos de ahorro existentes.

- Llevar a cabo la planificacion, asi como la organizacion y la aprobacion de los
estudios que estan relacionados con la identificacion y evaluacion de riesgos. Esto
abarca también la gestion integral de los diferentes tipos de riesgos que la empresa
pueda enfrentar. Ademas, se incluye la tarea de contratar seguros que cubran
aspectos como la vida, dafos a la propiedad, bienes y responsabilidad civil que
sean pertinentes para la empresa. A su vez, se requiere otorgar la autorizacion
necesaria para la contratacion de fianzas y la obtencidon de cartas de crédito
necesarias para las operaciones financieras de la compaiiia.

- Atender y solucionar los recursos administrativos que se presenten, de acuerdo
con los plazos y en el marco de las competencias y facultades que le son asignadas

(Da Silva, 2025).

¢. Plan de recursos humanos
c.1. Propuesta de reclutamiento de personal

Es en esta fase del proceso en la que se logra recopilar las hojas de vida de aquellos
candidatos que estan interesados en participar activamente en el procedimiento de

seleccion.

c.2. Objetivos

- Al concluir el proceso de seleccion de personal, nuestro objetivo es identificar y

obtener candidatos que cuenten con las habilidades necesarias y el potencial
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adecuado para desempefiarse de manera efectiva en cualquier puesto que
actualmente se encuentre disponible.

- Es fundamental garantizar que haya un numero suficiente de candidatos
potenciales que puedan servir como base para los procesos de seleccion
apropiados. Para lograrlo, es importante prestar atencion tanto a la cantidad de

postulantes como a la calidad de los mismos.

c.3. Politicas

- Se asignara un colaborador especifico que se encargard de gestionar y coordinar
todo el proceso relacionado con el reclutamiento y la seleccion del talento humano
necesario para la organizacion.

- Se llevard a cabo la creacion de un respaldo de oportunidades, el cual estara
disponible para su consulta y acceso con el fin de poder cubrir adecuadamente las
vacantes que puedan surgir.

- La seleccion y el reclutamiento de personal se llevard a cabo utilizando tanto
métodos internos, que incluyen la busqueda entre empleados actuales de la
organizacion, como también métodos externos, que implican la buasqueda de
candidatos fuera de la empresa.

- Larealizacion de la convocatoria externa se llevara a cabo mediante la utilizacion
de diversos medios de comunicacion masiva. La convocatoria interna se llevara a
cabo a través del proceso de promocion de los empleados dentro de la
organizacion, lo que resultara en aumentos en sus posiciones y en un movimiento
de personal entre diferentes areas o roles.

- El procedimiento para la aprobacion del requerimiento de personal necesitard
contar con la autorizacion de la Gerencia General antes de avanzar.

- El reclutamiento de personal se llevard a cabo en conformidad con la detallada

descripcion del puesto de trabajo previamente establecida (Grupo Castilla, 2026).
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c.4. Fuentes
Fuentes internas

- Elproceso de reclutamiento interno consiste en cubrir una posicion vacante dentro
de la misma organizacion utilizando empleados ya existentes, o bien,
aprovechando las recomendaciones de personal que forma parte de la empresa.
Esta metodologia se ha convertido en la opcién mas valorada y preferida por la
gran mayoria de las organizaciones, ya que se estima que alrededor del 85 % de
las oportunidades de empleo, es decir, las vacantes disponibles, son ocupadas
utilizando recursos internos de la propia empresa.

- En este contexto, la utilizacion de fuentes internas de reclutamiento implicara el
establecimiento de un sistema que genere una bolsa de oportunidades laborales,
donde los empleados tendran la posibilidad de presentar sus candidaturas con el
fin de lograr un ascenso dentro de la organizacion.

- Ello permitira lo siguiente:

- Cada vez que se realiza un reemplazo, se desencadena una serie de promociones
que siguen en cadena. La cuestion que se plantea es hasta qué punto es necesario
captar e incorporar gente nueva al equipo de la empresa.

- Estas fuentes tienen un impacto financiero mas bajo en términos de reclutamiento,
induccion, capacitacion, compensacion y desarrollo del personal.

- No resulta inesperado encontrarse con personas que ya conocemos, ya que su
comportamiento y actitudes suelen ser previsibles.

- Es evidente que posee una comprension profunda del impacto positivo que tiene
en el animo y la motivacion de todos los miembros de la organizacion en su
conjunto. Esto es especialmente cierto en situaciones donde estamos tratando con
politicas bien definidas y procedimientos que son claros y comprensibles.

- La sensacion de frustracion que muchas personas experimentan se origina de la
implementacién de promociones que se basan en criterios que son tanto ambiguos
como inadecuados, lo que genera confusion y descontento.

- Las objeciones mas destacadas y comunes que surgen en relacion con el proceso

de reclutamiento interno se centran en el fenomeno conocido como "clonacion",
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que implica la dificil tendencia a reproducir estilos y enfoques de trabajo ya
establecidos y familiarizados. Asimismo, puede producirse una disminucion de
las contribuciones valiosas que aporta la incorporacion de nuevo personal, asi
como del conocimiento especializado y de la informacién que proporcionan los

trabajadores provenientes de otras organizaciones.

Fuentes externas

El mercado laboral al que se apela establece parametros importantes que afectan
el proceso de reclutar, los requisitos exigibles, el costo del proceso y las remuneraciones,
entre otras variables. En general, las estrategias de reclutamiento pueden dar resultados
convencionales si se buscan personas convencionales; sin embargo, orientaciones

diferentes pueden dar resultados interesantes o excepcionales.

Algunos recursos eficientes se encuentran en:

- Demanda y oferta a través de Internet

- Avisos periodisticos, radiales o televisivos

- Redes de contactos

- Consultores

- Instituciones educativas

- Bolsas de empleo (colegios profesionales, iglesias, centros de rehabilitacion, entre
otros)

- Legislacion promotora (empleo juvenil, cooperativa de empleo, practicas

universitarias) (Jaime, 2025)

c.5. Criterios de reclutamiento

La forma en que la Asociacion puede captar talentos varia segin se trate de
posiciones de nivel inicial (linea de carrera) o de cargos superiores (gerentes o

especialistas formados).

Algunos criterios para el reclutamiento, que la empresa debe de considerar son:
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- Existe escasez de personal talentoso.

- No llegan buscando empleo; generalmente, se les invita.

- El Departamento de RRHH puede constituir un vinculo débil dentro del proceso
de captacion de talento.

- Se interesan por los recursos disponibles en la empresa

- Tienen ideas preconcebidas

- Responden a la influencia personal.

- Se encuentran en universidades, institutos de investigacion, agencias oficiales o
internacionales, etc.

- No se descarta que respondan a los métodos convencionales como avisos

periodisticos.

Con ello, la Asociacion deberd considerar los siguientes aspectos en cuanto a las

necesidades de un colaborador talentoso:

- Necesita libertad y autonomia

- Busca responsabilidad y control por resultados

- Necesita terminar un trabajo antes de empezar otro

- Le gusta resolver aquello que les interesa

- Quiere participar en la toma de decisiones relativas a su trabajo
- Necesita cometer errores

- Necesita flexibilidad en sus horas de trabajo

- Quiere un trato diferente

- Demanda libertad para discutir sus ideas dentro y fuera de la empresa.

En vista de lo mencionado, se podran establecer estrategias de captacion que
incluyan la utilizacion de alglin sistema de fijacion de metas, la comprobacion del talento
mediante periodos de verificacion de avances, la asignacion de retos importantes, su
ubicacion cerca de la Gerencia y el otorgamiento de acceso continuo a entrenamiento o
informacion internacional en tecnologia. Asimismo, debe proporciondrseles salarios y

beneficios que les brinden motivacion y estabilidad.
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La condicion clave es que deben ser supervisados por buenos jefes, con tacto y
capacidad de analisis, quienes deben respetar las diferencias, el proceso creativo, aceptar
riesgos calculados, sugerir y no ordenar, criticar constructivamente, reforzar, aceptar
ideas, recordar constantemente de las necesidades de empresa, etc. El estudio de sus
competencias probablemente encontrara un historial de eficiencia especial, problemas de
ajuste al medio, valores morales expresados y asumidos, determinacion clara de sus
metas, capacidad de darse forma a si mismos, total dedicacion, vida familiar limitada y
gusto por ser escuchados. Los talentosos son curiosos, sensibles y alertas ante problemas
y oportunidades, son originales al plantear o estructurar. No temen al fracaso. Tienen
persistencia, concentracion profunda o una capacidad de comprension inmediata (Ramos,

2024).

¢.6. Procesos
Revision de la data biografica

Son dos las aplicaciones obvias de los datos biograficos. La primera es comparar
las calificaciones individuales con los requisitos del puesto. La segunda es detectar
indicadores de conocimientos o competencias especiales y de comportamientos

inadecuados.

En tal sentido, el encargado del proceso de seleccion de personal debera
corroborar que la informacion biografica del curriculum vitae responda a los
requerimientos. Ello implica que revise y compare el curriculum vitae con el perfil del
puesto de trabajo, analice la informacidon de manera cuantitativa y cualitativa, tratando de
identificar datos que sugieran la experiencia del postulante y, ademas, realice llamadas

telefonicas para obtener referencias personales del postulante.

Entrevista de empleo

Esta es una reunion de dos o mdas personas con el objeto de intercambiar
informacion que ayude a definir la adecuacion de una persona al empleo y a la empresa,

asi como precisar su interés por la persona. La reunién puede ser cara a cara, o remota,
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puede usarse el teléfono o medios electronicos. Algunas personas la ven como un simple
evento social, una oportunidad de ejercitar su intuicién o probar simpatias. Otros como
una técnica de evaluacion o examen que ayude a minimizar el riesgo en las decisiones de

empleo.

Las razones para realizarla entonces son:

- Conocer a la persona, en lo que tiene de singular.

- Ahondar en su trayectoria y competencias profesionales.

- Describirle el puesto y la empresa.

- Determinar la compatibilidad de las expectativas del sujeto y demandas de la
empresa.

- Pronosticar su adaptacion.

Dentro del proceso de seleccion la entrevista suele hacerse como un método de
evaluacion, tanto si es hecha por los especialistas en recursos humanos como por el jefe
que demanda al personal y toma la decision final de contratacion o rechazo. En este caso,
se sugiere que la entrevista la realice el encargado del proceso en coordinacion con el Jefe
de Seccion. Por otro lado, se sugiere una entrevista de tipo no directiva que permita medir
el grado de libertad del postulante, dado que en ella no existen preguntas cerradas,

convirtiéndose en una conversacion fluida y amena (ESNECA, 2023).

Test técnicos y psicologicos

Se sugiere realizar al menos dos test de razonamiento que permitan medir la
rapidez de respuesta y la habilidad para resolver problemas. Entre las pruebas sugeridas
puede citarse la de Purdue y las de andlisis de series. En tanto, entre los test psicologicos

no puede dejar de faltar el Test del Dibujo de Machover.

Evaluacion técnica

Para puestos de nivel operativo no sera requisito pasar por una evaluacion de tipo

técnica; sin embargo, se solicitard que el postulante pase por un periodo de entrenamiento
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de dos a tres dias en los cuales se medira cudl es el nivel de aprendizaje practico. En tanto,
para los puestos de nivel intermedio la prueba técnica se dara en el puesto de trabajo. En
tanto, para los niveles directivos serd obligatorio pasar por test de conocimientos y

simulacion de casos que permitan pedir el grado de conocimiento de los postulantes.

Examen médico

Absolutamente todos los postulantes deberan pasar por un test médico que brinde
informacion sobre la ausencia de enfermedades contagiosas o dermatologicas, el cual
constard de la presentacion de un certificado de salud y del carné de sanidad para

manipulacion de alimentos.

Contratacion

En este ultimo proceso el postulante sera llamado y contratado para proceder con

el proceso de induccion (Polo, 2024).

Induccion

- Elpersonal que comience a desempefiar labores en la organizacion estara obligado
a cumplir con un periodo de prueba. Esta normativa se encuentra en conformidad
con las disposiciones legales vigentes y estard sujeta a las especificidades
relacionadas con el puesto que ocupe y las funciones que se le asignen. Del mismo
modo, con el objetivo de asegurar que cada nuevo colaborador se sienta totalmente
integrado a la estructura de la Empresa, se llevara a cabo un proceso de induccion
general. Este proceso esta disenado para que el nuevo empleado adquiera un
conocimiento completo sobre la organizacion, sus valores fundamentales y todas
las normativas pertinentes para su puesto dentro de la compafiia. Asimismo, tendra
la oportunidad de recibir el Reglamento Interno de Trabajo, el Codigo de Etica y
Conducta que rige nuestras actividades, asi como también el manual que aborda
el tema del Hostigamiento Sexual. Una vez completado el proceso mencionado
anteriormente, el colaborador tendra la oportunidad de comenzar a desempefiar

sus funciones, asumiendo asi las diversas responsabilidades inherentes al cargo



49

que le ha sido asignado. Es necesario que este proceso se lleve a cabo de manera
obligatoria y sin excepciones.

- Se ofreceran las siguientes oportunidades de capacitacion como parte del proceso
de induccion al que deberdn someterse los nuevos integrantes.

- Proceso de induccion institucional: Incluye aspectos fundamentales como la
historia de la empresa, sus objetivos estratégicos, la cultura organizacional que
promueve, asi como su mision y vision a largo plazo, entre otros elementos
relevantes.

- Compensaciones: Se ofrece una detallada explicacion acerca del tipo de pago que
se lleva a cabo, asi como de los diversos beneficios que se proporcionan, la
cobertura de seguros, las regulaciones pertinentes, la Asociaciéon de Fondos de
Pensiones (AFP), y otros aspectos relacionados.

- Seguridad: Explicacion del Safety.

- BPM: Una detallada explicacion sobre las mejores practicas y recomendaciones

para la adecuada manipulacion de alimentos, garantizando asi su seguridad y

calidad.

Capacitacion

Se implementaran todas las medidas necesarias para garantizar que el personal
encargado de la manipulacion de alimentos reciba una formacion adecuada y constante
en relacion con las practicas de manipulacion higiénica de los alimentos, asi como con
las de higiene personal que deben mantener durante su labor. Las capacitaciones se
realizan mensualmente y son ofrecidas por el departamento responsable, la Gerencia de

Operaciones (Montezzana, 2023).

d. Analisis externo: PESTA
d.1. Politico

En Japon, la Dieta es el 6rgano supremo del pais y los miembros son elegidos por
votacion directa del pueblo. El primer ministro es nombrado de entre los miembros de la

Dieta. A continuacion, se explican los puntos clave del sistema politico japonés. La
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politica japonesa se basa en la Constitucion. La Constitucion de Japon tiene tres
principios: soberania popular, respeto de los derechos humanos fundamentales y
pacifismo. La soberania popular significa que la soberania, es decir, el derecho de
decision en politica, recae sobre el pueblo. La Constitucion dicta que esa soberania recae
sobre los ciudadanos y sita a la Dieta, cuyos miembros son elegidos por el pueblo, como
el organo supremo del poder del Estado. La Dieta es el tnico 6rgano legislativo que

decide las leyes y los presupuestos (JP MIRAI, 2025).

La Dieta es bicameral y estd formada por la Camara de Representantes y la
Camara de Consejeros. Los diputados son elegidos mediante el voto directo del pueblo.
Solo las personas con nacionalidad japonesa pueden ser miembros de la Dieta (JP MIRAL,

2025).

La Constitucion divide el poder politico en tres categorias: legislativo, ejecutivo
y judicial, con la Dieta, el Gabinete y los Tribunales a cargo de cada una de ellas. Esto se
conoce como la separacion de los tres poderes. De los tres poderes, el Gabinete es
responsable del poder ejecutivo. El primer ministro dirige y supervisa los ministerios y
organismos estatales (los distintos organos administrativos del Estado). El primer
ministro es el jefe del Gabinete. La Dieta nombra al primer ministro de entre sus
parlamentarios. El primer ministro elige a los ministros que conforman el Gabinete; al
menos la mitad de ellos deben ser elegidos de entre los parlamentarios. El Gabinete es

responsable solidario ante la Dieta (JP MIRAI, 2025).

d.2. Econéomico

Japon ocupa el prestigioso lugar de ser la tercera economia mas grande del mundo,
y debido a su considerable dependencia de las exportaciones, se encuentra altamente
vulnerable a los efectos que provienen de factores externos y circunstancias globales. Esta
vulnerabilidad ha emergido y se ha hecho evidente en los tltimos afios debido a que la
economia ha pasado por diversos periodos de recesion, coincidiendo ademas con una

notable desaceleracion a nivel econémico en todo el mundo.
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Después Japon ocupa el prestigioso lugar de ser la tercera economia mas grande
del mundo y, debido a su considerable dependencia de las exportaciones, se encuentra
altamente vulnerable a los efectos derivados de factores externos y circunstancias
globales. Esta vulnerabilidad ha quedado en evidencia en los ltimos afios, debido a que
la economia ha atravesado diversos periodos de recesion, coincidiendo ademas con una
notable desaceleracion econdmica a nivel mundial. Después de haber experimentado un
primer semestre del afio 2023 caracterizado por un notable crecimiento en diversas areas,
la actividad econdmica en Japon comenz6 a desacelerarse en la segunda mitad del afio.
Esta ralentizacion fue atribuida principalmente a la persistente y elevada inflacion, asi
como a una demanda global méas moderada de lo esperado. El Fondo Monetario
Internacional ha estimado que la economia crecerd a una tasa del 2 % en el afio 2023. Esta
proyeccion constituye un indicativo de una desaceleracion en la demanda interna del pais,
asi como de un aumento notable en las importaciones realizadas. Se anticipa que el
crecimiento real del Producto Interno Bruto (PIB) de Japon experimentard una
desaceleracion significativa, proyectdndose que alcanzara solamente un 1 % en el afio
2024 y se reducird aun mas hasta un 0,7 % en el afio 2025, segin informes del Fondo
Monetario Internacional (FMI). Este lento crecimiento se debe a que la desaceleracion
ciclica actual esta exacerbando diversos problemas estructurales que enfrenta el pais, tales
como el acelerado envejecimiento de su poblacidn, la reduccion de la oferta laboral
disponible y una capacidad de innovacion limitada. Todos estos factores, en conjunto,
estan ejerciendo una presion considerable sobre la trayectoria de crecimiento potencial de

Japon (Banco Mundial, 2024).

d.3. Sociales

El Acuerdo de Asociaciéon Econdmica, que a partir de este momento serd
denominado como Tratado de Libre Comercio (TLC), fue formalmente firmado entre la
Republica del Perti y Japon el dia 31 de mayo del afio 2011, en la capital japonesa, Tokio.
Este importante tratado comenzo6 a tener efecto y entrd en vigencia oficialmente a partir

del 1 de marzo del afio 2012.
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Este Acuerdo abarca una serie de capitulos de gran relevancia, que incluyen, entre
otros, los siguientes temas: el comercio de mercancias, que se refiere a las transacciones
de bienes; las reglas de origen, que establecen criterios para determinar la nacionalidad
de un producto; las normas relacionadas con las aduanas y la facilitacion del comercio,
que buscan optimizar los procesos en las fronteras; la defensa comercial, que se ocupa de
las medidas para proteger la industria local; las medidas sanitarias y fitosanitarias, que
garantizan la seguridad y el bienestar en el comercio de productos agricolas y
alimentarios; las barreras técnicas al comercio; la contratacion publica, que involucra el
acceso a los mercados estatales; el comercio transfronterizo de servicios, que permite la
prestacion de servicios entre paises; la entrada temporal de nacionales con fines de
negocios, que facilita la movilidad laboral; las telecomunicaciones, que abarcan las
infraestructuras de comunicacion; la competencia, que se refiere a las practicas
comerciales leales; la proteccion de la propiedad intelectual; la cooperacion entre las
partes involucradas; la promocion de la transparencia en los acuerdos; la administracion
del tratado en si; la resolucién de controversias que puedan surgir; y la mejora del
ambiente empresarial, con el objetivo de facilitar el crecimiento econdmico y la inversion.
Asimismo, los dos paises llevaron a cabo la firma de la Declaracion Conjunta sobre
Comercio y Medio Ambiente, asi como de la Declaracion Conjunta sobre Biodiversidad,

Acceso a Recursos Genéticos y Conocimiento Tradicional.

El Tratado de Libre Comercio (TLC) establecido entre Perti y Japon nos brinda la
oportunidad de fortalecer y profundizar las relaciones comerciales con una nacion que se
destaca por tener uno de los mercados mas grandes y competitivos a nivel global.
Ademas, este mercado japonés presenta una considerable demanda de diversos productos,
incluyendo bienes de consumo, materias primas, bienes intermedios y bienes de capital,

lo que representa una gran oportunidad para nuestras exportaciones.

Japon ha decidido proporcionar al Peru una eliminacion completa de sus
aranceles, lo cual se llevard a cabo de manera gradual durante un periodo de 17 afos,
beneficiando al 88 % de las categorias arancelarias que el pais latinoamericano exporta.
Por otro lado, en el caso de Japon, se incluyeron dentro de la categoria X, que se refiere

a los productos excluidos, un impresionante total de 997 lineas arancelarias diferentes,
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por ejemplo, los delicados y finos cortes de carnes provenientes de ganado bovino,
diversas pastas que han sido elaboradas cuidadosamente, una variedad de productos
elaborados a base de harina, asi como también cacao que ha sido endulzado con
edulcorantes. Ademas de esta disposicion, Japon ha decidido incorporar en la categoria
R, que corresponde a los excluidos con la posibilidad de negociacion, un total de 65 lineas
arancelarias. Estas lineas, que estan sujetas a ciertas condiciones, podran ser objeto de
nuevas negociaciones una vez transcurridos los primeros cinco afios desde la entrada en
vigor del Tratado de Libre Comercio (TLC), es decir, una vez que haya pasado ese
periodo inicial de tiempo. Mango Mangifera Indaca L. Los ingredientes que han sido
preparados en agua o al vapor, o que han sido sometidos a un proceso de congelacion,
incluyen camu camu, leche evaporada y pifias. Los productos de interés de Perti (e.g. Una
variedad de productos que incluye esparragos frescos, maiz, cebollas, harina de pescado,
asi como mangos y mangostanes, ya sean secos o frescos, ademds de suéteres

(MINCETUR, 2022).

Tabla 1
Programa de desgravacion arancelaria de las importaciones de Japon desde Peru
Categoria de desgravacion N° de lineas Part.
Acceso Inmediato 7207 79,8 %
B3 (4 afios) 27 0,3 %
B5 (6 afios) 137 1,5 %
B7 (8 afios) 163 1,8 %
B10 (11 anos) 323 3,6%
B15 (16 anos) 77 0,9 %
B16 (17 afios) 4 0,0 %
P (Tasas entre 2 % y 8 %) 11 0,1 %
Q (productos sujetos a cuotas) 18 0,2 %
R (Excl. por cinco afos) 62 0,7 %
X (Excluidos) 997 11,0 %
Total 9026 100,0 %

Nota. TLC Pert - Japén (MINCETUR).
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d.4. Tecnologico

En efecto, se puede afirmar que Japdn se encuentra a una considerable distancia,
incluso podriamos decir que es una distancia significativa, de liderar los rankings a nivel
mundial en lo que respecta a la adopcidn y al desarrollo de tecnologias digitales. Basta
con observar detenidamente las métricas mas relevantes para poder confirmar esta
informacion. Dentro del conjunto de naciones que pertenecen a la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE), Japdn se sitia en la posicién niimero

27 en términos de su nivel de competencia digital.

De acuerdo con la informacién y las estadisticas que proporciona Statista, en el
afio anterior, el Indice de Competencia Digital (IMD) posiciond a este pais en el puesto
nimero 28 dentro de su clasificacion global, quedando por debajo de otras naciones que
son consideradas lideres en este ambito, tales como Corea del Sur y Malasia. Los datos
que se presentan no coinciden con las expectativas que se podrian tener en relacion a la
tercera nacion mas rica del mundo, lo cual resulta sorprendente y genera ciertas

interrogantes.

La manifestacion de estas ideas y valores en la gestion administrativa y en el
funcionamiento de las empresas provoca un impacto significativo en el proceso de
digitalizacion, tanto del propio sistema administrativo como de las diversas empresas que
operan en el mercado. A pesar de que Japon llevo a cabo su primera iniciativa digital hace
aproximadamente veinte afios, en el afio 2018 solo el 7,3 % de la poblacion de este pais
habia realizado alguna gestion o tramite a través de internet. Esto contrasta notablemente
con las cifras de otras naciones, como Islandia o Eslovaquia, las cuales, a primera vista,
pueden no parecer tan avanzadas en términos tecnologicos, pero muestran un uso mucho
mas elevado de servicios digitales. En el transcurso de ese mismo afio, la Organizacion
de las Naciones Unidas (ONU) lo clasificé como el décimo pais en cuanto a su capacidad

y avance en el ambito del gobierno digital.

La realidad actual del sector privado no presenta diferencias significativas en

comparacion con otras areas. En un reciente comunicado que fue publicado durante este
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mes en curso, el Fondo Monetario Internacional (FMI) sefialé con claridad y sin rodeos
la problematica existente, al mismo tiempo que insinu6 las numerosas ventajas que podria
experimentar el pais al profundizar en el proceso de digitalizacion. Este enfoque se vuelve

especialmente relevante a la luz de las valiosas ensefianzas que ha dejado la pandemia de

la COVID-19 (Prego, 2022).

d.5. Ambiental

El Ministerio del Medio Ambiente de Japon inform¢ el viernes que, durante el
afio que concluyo en marzo de 2022, las emisiones de dioxido de carbono equivalente en
el pais aumentaron un 2 %, alcanzando un total de 1.120 millones de toneladas métricas.
Las estadisticas mas recientes indican que ha habido una disminucion del 20 % en
comparacion con los niveles alcanzados en el afo 2013. Con el fin de alcanzar su meta
de lograr cero emisiones netas a mediados de siglo, Japon ha afirmado que es crucial
lograr una reduccion del 46 % en las emisiones de gases de efecto invernadero antes de

que finalice esta década.

De acuerdo con la informacién recopilada por Bloomberg y la red conocida como
Network for Greening the Financial System, la cual estd compuesta por mas de 100
bancos centrales de distintos paises, se ha observado que, en comparacidon con otros paises
que forman parte del Grupo de los Siete, el progreso que Japon ha logrado en la reduccion
de sus emisiones de gases de efecto invernadero se encuentra significativamente alejado
de los objetivos necesarios para el aino 2030, Estos objetivos son cruciales si se quiere

alcanzar la meta de cero emisiones netas para el afio 2050, y reguladores.

El Ministerio del Medio Ambiente ha declarado que, durante el ano 2021, las
emisiones de gases contaminantes aumentaron en los otros paises que forman parte del
grupo de las siete naciones mas industrializadas, conocido como el G-7, que incluye a
Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Alemania, Italia y Canadd. En Japon, el
incremento mas significativo en términos de emisiones se observo en el sector industrial,
donde se registro6 una expansion del 5,4 % en comparacion con periodos anteriores.

Asimismo, el nivel de contaminacion generado por las actividades comerciales y otros
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sectores experimentd un incremento notable del 3,3 %. Por otro lado, las emisiones
generadas por los hogares experimentaron una disminucion del 6,3 %. Japon realizé un
ajuste en su cifra total, modificandola en aproximadamente un 4 %, con el objetivo de
reflejar adecuadamente el dioxido de carbono que, segin las autoridades japonesas, fue
absorbido por los numerosos bosques existentes dentro de su territorio (La republica,

2023).

e. Analisis interno
e.l. Gestion administrativa

- Se implementan programas institucionales que abarcan diferentes horizontes
temporales, incluyendo propuestas de corto, mediano y largo plazo. Estos
programas estan diseflados especificamente para contribuir al logro de los
objetivos establecidos de manera efectiva, al mismo tiempo que se consideran y
gestionan adecuadamente los presupuestos asignados a la Entidad.

- Esfundamental llevar a cabo un control adecuado y riguroso de la calidad de todos
los suministros, asi como de los programas implementados para la recepcion. Esto
garantiza que se mantenga de manera constante la continuidad operativa y la
posterior distribucion eficiente de los productos.

- Poseer un conocimiento amplio y profundo sobre los diversos elementos y
conceptos estadisticos capaces de reflejar de manera precisa el estado actual de
las distintas funciones y operaciones de la empresa, con el objetivo de
implementar mejoras efectivas en la gestion y administracion de la misma.

- La medicion de las metas y de los objetivos establecidos debe llevarse a cabo de
manera continua y constante.

- Llevar a cabo la planificacion, programacion, organizacioén, direccion y
evaluacion del correcto funcionamiento de las distintas unidades administrativas
que estan bajo la responsabilidad y supervision de la gerencia (Cascade Team,

2022).
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e.2. Gestion productiva y logistica

- Una administracion eficiente y eficaz del transporte interno, asi como de la
correcta manipulacion y gestion del producto.

- Una administracion eficaz y un manejo adecuado del seguro que protege el
transporte de los productos son fundamentales para garantizar su seguridad y
continuidad en el mercado.

- La obtencion de los tramites aduaneros y la documentacion necesaria para llevar
a cabo la exportacion se facilita considerablemente, ya que contamos con todos
los requisitos y documentos que se exigen para realizar este proceso de manera

adecuada (LOCOEX Logistica & Comercio, 2025).

e.3. Gestion de mercados internacionales

- Planes de ventas y presupuestos adecuadamente estructurados para asegurar el
€xito en las estrategias comerciales.

- Asegurarse de que se cumplan las metas y los objetivos establecidos para el area
en cuestion.

- Realizacion de calculos precisos y meticulosos de la demanda, asi como un
pronostico detallado de las ventas futuras.

- Se puede observar que la fuerza de ventas cuenta con un tamafio y una estructura
adecuados, lo que permiten un funcionamiento efectivo y eficiente en el mercado.

- Se lleva a cabo un proceso integral que incluye la atraccion de talento, la eleccion
adecuada de candidatos y la formacion necesaria para los vendedores.

- Se lleva a cabo de manera efectiva y adecuada la evaluacion y el andlisis de los
costos asociados a las ventas.

- Realizacion de andlisis exhaustivos y detallados del mercado, con el fin de
identificar y evaluar nuevas areas geograficas y oportunidades comerciales para
expandir nuestras ventas.

- El proceso de envio de muestras, asi como las negociaciones relacionadas con

estas (Calvo, 2025).
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e.4. Gestion econdmica y financiera

- Llevar a cabo la planificacion, coordinacion y evaluacion de los sueldos, salarios
y beneficios que se ofrecen a los empleados.

- Elaborar un plan detallado, coordinar eficientemente y realizar una evaluacién
exhaustiva sobre la gestion de los recursos materiales. Esto incluye la logistica de
abastecimiento y la adquisicion de insumos, componentes, piezas de repuesto,
mobiliario, equipos de oficina, maquinaria, tecnologia industrial, asi como de los
servicios fundamentales requeridos para garantizar el funcionamiento optimo de
la Entidad.

- Desarrollar un enfoque meticuloso para planificar y coordinar de manera efectiva
todas las actividades relacionadas con el registro contable, asi como con la
elaboracion de los informes financieros correspondientes de la empresa.

- Crear, supervisar y analizar el presupuesto de la empresa de manera detallada y
sistematica.

- Disenar, implementar y examinar las politicas de control interno, asi como
también realizar una gestion efectiva del control financiero, asegurando que se
cumplan de manera adecuada todas las obligaciones fiscales que competen a la
empresa.

- La labor consiste en llevar a cabo una planificacion cuidadosa, otorgar las
autorizaciones necesarias y realizar una evaluacion detallada de la gestion de los
recursos financieros de la Entidad. Este proceso abarca aspectos importantes como
las inversiones relacionadas con los excedentes de tesoreria, asi como la
administracion de los fondos de pensiones y los fondos destinados al ahorro.

- Se requiere llevar a cabo la planificacion, la organizacion y la aprobacion de los
estudios relacionados con los riesgos, asi como la gestion de dichos riesgos.
También es necesario encargarse de la contratacion de diversas polizas de seguros,
incluidos los seguros de vida, de dafios, de bienes y de responsabilidad civil para
la empresa. Ademas, se debe autorizar la contratacion de fianzas y la emision de

cartas de crédito como parte de la estrategia de gestion de riesgos.
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- Proceder a la resolucion de los recursos administrativos que sean presentados, en
conformidad con los plazos y de acuerdo con las atribuciones y facultades que le

son pertinentes y que le corresponden en su labor (GestionSoftware 5, 2024).



f. Analisis FODA

Tabla 2
Analisis FODA
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Fortalezas

Oportunidades

La region Tacna cuenta con un gran niimero de areas aptas para el cultivo de aceituna

Condiciones climatologicas que favorecen el cultivo de la aceituna
Amplia experiencia de los agricultores tacnefios en cuanto al cultivo de la aceituna.
Conocimientos de los productores respecto a las técnicas de procesamiento de la aceituna para la
obtencion de aceite.
Debilidades
Problemas de cooperacion de los productores de aceituna para consensuar envios conjuntos del
producto hacia el exterior.

Concentracion de la exportacion de aceituna en unos pocos mercados (segun el centro de
investigacion de economia y negocios globales en el 2021, Brasil fue el principal destino de las
exportaciones peruanas de aceitunas con US$ 19,9 millones; seguido de Chile (US$ 16,3 millones)
y EE.UU. (US$ 6,2 millones). Cabe destacar, que estos mercados fueron también los principales
destinos de aceitunas convencionales. (CIEN, 2022)

En el 2021, las principales empresas que lideraron las exportaciones de aceitunas fueron:
Agroindustrias Nobex S.A (US$ 9.6 millones) y Nobex Agroindustrial S.A (US$ 5.6 millones
ambos correspondiente al mismo grupo empresarial. (CIEN, 2022)

Preferencia de muchos productores para comercializar la aceituna sin procesar.

Los costos logisticos para llegar al mercado asitico pueden ser un impedimento para que muchos
productores incursionen en este mercado.

Escasa experiencia de los exportadores con el mercado de Japon y otros asiaticos
Lejania geografica de los paises demandantes de aceite de oliva.

El Gobierno peruano no realiza campafias agresivas de marketing para el consumo de aceite de
oliva a nivel nacional e internacional.

Niveles de crecimiento de la demanda de aceite de oliva en el
mundo (Segtn el consejo oleicola internacional los mayores
importadores son: EEUU con 35 %; la Union Europea con 15 %;
Brasil con el 8 %; Japén con el 6 % entre los principales)
Japon es el primer mercado importador de Asia de aceite de oliva.
Propiedades de la aceituna tacnefia.

Nuevos consumidores mundiales de aceite de oliva (China, Japon,
y otros paises de Asia)

Amenazas
Barreras de entrada para ingresar al mercado japonés a nivel de
permisos y certificaciones especiales.

Estandares de calidad para la exportacion de aceite de oliva
limitados para pocos mercados.

Nuevos entrantes para la exportacion de aceite de oliva (China,
Turquia, Tunez, Australia)

Nota. Elaboracién propia.
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4.1.1.1. Dimension: Mercado de destino
a. Analisis de oferta y demanda

- Poblacion: 124 482 000 Habitantes

- Producto Bruto Interno real: 945 943,00 Millones de euros (Tercer trimestre del
2023).

- Moneda Oficial: Yenes Japonesas (JPY).

- Competitividad Global: Puesto 6 de 142 paises.

Segun los datos recopilados en el més reciente censo realizado en el afio 2024, la
poblacion total de Japon se estima en aproximadamente 125 915 464 habitantes. De esta
cifra, una proporcién significativa, que representa el 51,3 %, corresponde a mujeres,
mientras que el 48,7 % restante estd compuesto por hombres. Durante el tercer trimestre
del afio 2024, el Producto Interior Bruto de Japén ha experimentado un aumento del 0,3
% en comparacion con el trimestre previo, lo que indica una ligera, pero positiva,
expansion de la economia del pais. La tasa mencionada es inferior en dos décimas
porcentuales a la registrada durante el segundo trimestre del afio 2024, momento en el

cual dicha tasa alcanzé un nivel del 0,5 % (Expansion, 2023).

Un aspecto fundamental que estd contribuyendo de manera significativa a la
expansion actual del mercado japonés de aceite de oliva es el creciente interés y la
popularizacion de este producto entre los consumidores japoneses. Las ventas de aceite
de oliva experimentaron un aumento significativo y practicamente desmesurado tras la
transmision de diversos programas de salud en la television, los cuales se dedicaban a
resaltar y promover las numerosas ventajas que el consumo de aceite de oliva aporta a la

salud de las personas.

Los productores y fabricantes de alimentos también estdn trabajando de manera
activa y decidida para promover una aceptacion mas amplia y positiva entre los
consumidores japoneses. Esto lo logran a través de la provision de cursos de cocina
informativos y la distribucidn de recetas gratuitas, que tienen como objetivo incentivar el

interés y la facilidad de uso de sus productos en la gastronomia cotidiana. Las ferias y
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conferencias representan un tercer canal muy importante a través del cual los
consumidores y minoristas japoneses pueden tener la oportunidad de conocer y

familiarizarse con los novedosos productos de aceite de oliva que estdn ingresando al

mercado (PROMPERU, 2020).

En el afio 2024, se ha observado que Japon presenta un notable interés por el aceite
de oliva extra virgen, lo que se traduce en una cifra asombrosa de $ 767 926,000,00

dolares americanos en términos de su actividad importadora, reflejando asi la creciente

demanda global de este producto.

Tabla 3
Exportadores y valor importado
Exportadores Valor importado en 2024 (miles Dolar Americano)
Mundo 383 962,00
Espaiia 203 921,00
Italia 138 002,00
Tiirkiye 30 858,00
Grecia 4 369,00
Chile 2 655,00
Australia 1 379,00
Thnez 1 294,00
Francia 359,00
Portugal 348,00
Palestina 300,00
Argentina 141,00
Israel 116,00
Estados Unidos de América 114,00
China 30,00
Sudafrica 26,00
Pera 13,00
Nueva Zelandia 12,00
Marruecos 9,00
Croacia 7,00
Jordania 5,00
Chipre 4,00
Iran 2,00

Nota. ITC — Trade Map 2024.
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Siendo Espana el principal exportador al mercado japonés, con un 26,55 %,
seguido de importantes paises con economias desarrolladas, como Italia, con 17,97 %;
Turquia, con 4,02 %; Grecia, con 0,57 %; Chile, con 0,35 %; y Australia, con 0,18 %,
resulta un aspecto muy importante a tener en cuenta al momento de enfocar la estrategia

de ventas.

Figura 2

Principales exportadores al mercado japonés

0, 0,
0,57% 0,35% ) 1594 0,2 %
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Nota. ITC — Trade Map 2024

La figura 2 ilustra el movimiento mundial del aceite de oliva extra virgen segun
el valor del importe; los mercados de mayor tamafo y concentracion se representan en
color rojo-naranja, mientras que los destinos de menor valor se representan en color azul-

celeste (ITG, 2024).
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Figura 3

Demanda de aceite de oliva extra virgen por mercado japonés, elaboracion de estadisticas del ITC 2024

Lista de los mercados proveedores para un producto importado por Japén en 2024

Producto : 150920 Aceite de oliva virgen extra "UE cat. 1" obtenido del fruto del olivo Unicamente por medios mecanicos u otros
medios fisicos en condiciones aue no conduzcan al deterioro del aceite. sin tratar

Valor importado, en miles de USD -

EEINA

[ 0-2.039 miles de USD

1 2.039- 10.196 miles de USD
] 20.352- 40.784 miles de USD
I > 101.950 miles de USD

Nota. ITC — Trade Map 2024.
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El segmento del aceite de oliva extra virgen muestra un crecimiento en el
periodo 2020-2024. Se detalla que, entre los afios 2022 y 2023, hubo un incremento
de 10,28 % ($ 49 616 000) en las importaciones, mientras que el mayor incremento se
registro entre los afios 2023 y 2024, con un 44,25 % ($ 235 575 000), de acuerdo con
el ITC (2024). Este incremento favorece la idea de avanzar en la implementacion del

presente proyecto de aceite de oliva.

Figura 4
Principales exportadores al mercado japonés
Lista de los mercados proveedores para un producto importado por Japor

Producto : 150920 Aceite de oliva virgen extra "UE cat. 1" obtenido del fruto del olivo Unicamente por

medios mecanicos u otros medios fisicos en condi es que no conduzcan al deterioro del aceite, sir

200 000 —

150 000 —

100 000 S

50 000 —

1
2020

Espafia —— ltalia —— Turkiye Grecia =—— Chile

Nota. ITC — Trade Map 2024.

La oferta de aceite de oliva extra virgen a nivel de los paises latinoamericanos

al mercado japonés se enfoca en tres paises.




66

Tabla 4

Oferta de aceite de oliva extra virgen a nivel de los paises Latinoamericanos

Valor importado en Valor importado en ~ Valor unitario en

Exportadores 2024 (miles Dolar 2024 (Cantidad, 2024 (§/
Americano) Toneladas) Toneladas)
Chile 2 655,00 215 12,349
Argentina 141,00 9 15,667
Peru 13,00 1 13,000

Nota. ITC — Trade Map 2024.

A nivel de region, con base en las exportaciones a Japon, el lider es Chile con
$2,655,000 dolares americanos; le sigue Argentina con $141,000 dolares americanos
y, finalmente, Perti con $13,000 dolares americanos. En un contexto general, frente a
otros paises, solo Chile tiene presencia significativa en Japon, considerando que fue el
quinto pais con el mayor volumen de exportaciones de aceite de oliva extra virgen
hacia Japon en el afio 2024; como pais vecino, constituye un referente que permite

mejorar nuestra participacion en el mercado japonés.

Figura 5

Exportadores latinoamericanos. Ario 2024 (Miles de Dolares Americanos $)

3 000,00
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Nota. ITC — Trade Map 2024.
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Latinoamérica ha mantenido sus exportaciones a un ritmo moderado con base
en las exportaciones de aceite de oliva extra virgen durante el periodo 2022-2024,

como se puede observar en la siguiente tabla.

Tabla §
Oferta de aceite de oliva extra virgen a nivel de los paises latinoamericanos, periodo

2022-2024

Valor Valor Valor
Valor ) Valor ) Valor )
) importado importado importado
importado importado importado
en 2022 en 2023 en 2024
Exportadores  en 2022 en 2023 en 2024
(miles (miles (miles
(Cantidad, (Cantidad, (Cantidad,
Délar Délar Délar
Toneladas) ) Toneladas) ) Toneladas) )
Americano) Americano) Americano)
Chile 94 921 117 1,224 215 2,655
Argentina 9 139 8 104 9 141
Peru 4 30 2 22 1 13

Nota. ITC — Trade Map 2024.

Figura 6

Exportadores latinoamericanos. Arios 2022-2024 (Miles de Dolares Americanos $)
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Nota. ITC — Trade Map 2024.
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El nivel de tendencia en importaciones de aceite de oliva extra virgen por parte

de Japon a los paises latinoamericanos se ha incrementado del afio 2022 al 2024.

Figura 7
Tendencia de exportaciones de paises latinoamericanos al mercado japonés entre

los arios 2022-2024, basado en ITC — Trade Map
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Nota. ITC — Trade Map 2024.

b. Analisis de la Competencia local (Peru)

Con relacion a las exportaciones de Peru referidas al aceite de oliva virgen,
considerando su partida 1509300000, PROMPERU indica que, durante los afios 2023
y 2024, existen empresas exportadoras enfocadas en la exportacion de aceite de oliva

virgen, tales como las siguientes:

- AGROINDUSTRIAS GONZALEZ S.A.C.

- AGROINDUSTRIAS SINEREXIS S.A.C.

- AGROINDUSTRIAS PICOLLE E.I.R.L.

- AGRO INDUSTRIAS OLIVER CREEN E.L.LR.L.
- AGROINDUSTRIAS D'KASA S.A.C.

- AGROEXPORTACIONES OLSUR E.I.LR.L.

- LAJHAR IMPORT. EXPORT. E.ILR.L.

- AGROINDUSTRIAS DAVALOS E.I.LR.L.

- AGROEXPORTACIONES NORVALLE E.ILR.L
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Empresas Exportadoras de aceite de oliva virgen
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De dichas empresas se debe resaltar a AGROINDUSTRIAS GONZALEZ

S.A.C., productora y exportadora de aceite de oliva extra virgen de la ciudad de Tacna.

En el afio 2020, logrd exportar con marca propia por segunda ocasion a Japon; el

volumen fue 5 000 litros fraccionados en botellas de % de litro, medio litro y 750 ml

(PromPeru, 2020).

Las principales regiones exportadoras de aceite de oliva virgen son: Tacna y

Arequipa durante el afio 2023 y 2024; los valores estan en base al valor FOB (Millones

USD) (Prom Pert, 2024)



Figura 9
Principales regiones exportadoras 2023-2024
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Cabe senalar que, entre los afnos 2023 y 2024, los principales mercados de

destino del aceite de oliva virgen fueron: Espafia, las Zonas Francas del Peru, Chile,

Colombia, Brasil, Japon y Venezuela; los valores estan calculados con base en el valor

FOB (Millones USD) (Prom Peru, 2024).

Figura 10
Principales Mercados de Destino 2023-2024
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Aunque el mercado de Japon figura entre los principales mercados de destino
durante el periodo 2023-2024, se debe mencionar que no constituye un mercado de
destino en crecimiento, considerando que los exportadores peruanos orientan
principalmente sus exportaciones hacia Espaiia, Chile y Colombia, tal como se observa

en el grafico anterior.

Por otro lado, para entrar al mercado japonés también se debe competir con las
empresas japonesas importadoras de aceite de oliva virgen, las cuales son: Ark
Corporation, JFC JAPAN INC, Miya Co. Ltd, Taiyo Yushi Corp, como se puede ver

en la siguiente imagen.

Figura 11

Empresas Importadoras en Japon de aceite de oliva virgen

!
!’5‘7 © l’ JAPAN INC gy

ARK GROUP A KIKKOMAN COMPANY

&® Corﬂgracion Taiyo
|

JAPANESE TABLEWARE & GIFTS I us

Nota. SELINA WAMUCIL

¢. Analisis del Precio

EMientras que el precio de importacion del aceite de oliva en Japon se situd en
12,77 ddlares estadounidenses por kilogramo en 2020, y en 17,55 y 13,77 dolares

estadounidenses por kilogramo en 2021 y 2022, respectivamente (Wamucii, 2024).

Asimismo, el precio de importacion fue de 16,66 ddlares estadounidenses por
kilogramo en 2023 y de 15,71 doélares estadounidenses por kilogramo en 2024
(Wamucii, 2024).



72

Tabla 6
Precio de importacion por kilogramo (US$)

ANO PRECIO DE IMPORTACION POR KILOGRAMO (US$)
2020 12,77
2021 17,55
2022 13,77
2023 16,66
2024 15,71

Nota. SELINA WAMUCII.

Como se puede observar en el cuadro anterior el precio de importacion por

kilogramo (US$) del aceite de oliva se mantiene variable entre los afios 2020-2024.

Figura 12

Variacion de precios de importacion por kilogramo de aceite de oliva (USS$)
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Nota. SELINA WAMUCIIL.

d. Exigencias del producto
d.1. Barreras arancelarias

Es fundamental que los exportadores presten especial atencion al cumplimiento

de todas las disposiciones de la rigurosa Ley de Sanidad Alimentaria que rige en Japon,
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a fin de evitar complicaciones y garantizar la seguridad alimentaria. En el caso de que
el aceite de oliva se importe con el objetivo de ser utilizado en aplicaciones
farmacéuticas, este producto se encuentra bajo la supervision y regulacion establecida
por la Ley de Asuntos Farmacéuticos. No obstante, es importante destacar que esta
legislacion se aplica con escasa frecuencia a los exportadores, puesto que la
fabricacion y el procesamiento del aceite de oliva crudo se realizan principalmente en

Japon.

De acuerdo con las regulaciones establecidas en la Ley de Saneamiento de
Alimentos, es imprescindible que se emita una notificacion de importacion especifica
para el aceite de oliva cuando este sea importado como producto destinado a la
alimentacion, ya sea para su comercializacion o para otros usos comerciales. Los
importadores tienen la obligacion de presentar ante la Estacion Cuarentenaria ubicada
en el puerto de entrada el “Formulario de Notificacion para la Importacién de
Alimentos y Otros Productos”, debidamente completado y listo para su revision.
Posteriormente, se lleva a cabo un proceso de evaluacion exhaustiva de los
documentos pertinentes para determinar si es necesario realizar una inspeccion en el

punto de ingreso.

Con anterioridad al proceso de importacion, el importador tiene la opcion de
presentar una muestra representativa de las futuras mercancias que planea importar a
los laboratorios oficiales designados por el Ministro de Salud, Trabajo y Bienestar de
Japon (MHLW), o bien a los laboratorios oficiales situados en los paises exportadores

de dichos productos.

Los resultados obtenidos a partir de las pruebas realizadas pueden ser
reemplazados por la inspeccion adecuada que se lleva a cabo en el puerto de entrada,

lo que facilita y acelera de esta manera el proceso general de inspeccion.

El Sistema de Red Automatizada de Notificacion e Inspeccion de
Importaciones de Alimentos, conocido como FAINSs, ofrece un servicio que facilita el
envio de notificaciones relacionadas con las importaciones a través de una plataforma

informatica. Para poder utilizar adecuadamente este sistema, es necesario que los
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importadores instalen el software conocido como FAINS en un sistema informatico
que sea compatible con el sistema operativo Windows. Ademads, es de suma
importancia que se notifique al Ministerio de Salud, Trabajo y Bienestar (MHLW) con
el fin de poder obtener las credenciales de acceso, que consisten en un nombre de

usuario y una contraseiia (HKTDC Research, 2024).

Existen ciertos procesos aduaneros que deben ser cumplidos; ademads, la
documentacion necesaria para llevar a cabo la exportacion de aceite de oliva hacia

Japon comprende lo siguiente:

- Factura

- Conocimiento de embarque o guia aérea, el cual sirve como prueba del contrato
de transporte de mercancias por via aérea.

- Certificado de origen

- Entre los documentos esenciales se incluyen las listas de empaque, las cuentas
detalladas del flete, los certificados que acreditan la validez del seguro, entre
otros, seglin corresponda.

- Licencias, certificaciones, etc. que son exigidas por diversas normativas y

regulaciones distintas de las establecidas en la Ley de Aduanas.

Asimismo, debe cumplirse la normativa que regula y establece las
disposiciones relacionadas con la higiene y la seguridad en la manipulaciéon de

productos alimenticios.

El individuo que realiza la declaracion tiene la obligacion de presentar los
documentos necesarios en tres ejemplares. El declarante es, en términos generales, la
persona encargada de la importacion de las mercancias que ingresan al pais. No
obstante, en la practica aduanera, es comun que la persona o entidad que actia como
declarante sea, efectivamente, el agente de aduanas responsable de gestionar y facilitar

el proceso.
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Etiquetado

El etiquetado de los aceites de oliva, asi como de los productos que se derivan
de ellos, debe cumplir con ciertos requisitos que incluyen tanto etiquetas obligatorias
como aquellas que son opcionales. A continuacidn, se proporcionara una descripcion
mas detallada de cada uno de estos tipos de etiquetado (Internacional Trade

Administration, 2025).

Etiquetado obligatorio

Conforme a lo que establece la Ley de Estandarizacion de Productos que es
implementada por el Ministerio de Agricultura, asi como también segun las
certificaciones establecidas por la Ley JAS, es obligatorio que los productos que
comercializan aceite de oliva incluyan etiquetas que satisfagan las regulaciones
pertinentes sobre el etiquetado de calidad aplicables a los alimentos procesados, asi
como cumplir con las normas establecidas para el etiquetado de productos que son
considerados como aceite comestible. En el ambito practico, es fundamental que una

botella de aceite de oliva contenga los siguientes componentes esenciales:

Etiquetado voluntario

La legislacion conocida como la Ley JAS ha establecido una serie de
directrices que constituyen lo que se denomina una "norma JAS especial",
especificamente disefiada para regular y certificar tanto los productos agricolas que
son organicos como aquellos que han sido sometidos a un proceso de transformacion.
Unicamente aquellos productos que satisfacen todos los requisitos establecidos por
esta normativa especifica estan autorizados a llevar en su etiquetado la frase "orgéanico"
asi como a exhibir la reconocida Marca Orgénica JAS, que indica su conformidad con

los estandares organicos (Covue, 2025).

Derechos de propiedad intelectual

El pais de Japon ha desarrollado un plan nacional encargado de clasificar y

etiquetar oficialmente las denominaciones de origen protegidas (PDO), las
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indicaciones geograficas protegidas (PGI) y las especialidades tradicionales
garantizadas (TSG), con el objetivo de preservar la calidad y autenticidad de sus

productos agricolas y alimentarios reconocidos (Tham, 2024).

d.2. Canales de comercializacion y distribucion

Japon cuenta con una notable y extensa cantidad de puntos de acceso para la
entrada y salida de mercancias a lo largo de su territorio. Entre los principales puntos
de ingreso y salida de mercancias se encuentran, en primer lugar, el aeropuerto de
Narita, que representa una participacion del 12,5 % del valor total de las operaciones.
Le sigue el puerto de Tokio, con una participacion del 12,3 %, seguido por el puerto
de Nagoya con un 6,5 %. En cuarto lugar, se encuentra el puerto de Osaka, con un 6,0
%, y finalmente el puerto de Chiba, con un 5,9 %. Cabe destacar que cada uno de estos
puertos se especializa en la importacion y exportacion de productos especificos, lo que
contribuye a su importancia dentro del comercio regional. Los puertos mas utilizados
para la importacion de productos hidrobiologicos en Japon incluyen Kobe, Yokohama,
Hachinohe, Sendai, Tomakomai e Imari, considerados puntos estratégicos para el

intercambio comercial de recursos marinos (International Trade Administration,

2024).

Teniendo en consideracion los numerosos beneficios para la salud que ofrece
el aceite de oliva, asi como la conexion de este valioso producto con la tradicional
dieta mediterranea, ademas de la notable y creciente tendencia observada entre los
consumidores japoneses en su busqueda de productos nuevos e innovadores, es
altamente probable que la demanda y el consumo de aceite de oliva experimenten un
aumento significativo en los proéximos afios. A pesar del notable crecimiento de las
ventas de aceite de oliva en Japon, es fundamental comprender que este pais debe
considerarse un mercado con oportunidades a largo plazo. Esto se debe a que, aunque
el aceite de oliva viene ganando popularidad, su incorporacion a la dieta cotidiana de
los consumidores japoneses sera progresiva. En consecuencia, es probable que este
producto se convierta gradualmente en un articulo de consumo mas habitual a medida

que los consumidores se familiaricen con sus beneficios y usos.
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En el mercado japonés, se pueden identificar principalmente dos canales de
comercializacion que son predominantes en la categoria de alimentos de especialidad,

también conocidos como Specialty Food. Estos canales son los siguientes:

Canal detallista

Se considera que es la entidad mas significativa y relevante en el ambito de la
fabricacion y distribucion de confites dentro de la industria. Toma en cuenta una
variedad de opciones que incluyen no solo los supermercados y las tiendas de
comestibles tipicas, sino también las sofisticadas tiendas gourmet, las plataformas de
compras en linea, y por ultimo, aquellas tiendas especializadas que se dedican a la
venta de aceite de oliva y que ofrecen productos bajo su propia marca. Los
supermercados y las tiendas de comestibles: en la amplia categoria que abarca los
supermercados, se incluyen todos aquellos negocios que logran generar un volumen

de ventas que supera los 2 millones de dolares anuales (Santander Equipo, 2025).

Aquellos comercios que tienen un volumen de ventas que no alcanza los 2
millones de dolares son clasificados como "tiendas de comestibles" o "groceries". Sin
embargo, también existen cadenas de tiendas de comestibles que cuentan con un
considerable nivel de inventario y que, al momento de la compra de productos,
muestran un comportamiento que sigue los mismos patrones que los supermercados
tradicionales. En términos generales, se puede afirmar que los supermercados suelen
estar integrados en una red mas amplia de compras que les permite adquirir productos
y mercancias. Esta red opera bajo el principio de maximizar la eficiencia y la
rentabilidad, evaluando cuidadosamente el rendimiento econémico en funcidén del
espacio disponible, especificamente en relacion con cada metro cuadrado de area de
venta. En el caso de que el supermercado muestre interés por el producto en cuestion,
se tomara la decision de exhibirlo durante un tiempo determinado como parte de un
periodo de prueba. Al término de este intervalo, se llevard a cabo una evaluacion
exhaustiva para determinar su desempefio y viabilidad en el mercado. En el caso de
que las ventas no cumplan con las expectativas previamente establecidas, este producto
sera retirado de las estanterias y ya no estara disponible para los clientes. La duracion

de este periodo de prueba puede variar y situarse en un rango que abarca desde los 3
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meses hasta alcanzar un méximo de 6 meses. Con el fin de incentivar el lanzamiento
y la introduccién de un nuevo producto en el mercado, los supermercados suelen
imponer a los exportadores la necesidad de implementar una serie de esfuerzos
promocionales. Esto puede incluir distintas estrategias como la creacion de ofertas
especiales, la distribucion de cupones, la entrega de muestras gratuitas y la

organizacion de sesiones de degustacion, entre otros métodos.

Es altamente recomendable que el exportador tenga a su disposicion un
importador o un sistema de distribucién cuando se proponga introducir sus productos
en los supermercados. Esto se debe a que este proceso puede ser considerablemente
mas laborioso y arriesgado, lo que a su vez lo convierte en una opcién mucho menos
viable en comparacion con la posibilidad de que la central de compras se encargue de

realizar la importacion directamente.

A pesar de todo lo mencionado anteriormente, todavia hay ciertos
supermercados de alto nivel que, sin duda alguna, podrian ser catalogados como
grandes establecimientos especializados en productos gourmet. Una gran cantidad de
estos establecimientos poseen secciones dedicadas especificamente a productos como
carnes, quesos, y mariscos, ademas de ofrecer una amplia gama de delicias gourmet.
Asimismo, muchos de ellos disponen de restaurantes y cafés, asi como de areas
especializadas en la seleccion de vinos, entre otros servicios adicionales. Ademas, un
conjunto mas reducido de empresas se dedica a proporcionar a sus clientes una
variedad de actividades, que incluyen clases de cocina, asi como eventos
especificamente disefiados para promover y dar a conocer sus productos. Existen
varios ejemplos que representan este tipo especifico de supermercados, entre los cuales
se encuentran: AEON, Marusho, Ito Yokado, Daiei, Seiyu, Life, Maruetsu, OK Store,
Hanamasa, Ozeki, Seijo Ishii, Gyomu Super Tokyo, Tokyu Store, Peacock
Supermarket, National Azabu y el Natural House Organic Supermarket. Estos
establecimientos se caracterizan por ofrecer una amplia variedad de productos en un

solo lugar (Santander Equipo, 2025).

Finalmente, Finalmente, es importante destacar que el margen de rentabilidad

que obtienen los supermercados se sitiia en un rango que varia entre el 30 % y el 35 %
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en relacion con el costo de adquisicion del producto, lo que significa que estos
porcentajes representan la ganancia que generan sobre el precio por el que compran
los articulos que posteriormente venden al piblico. Con relacion a esto, los comercios
de menor tamafio, habitualmente conocidos como tiendas de conveniencia o corner
stores, tienden a implementar un margen de ganancia ligeramente superior, el cual

varia generalmente entre un 30 % y un 50 %.

Las Tiendas Gourmet se definen como un grupo de establecimientos
comerciales que se especializan en la venta de productos de altisima calidad,
caracterizados por sus precios elevados. En este tipo de tiendas se pueden encontrar
una amplia variedad de articulos, desde alimentos delicatessen hasta bebidas exdticas,
todos seleccionados cuidadosamente para satisfacer a los consumidores més exigentes.
A lo largo de los afios pasados, estos establecimientos han vivido un notable
crecimiento y evolucion, lo que ha llevado a que los visitantes puedan descubrir en su
interior una amplia y diversa seleccion de productos exclusivos que provienen de
multiples origenes diferentes. Este tipo de canal de distribucion se presenta como una
opcion extremadamente interesante y beneficiosa para la venta de confites de alta

calidad, ya que se dirige a un nicho de mercado claramente delimitado y especifico.

Los clientes mas destacados y fundamentales de las tiendas gourmet son
aquellos que pertenecen a la generacion conocida como Baby Boom, que se refiere al
grupo demografico que nacid entre los afios 1946 y 1964. Esta generacion es
notablemente reconocida por poseer un alto nivel de poder adquisitivo, lo que les

permite disfrutar de productos y experiencias gastrondmicas de alta calidad.

Este canal de distribucion favorece especialmente el proceso de importacion
directa, lo que implica que, para poder comercializar sus productos a través de ellos,
el exportador debe hacerse conocido y ganar visibilidad en el mercado. Para alcanzar
este objetivo mencionado anteriormente, se sugiere llevar a cabo la promocion del
producto en el evento conocido como la Competencia Internacional de Aceite de Oliva
Virgen Extra Olive Japan. Este concurso se destaca como uno de los mas relevantes y
prestigiosos a nivel global en la industria del aceite de oliva, ya que su proposito es

establecer y reconocer los mas altos estandares de integridad y profesionalismo.
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Durante esta competencia, se otorgan medallas a los aceites que se consideran los
mejores en todo el mundo, lo que resalta su calidad y excelencia. Esta competencia
tiene como objetivo principal educar a la audiencia sobre las diversas cualidades y
beneficios del aceite de oliva extra virgen. Para lograr esto, se invita a expertos de la
industria que poseen un amplio conocimiento y experiencia en la seleccion,
degustacion y maridaje de este producto con diferentes tipos de comidas y platillos.
Durante la notable competencia que tuvo lugar en el afo 2020, se registrd la
participacion de un impresionante total de 700 competidores, quienes provenian de 24
diferentes paises alrededor del mundo. En esta ocasion, se llevaron a cabo diversas
evaluaciones y, como resultado, se otorgaron un total de 284 medallas de oro y 277
medallas de plata, las cuales reconocieron la excelencia de los mejores aceites

presentados en el evento (Santander Equipo, 2025).

El Olive Japan Show es un evento destacado que presenta un atractivo mercado
al aire libre, el cual tiene la particularidad de exhibir tinicamente los productos de
aquellos que han sido ganadores de la competencia. Esto garantiza que solo los mejores
y mas selectos aceites de oliva sean mostrados al publico en general. Los stands no
solo presentan una variedad de aceites que han recibido premios, provenientes de
diversas regiones del mundo, sino que también cuentan con una seleccion de productos
que abarcan temas como el cuidado del jardin, la higiene y el bienestar personal, asi
como con articulos para mejorar y embellecer los espacios interiores de los hogares.
Esta actividad representa una magnifica ocasion para conectar con usuarios y
consumidores, al mismo tiempo que se fomenta el interés en todos los diferentes
aspectos y caracteristicas de los productos que estan relacionados con el aceite de oliva

(Mercacei, 2024).

La consultoria de marketing abarca una variedad de actividades adicionales,
entre las cuales se encuentra la provision de asistencia en estrategias de marketing con
el objetivo de alcanzar un reconocimiento significativo de la marca. Esto incluye no
solo la promocidn inicial, sino también el posterior desarrollo y expansion de la misma
en el mercado. El proposito fundamental no se limita inicamente a la introduccion de
la marca en el mercado, sino que también implica garantizar su permanencia y

sostenibilidad en dicho entorno competitivo. Este objetivo se puede alcanzar mediante
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la implementacién de innovaciones creativas en los menus y las recetas que se ofrecen,
las cuales tienen el potencial de captar el interés y la atencion de aquellos

consumidores que normalmente no utilizan con frecuencia el uso de aceite de oliva.

Canales de Foodservice: En el contexto de este canal se incluyen aspectos
como el servicio de catering, asi como la atencion a grupos hoteleros, instituciones y
otros sectores relacionados que demandan servicios alimentarios especificos. Por lo
general, este tipo de organizaciones suelen obtener los productos que necesitan
mediante la intermediacion de importadores o distribuidores que se encargan de traer
los productos desde otros paises o de gestionarlos en el mercado local. En lo que se
refiere a las aerolineas, se puede observar que el consumo de productos gourmet esta
predominantemente restringido a los pasajeros que viajan en las clases Business y
primera. Sin embargo, en algunas ocasiones excepcionales, este tipo de productos
también puede estar disponible para aquellos que vuelan en clase turista, especialmente
en el contexto de vuelos internacionales. En términos generales, los productos que han
demostrado tener una mayor demanda entre los consumidores son, principalmente,
variedades de quesos, diferentes tipos de aceite de oliva, asi como a una amplia gama
de vinos. A través de este canal especifico, los productos que gozan de una mayor
demanda suelen ser aquellos que estdn intimamente relacionados con conceptos de
alimentacion saludable, que son considerados naturales y que también se clasifican
dentro de la categoria gourmet. Ademas de los canales que se han mencionado
previamente, también se incluye la opcion de venta a través de catadlogos, plataformas
de comercio electronico, asi como la oferta de canastos de regalo. Teniendo en cuenta
que la adquisicion de productos mediante este ultimo método opera de manera similar
a la compra en linea, se puede deducir que existe una mayor disposicion por parte de
los consumidores para optar por adquirir productos a través de este canal de

distribucion en particular (Fortune business insights, 2025).

Las empresas que se dedican a la comercializacion de productos alimentarios
de alta calidad a través de plataformas en linea pueden clasificarse en tres categorias
distintas: una de ellas incluye a aquellas compafias que centran su modelo de negocio
principalmente en la venta de alimentos gourmet por medio de Internet. Los minoristas

que proporcionan la opcion de vender productos a través de plataformas en linea lo
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hacen como una actividad complementaria o0 como una manera de atender a aquellos
clientes que prefieren utilizar este método de compra en lugar de realizar sus
adquisiciones de manera tradicional en una tienda fisica. Ademas, estos minoristas
también ofrecen una variedad de otros productos, entre los cuales se encuentran ciertos
tipos de alimentos dentro de su catalogo de ventas, lo que les permite diversificar su

oferta y atraer a una mayor cantidad de consumidores.

Por ultimo, en lo que respecta a los canastos de regalo, se estima que, desde el
afio 1984, el crecimiento promedio de este mercado ha oscilado entre el 14 % y el 18
%. Se calcula que existen aproximadamente 40 000 empresas que se dedican a esta
actividad especifica, lo que se traduce en un volumen total de ventas que ronda los 3
000 millones de ddlares. No obstante, esta cifra tiene en cuenta las ventas que proceden
no solo de tiendas dedicadas de manera exclusiva a la comercializacién de este tipo
especifico de productos, sino que también incluye las ventas realizadas en almacenes

y en tiendas que se especializan en articulos gourmet.

En lo que respecta a los periodos mas favorables y ventajosos para la
comercializacion de canastos que contienen una variedad de productos, se encuentran
las celebraciones especiales, como el Dia de San Valentin, el Dia de la Madre, el Dia
del Padre, la festividad de Accion de Gracias, la Semana Santa y la temporada
navidefia. Durante estos momentos festivos, es notable que las ventas de canastos
experimentan un incremento significativo que puede alcanzar hasta un sorprendente
600 %, mientras que los precios de estos productos tienden a elevarse en torno a un
130 %, reflejando asi la alta demanda de los consumidores en estas ocasiones

especiales (Japonismo, 2025).

Este tipo especifico de canal de distribucion tiene el potencial de ser bastante
atractivo y beneficioso para la comercializacion del aceite de oliva, en particular para
aquellos aceites que se clasifican dentro de las gamas de calidad media o alta. Ademas,
resulta especialmente relevante si estos aceites poseen alguna caracteristica artesanal

o algin elemento distintivo que los diferencie de otros productos en el mercado.
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Existen otros tipos de canales comerciales que, aunque se agrupan dentro de la
amplia categoria general de supermercados, se clasifican especificamente como
canales de distribucion minorista, debido a que han logrado alcanzar niveles de ventas
que superan los dos millones de dolares. Estos canales resultan ser particularmente
interesantes para un analisis mas profundo, debido a sus caracteristicas unicas y
distintivas. Entre ellos se destacan los Warehouse Clubs, que son establecimientos
mayoristas, asi como los hipermercados, los cuales también merecen atencion

especifica en este contexto (Japonismo, 2025).

Los Warehouse Clubs son tipos de grandes superficies comerciales que se
encuentran ubicadas en las afueras de ciudades importantes y centros urbanos
destacados. Estos establecimientos suelen ofrecer una amplia variedad de productos a
precios competitivos, atrayendo a un gran numero de clientes que buscan realizar
compras al por mayor. Los precios que ofrecen se encuentran, en términos generales,
en un rango promedio que oscila entre el 15 % y un 30 % por debajo de lo que se suele
cobrar en los circuitos de distribucion convencionales. Su operativa esta relacionada
con una oferta de servicios limitada, una exhibiciéon de productos en estanterias
presentada de manera simplificada y una estrategia de precios que es bastante agresiva
en comparacion con otras ofertas del mercado. El ingreso y la entrada a este tipo de
lugares comerciales estan restringidos y solo se permite a aquellas personas que han
decidido pagar una cuota anual por concepto de membresia, la cual varia y se situa en
un rango que va desde los 30 hasta los 50 dolares al afio. No se requiere ningun tipo
de pago por el hecho de figurar en la lista de proveedores o productos que han sido
referenciados. Sin embargo, al analizar el sistema actual, se puede observar que hay
una gran cantidad de proveedores disponibles, lo cual genera una intensa competencia
en el mercado. Esto, a su vez, conlleva a que los margenes de utilidad sean
considerablemente mas reducidos. En términos generales, se puede afirmar que este
tipo de negocios o establecimientos comerciales se dedican a la creacion y desarrollo
de productos que llevan una marca privada. Para ello, requieren importantes
volumenes de este tipo de mercancia, que se maneja bajo la categoria de commodity.
Este producto puede ser empaquetado de dos maneras: en primer lugar, puede ser

envasado por el productor o exportador, siguiendo las especificaciones que se les
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solicitan; en segundo lugar, también puede ser vendido a granel. En este ultimo caso,
el producto se enviaria sin envasar y luego seria envasado y etiquetado en el mercado
de destino directamente por el propio supermercado, que se encarga de la presentacion

final del producto (Japonismo, 2025).

Este tipo de tiendas o establecimientos comerciales se caracterizan por ofrecer
una amplia variedad de productos. De esta diversa oferta, se puede destacar que
aproximadamente entre el 40 % y el 45 % de los articulos disponibles son de naturaleza
alimentaria, mientras que un 20 % y el 25 % se refiere a productos textiles. Por ultimo,
el porcentaje que queda, que representa el resto de la oferta, estd compuesto por
electrodomésticos y productos relacionados con el dambito audiovisual. Su inmensa y
considerable capacidad para realizar compras les proporciona una posicion de gran
relevancia y ventaja en las negociaciones cuando se trata de obtener los productos de
sus proveedores. Los niveles de ventas que han logrado alcanzar les brindan la
oportunidad de disminuir su margen de beneficios en un rango que oscila entre un 15

%y el 20 %.

Los brokers, también conocidos como intermediarios, son profesionales
independientes que actian como representantes de ventas, desempefiando un papel
fundamental en el proceso de facilitar la comercializacion y venta de un producto. Sin
embargo, es importante destacar que estos individuos no asumen la propiedad de los
productos que ayudan a vender. Tienen la capacidad de actuar en representacion del
importador o del exportador. En términos generales, estos profesionales tienden a
enfocarse en un area especifica y en una categoria particular de productos, lo que les
permite adquirir un conocimiento profundo y detallado sobre el funcionamiento de ese
sector en particular. Los clientes de su negocio pueden incluir una variedad de tipos,
tales como mayoristas, que compran en grandes cantidades, cadenas de supermercados
que poseen multiples ubicaciones, tiendas especializadas en productos gourmet, asi
como también el sector de servicios alimentarios, conocido como foodservice. La
comision que se otorgara se vera influenciada por diversos factores, incluyendo tanto
el tipo de producto que se esté vendiendo como la cantidad total de ventas realizadas.
Por lo general, esta comision oscila entre un rango de aproximadamente entre el 5 %

y el 15 % (Covue, 2025).
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En el ambito del comercio internacional, se observa que hay ciertos
importadores que se dedican exclusivamente a la funcion de importar productos,
limitandose a adquirir bienes en el extranjero y luego venderlos a distribuidores
locales. Por otro lado, existe un grupo diferente de importadores que desempefian un
doble papel, actuando tanto como importadores como distribuidores, lo que les permite
no solo traer productos del exterior, sino también comercializarlos directamente al

consumidor final.

Por lo general, se puede afirmar que las empresas o individuos que se dedican
exclusivamente a la importacion tienden a llevar a cabo operaciones de gran
envergadura. Su interés se centra principalmente en aquellos productos que han
demostrado tener un alto nivel de aceptacion entre los consumidores en el mercado de
origen, y es preferible que estos productos hayan mostrado un desempeio

especialmente favorable en Japon.

El margen que aplican los importadores se encuentra aproximadamente entre
un 30 % y un 40 %. Este porcentaje puede variar considerablemente, dependiendo de
diversas variables que incluyen el tipo especifico de producto en cuestion, asi como el

segmento de mercado al que se destinara dicho producto.

Los distribuidores desempeinan un papel fundamental en la cadena de
suministro, ya que su funcién principal consiste en almacenar y distribuir las
mercancias. Esta actividad se lleva a cabo ya sea dentro de la red de contactos del
importador o a través de su propia red de distribucion. En el primer caso, es importante
sefialar que los distribuidores no realizan un esfuerzo activo de venta, ya que
simplemente gestionan la logistica y el movimiento de los productos. Tienen la
posibilidad de enfocarse en un solo tipo de producto en particular para especializarse,
o bien, pueden optar por adquirir una amplia variedad de categorias de productos. No
obstante, es importante destacar que su funcion primordial se limita exclusivamente a
las operaciones logisticas. Entre las diversas responsabilidades que desempefia, se
encuentra el importante trabajo de transportar productos hacia los centros de

distribucion utilizados por los supermercados para abastecerse.
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De esta manera, en el supuesto de que el importador no realice ninguna gestion
o esfuerzo para llevar a cabo la venta de los productos, resulta de vital importancia que
el distribuidor desempefie un papel activo y fundamental para asegurar la rotacion
efectiva de la mercancia en el mercado. La responsabilidad de que el producto sea
solicitado por los clientes, en lugar de quedarse almacenado sin que nadie lo compre,
recae en €l. En la eventualidad de que este articulo no se logre vender después de haber
transcurrido un periodo especifico de tiempo, se procedera a su liquidacion, ya que ha

sido evaluado como poco interesante y poco rentable.

En términos generales, suelen aplicar un recargo del 30 % sobre el costo de

adquisicion que se le cobra al importador por los productos.

El importador-distribuidor es una entidad que proporciona simultdneamente
los servicios caracteristicos del importador y del distribuidor. Por lo tanto, este tipo de
empresa se encarga de diversas funciones, que incluyen la importacién de productos,
la gestion del despacho aduanero, el almacenamiento adecuado de la mercancia, asi
como la identificacion y buisqueda de potenciales clientes. Ademas, también se ocupa
de la distribucion efectiva de los productos hasta llegar a dichos clientes. Se estima
que el porcentaje que estas empresas aplican como margen de ganancia se encuentra
en un rango que oscila entre el 40 % y el 50 % en relacion con el precio que recibe el
productor, conocido como precio CIF (Cost, Insurance, and Freight). La gran ventaja
que ofrece este enfoque radica en el hecho de que el precio final se vuelve
significativamente mas competitivo, ya que se elimina la necesidad de contratar los
servicios de un agente, lo que a su vez reduce costos adicionales. De igual manera, es
posible llevar a cabo un seguimiento detallado, lo que permite tener un control mas
efectivo y exhaustivo del proceso de comercializacion relacionado con el producto en

cuestion (Covue, 2025).

d.3. Estrategia de marketing

La propuesta de estrategia comercial que se presenta aqui se fundamenta en el

precio del producto, ya que se ha podido notar una significativa competencia, no solo
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por parte de la industria nacional, sino también de los productos importados desde

otros paises.

Producto

La caracteristica de ser ‘“organico” en un producto es algo que los
consumidores valoran de manera muy significativa, y esta preferencia se pone de
manifiesto en el hecho de que el segmento de productos orgénicos estd experimentando
el mayor crecimiento dentro de la industria alimentaria en Japon. Se sugiere prestar
especial atencion al origen organico de los productos y seguir colaborando con
proveedores que cuenten con las certificaciones necesarias y que sean reconocidos de
manera formal. Asimismo, con el fin de asegurar que se preserven y mantengan los
elevados estandares de calidad del producto, buscando que sean lo mas uniformes y
consistentes posible, es fundamental establecer un compromiso a largo plazo y
colaborar de manera continua con los proveedores en la implementacion de mejoras

en sus productos.

Asimismo, resulta fundamental ofrecer una formacioén adecuada y exhaustiva
al personal que compone la empresa en relacion con las politicas, las exigencias y los
estandares de calidad que se encuentran en el mercado objetivo. Esto permitird que los
esfuerzos y las responsabilidades en torno a estas importantes cuestiones sean
asumidos y compartidos equitativamente por todos los integrantes de la cadena

productiva (USDA, 2025).

Precio

A pesar de que el mercado actual ha estado enfrentando una crisis continua
durante varios afos, es fundamental enfatizar especialmente la importancia de la
diferenciacion basada en el precio, particularmente en relacion con los productos
importados. Esto se debe a que los consumidores, en estos tiempos, estan dispuestos a
desembolsar una cantidad mayor de dinero por un producto que se destaque por ser

diferenciador y/o que posea una calidad superior.
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Se recomienda llevar a cabo la transaccion de venta bajo condiciones de Libre
a Bordo (FOB) o Costo, Seguro y Flete (CIF), dependiendo de los acuerdos alcanzados
con el socio local. De esta manera, se podra facilitar la transferencia del manejo

correspondiente al pago de impuestos (ICONTAINERS, 2025).

Plaza

Sugerimos que se le otorgue una atencion y prioridad mas elevada al mercado
de productos gourmet, al mismo tiempo que se conserva y se fortalece nuestra marca

propia.

Como resultado de la intensa competencia existente en el mercado, asi como
por la considerable capacidad de produccion que posee la empresa, es fundamental que
se busque un importador y distribuidor que tenga la capacidad de colocar el producto
en el mercado. Esto debe hacerse a través de canales minoristas, tales como tiendas
gourmet o establecimientos especializados que se dediquen a la venta de productos
unicos y de alta calidad. No sugerimos que se lleve a cabo la introduccién del producto
mediante la colaboracion con grandes distribuidores, ya que esto podria resultar en una
pérdida significativa de la identidad de la marca y, ademas, es muy probable que limite

o incluso restrinja la capacidad de produccion de la fabrica.

En estos canales especializados en productos gourmet, la competencia se
centrard principalmente en la calidad de los productos ofrecidos y no tanto en las
marcas que los respaldan. Ademas, los volimenes de atencidon que se generan en estos
espacios son considerablemente mas manejables y faciles de administrar en

comparacion con otros tipos de canales de distribucion (RYUKOCH, 2025).

Promocion

Es fundamental que se realice una inversion significativa en la promocion del
producto, con el objetivo de atraer a los consumidores hacia el aceite de oliva, que se
reconoce como un producto de primera calidad. Para lograr este objetivo, es esencial
llevar a cabo diversas actividades de marketing y promocion que incluyan tanto

estrategias de marketing genérico, como la utilizacion de la denominacion de origen y
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el etiquetado 'Made in Per', asi como también el desarrollo y la promocion de una
marca propia que resalte las caracteristicas Unicas de este producto. La forma mas
efectiva y recomendada de llevar a cabo esta actividad seria a través de la implicacion
activa en ferias locales organizadas en Japon, asi como en eventos especializados que
se desarrollen dentro de este pais. Estas oportunidades pueden convertirse en un canal
excepcional para establecer contactos valiosos con socios estratégicos que se

encuentran en el extranjero (Fundacion Espafia Japon, 2023).

4.1.1.2. Dimension: Capacidad exportadora
a. Volumen

Seglin la agencia agraria de noticias a nivel nacional (Agraria, 2024), en
nuestro pais se dispone actualmente de un total de 45 000 hectareas dedicadas al
cultivo del olivo. Es importante sefalar que, de esta superficie total, un impresionante
86 % se encuentra concentrado en la region de Tacna, donde se pueden encontrar
aproximadamente 35 000 hectareas de olivos. La mayor parte de estas hectareas se

localiza especificamente en el distrito conocido como de La Yarada Los Palos.

De acuerdo con las declaraciones del alcalde de la localidad conocida como La
Yarada Los Palos, ubicada en la region de Tacna, Samuel Cueva Huisa, la produccion
de aceitunas ha sufrido una drastica disminucion, alcanzando una reduccion de hasta
un 90 %. Esta significativa caida en la produccion ha tenido un impacto negativo en la
vida de mas de 20 000 individuos, que incluyen tanto a agricultores que dependen de
este cultivo para su sustento como a trabajadores que estan involucrados en el proceso
de cosecha y procesamiento del olivo. La entidad gubernamental local ha declarado de
manera oficial que La Yarada Los Palos es reconocida por ser la zona que genera la
mayor cantidad de produccion de olivos en toda la provincia de Tacna. Sin embargo,
en el afio 2024, se ha observado que la recoleccion de este cultivo ha sufrido una
disminucién notable debido a las elevadas temperaturas que se han registrado en la
region. Estas temperaturas extremas, que se han medido entre los meses de enero y
febrero de este afio, han alcanzado valores de hasta 30 °C. "El proceso de cultivo del

olivo requiere experimentar un descenso de temperatura durante las horas de la
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madrugada, y desafortunadamente, eso es justamente lo que no se presentd en este afio,

lo que result6 en que la aceituna no pudo desarrollarse adecuadamente," explico.

Ante esta compleja y preocupante situacion que se ha presentado, Cueva Huisa,
trabajando en conjunto y en estrecha coordinacion con la Direccion Regional de
Agricultura de Tacna, tiene la intencion de solicitar formalmente a la Presidencia del
Consejo de Ministros (PCM) que se emita una declaratoria de emergencia debido a la

significativa reduccion en la produccion de aceituna que se ha observado.

Una proclamacion oficial de estado de emergencia ofreceria a los agricultores
la oportunidad de acceder a créditos de bajo interés, los cuales tendrian que ser
devueltos en un plazo de tres afos. Esto es especialmente importante considerando que
el cultivo de olivos no produce resultados inmediatos en el primer afio, ya que se estima
que la recuperacion y el establecimiento completo de la produccion podrian tardar
entre dos y tres afios. Estos créditos estan destinados tanto para la adquisicion de
agroquimicos como para la compra de guano de isla. Ademas, gracias a estos fondos,
se tendran la oportunidad de desarrollar proyectos enfocados en la produccion, asi
como proyectos relacionados con la infraestructura de riego en la region de La Yarada

Los Palos”, manifesto.

Cueva destaco que, de acuerdo a su perspectiva, no solo los agricultores se
veran impactados negativamente, sino que también aquellos trabajadores que son
contratados especificamente para llevar a cabo la cosecha seran afectados por esta
situacion. "Un agricultor que anteriormente cultivaba en una extension de 10 hectareas
y que solia necesitar la contratacion de hasta 20 trabajadores, actualmente se ha visto
en la necesidad de reducir esa cantidad y ahora solo requiere entre cuatro y cinco

empleados para llevar a cabo sus labores en el campo," agrego.

En la ciudad de Tacna, durante el afio 2023, se registré una produccion total de
52 000 toneladas de olivos. De esta cantidad, un 60 % se destin6 a la produccion de
aceitunas negras y verdes, mientras que el porcentaje restante se utilizd para la

elaboracion de aceite de oliva. No obstante, se calcula que en el transcurso de este afio
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la produccion alcanzard apenas entre un 10 % y un 20 % de la cantidad total que se

consiguid durante el afio anterior.

Debido a la influencia del fenémeno conocido como El Nifo, se proyecta que
la produccion de aceitunas para este afio sera significativamente mas baja, no solo en
la region de Tacna, sino también en otras areas donde se lleva a cabo el cultivo de
olivos, tales como Arequipa, Moquegua e Ica. "Esta situacion tendrd un impacto
significativo en el precio del mercado; por esta razon, no solo se ha elevado el costo

de las aceitunas, sino que también ha aumentado el precio del aceite de oliva," afirmo.

Segtn el Reporte de Comercio Regional, I Semestre 2023, de la Direccion
General de Investigacion y Estudios sobre Comercio Exterior del Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2023), se menciona que la economia de
Tacna, una regidon que se encuentra en la frontera, se centra principalmente en tres
sectores fundamentales: la actividad minera, la agricultura y el comercio. Esta
estructura econdmica se debe a la posicion geografica de Tacna, que, al ser una zona
fronteriza, facilita el intercambio de bienes y servicios, asi como el desarrollo de
diversas actividades productivas. En el sector de la mineria, el pais ocupa la segunda
posicidn en la produccidon de molibdeno y se sitia en el octavo lugar en lo que respecta
a la produccion de cobre. Por otro lado, en el ambito agricola, se destaca como el
primer productor de aceitunas, asi como de aceite de oliva y orégano. De este modo,
la composicion de su oferta destinada a la exportacion esta constituida principalmente
por productos mineros, que representan un notable 91 % del total, seguidos por bienes
agropecuarios que aportan un 5 % vy, finalmente, por productos pesqueros que

contribuyen en un 3 % al conjunto de las exportaciones.

Asimismo, indican que en la region de Tacna, la agroexportacion ha
experimentado una reduccion del 3 %, lo cual se debe a la notable disminucién en las
ventas de ciertos productos, incluyendo hongos con una caida del 60 %; fideos que
han visto una baja del 40 %; y orégano, que presenta una disminucion del 17 %. Sin
embargo, es importante sefialar que se observo un aumento significativo en las ventas
de aceite de oliva, que alcanz6 un impresionante 247 %. Este incremento se debe, en

gran medida, a que una gran parte de este producto, aproximadamente el 73 %, se
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destina a los paises que conforman la Unién Europea. La ciudad de Tacna se encarga
de agrupar y concentrar una impresionante proporciéon del 64 % del total de las

exportaciones de aceite de oliva que realiza Peru hacia el exterior.

En el sector de la agroexportacion, se pusieron de manifiesto las ventas
considerablemente incrementadas de la empresa A. Montoya, que registrd6 un
destacado crecimiento del 1 231 % y es particularmente reconocida por su aceite de
oliva de alta calidad. En el &mbito de la pesca, se observé un incremento significativo
en los envios realizados por Marfreeze, que alcanzaron la cifra de 3,5 millones, asi
como también por la empresa Corp. Ingenieria de Refrigeracion, que registrd un

crecimiento del 105 %.

Las partidas arancelarias con las que se comercializa el aceite de oliva en el

extranjero son (ADUANET, 2024):

- 1509 20,00,00: ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA
- 1509 30,00,00: ACEITE DE OLIVA VIRGEN
- 1509 40,00,00: LOS DEMAS ACEITES DE OLIVA VIRGENES

b. Descripcion

ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA
ACEITE DE OLIVA VIRGEN
LOS DEMAS ACEITES DE OLIVA VIRGENES

- Presentacion: Aceite de oliva almacenado en botella de vidrio o plastico con
un contenido de 750ml a 1000ml

- Especies y variedades: Aceite de olive extra virgen, Aceite de oliva virgen.

- Zona de produccién: La Yarada, Los Palos de la ciudad de Tacna, Moquegua,
Arequipa e Ica

- Origen: Israel
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c¢. Usoy aplicaciones

Cuenta con 5 aplicaciones:

- Para cocinar
En crudo

El aceite de oliva en su estado puro y sin procesar se presenta como una
alternativa inigualable para deleitarse con todas las particularidades organolépticas que
este producto ofrece, asi como para aprovechar al maximo sus multiples beneficios
para la salud. Para lograrlo, lo més adecuado, sobre todo cuando se utiliza en su estado
natural o crudo, es optar por el Aceite de Oliva Virgen Extra. Este tipo de aceite es,
sin lugar a dudas, el de més alta calidad disponible en el mercado. Este ingrediente
puede servir como un toque final exquisito que realza el sabor de diversos platos
cocinados, incluyendo deliciosas cremas, una variedad de verduras, frescos pescados
y jugosas carnes. Ademas, es ideal para complementar quesos y embutidos, asi como
para marinar alimentos e, incluso, utilizarlo como un sabroso alifio para ensaladas.
Otro alimento que se considera un cldsico en el desayuno mediterrdneo es la
preparacion de unas deliciosas tostadas untadas con aceite de oliva virgen extra

(AOVE) (Aceutuno, 2024).

En frituras

En una gran cantidad de hogares, asi como en los restaurantes mas exclusivos
y selectivos, se prefiere utilizar aceite de oliva en lugar del tradicional aceite de girasol
para llevar a cabo el proceso de freir alimentos. Una de las recomendaciones mas
importantes que se debe tener en cuenta es que la temperatura del aceite no debe
exceder los 180 °C. Esto es esencial para prevenir la generacion de compuestos

nocivos o toxicos que podrian ser perjudiciales para la salud (Infobae, 2022).

En guisos

Cuando mencionamos una cazuela, un guiso, un sofrito o incluso una receta

tradicional de puchero, resulta casi inconcebible no asociar estos deliciosos platos con
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el aceite de oliva. Este ingrediente, que parece estar presente en cada rincon de las
preparaciones culinarias, se ha convertido en un elemento fundamental e indispensable
en los guisos y platos de cuchara que caracterizan y encantan la rica gastronomia

mediterranea (Posito Aceite Oliva Virgen, 2025).

En conservas

Desde la deliciosa variedad de queso conservado en aceite, pasando por el
conejo preparado en escabeche, hasta las crujientes zanahorias encurtidas, el aceite ha
sido empleado a lo largo de la historia como un método tradicional para extender la

duracion de los alimentos (BELOLEUM, 2022).

En la industria alimentaria

Este ingrediente desempefia un papel crucial en la preparacion de diferentes
tipos de panes y dulces, asumiendo una importancia comparable a la del aceite de

girasol, que generalmente se encuentra disponible a un costo mas bajo.

En el ambito de la salud

Y, una vez mas, como bien se menciona en el conocido refran popular: “El
aceite de oliva tiene la capacidad de eliminar todos los males”. Las ventajas que ofrece
pueden ser apreciadas cuando se consume de manera diaria, dado que entre las
cualidades mas notables de este alimento se halla la capacidad de incrementar los
niveles de lo que se conoce como “colesterol bueno” (HDL), al mismo tiempo que
contribuye a disminuir los niveles del llamado “colesterol malo” (LDL). Sin embargo,
también contribuye de manera significativa a la regulacion de la presion arterial
elevada, a la prevencion del desarrollo de la diabetes y a la disminucion de la

posibilidad de que se formen codgulos sanguineos, conocidos como trombosis.

En el ambito del mercado, podemos encontrar una amplia variedad de
productos elaborados con aceite de oliva. Estos productos se presentan en diversas
formas, que incluyen complementos nutricionales destinados a mejorar la salud,

concentrados que pueden ser utilizados en diferentes aplicaciones, asi como jabones
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que ofrecen beneficios para la piel y productos de aromaterapia que promueven el
bienestar a través de aromas agradables y propiedades terapéuticas. Asimismo, es
posible explorar y conocer diversos usos del aceite de oliva que pueden emplearse

como remedios caseros efectivos (Fundacion Espafiola del corazon, 2025).

En la cosmética natural

Debido a las destacadas propiedades antioxidantes que posee, asi como a su
notable riqueza en 4cidos grasos que ayudan a promover una adecuada hidratacion de
la piel, el aceite de oliva se ha convertido en un componente comun y ampliamente
utilizado en la cosmética natural. Este versatil ingrediente se encuentra frecuentemente
en una variedad de productos, incluyendo champus, aceites para masajes, cremas

disefiadas para la hidratacion de la piel y exfoliantes, entre otros.

Como lubricante y limpiador natural

En la actualidad, hemos observado que el uso del aceite de oliva como agente
lubricante o limpiador ha sido reemplazado, en numerosas ocasiones, por productos
disefiados especificamente para tales propodsitos. Sin embargo, atn existen muchos
hogares que contintian confiando en la sabiduria tradicional y emplean practicas
ancestrales, como, por ejemplo, desengrasar las ollas frotdndolas con un poco de
aceite, limpiar muebles de madera, engrasar articulos de cuero, lubricar puertas o
ventanas, o incluso eliminar la grasa utilizando este aceite junto con una pizca de sal

(Palma, 2023).

d. Normas de calidad

En el contexto especifico de Japdén, es necesario que se obtenga la
“Habilitacion Sanitaria”, asi como también se lleve a cabo la “Validacion Técnica

Oficial del Plan HACCP”, para cumplir con las normativas establecidas.
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Solicitado

La Validacion Técnica Oficial del Plan de Anélisis de Peligros y Puntos
Criticos de Control (HACCP, por sus siglas en inglés) implica varios requisitos
esenciales. Esto incluye la presentacion de un croquis que ilustre adecuadamente la
ubicacion del establecimiento donde se lleva a cabo la fabricacién. Ademas, es
necesario proporcionar la Licencia de Funcionamiento del establecimiento, ya sea
provisional o definitiva, de acuerdo con la condicidn especifica para la cual se solicita
la habilitacion. También se debe presentar la ultima version del Plan HACCP,
debidamente actualizada, para cada linea de producto que se ofrezca. Asimismo, debe
incluirse un programa detallado de higiene y saneamiento, asi como un Manual de
Buenas Practicas de Manufactura. Por tltimo, es imprescindible contar con estudios
que respalden el tiempo de vida util que se ha declarado en la descripcion del producto
ofrecido, lo cual garantiza que se cumplen con todos los estdndares que aseguran la

calidad y seguridad alimentaria (TSI LifeScience, 2025).

Vucleo

DGSO032 es la validacion técnica oficial del Plan de Analisis de Peligros y
Puntos Criticos de Control (HACCP por sus siglas en inglés), cuyo reconocimiento se

encuentra registrado bajo el cédigo TUPA: 35.

PERU

Se ha aprobado mediante el Decreto Supremo numero 7 del afio 1998, el
Reglamento que establece las normativas necesarias para la Vigilancia y el Control

Sanitario de los Alimentos y Bebidas.

La Resolucion Ministerial nimero 449 del afio 2006 tiene como objetivo
aprobar oficialmente la Norma Sanitaria que establece las directrices para la
implementacion del Sistema de Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control

(HACCP, por sus siglas en inglés) en el proceso de fabricacion de alimentos y bebidas.
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La Resolucion Ministerial numero 591 del afio 2008 es un reglamento que
establece y define los criterios microbioldgicos correspondientes a la calidad sanitaria
y la inocuidad que deben cumplir los alimentos y las bebidas destinados al consumo

humano.

JAPON

Es imperativo que los importadores se aseguren de consultar cuidadosamente
con los productores y fabricantes de los alimentos sobre todos los temas y asuntos que
han sido previamente enumerados. Ademads, deben considerar la Directriz para el
Control de la Higiene de los Alimentos Procesados que se importan como una guia

esencia para cumplir con las normativas y orientaciones necesarias en este ambito.

Condiciones y normas que deben cumplirse para la adecuada gestion y

operacion de un establecimiento.

- Materias primas
- Fabricacién y Procesamiento
- Etiquetado

- Almacenamiento

Transporte

- Distribucién

- Niveles maximos permitidos

e. Caracteristicas

La aceituna es recolectada manualmente de los olivares en el preciso momento
en que alcanza su maxima madurez, garantizando asi su calidad y sabor. De manera
inmediata, es trasladada a la fabrica con el proposito de evitar que sufra cualquier tipo
de deterioro o dafio que pudiera comprometer su calidad. Para obtener un aceite de
oliva de la mas alta calidad, es fundamental que las aceitunas sean sometidas a un

proceso de molienda el mismo dia en que son recolectadas. Una vez que las aceitunas



98

son recibidas en la planta de procesamiento, se procede a eliminar las hojas que puedan
haber quedado adheridas a ellas. Luego, estas aceitunas son sometidas a un proceso de
limpieza y lavado minucioso. Posteriormente, son clasificadas de acuerdo con su
calidad y/o variedad, para asegurar que el producto final cumpla con los estandares

requeridos (Coosur, 2024).

Las aceitunas, cuidadosamente molidas y trituradas, presentan una ruptura de
sus tejidos, lo que permite liberar el aceite contenido en su interior. Este proceso da
lugar a la formacion de una pasta de consistencia homogénea, obtenida mediante un
batido a baja velocidad y temperatura controlada, utilizando una batidora fabricada en
acero inoxidable. Una vez que esta pasta se encuentra debidamente preparada, se
coloca en capachos, recipientes especificos que se agrupan en carros. Estos son
transportados posteriormente a las prensas hidraulicas, donde la pasta se somete a un
proceso de presion en frio que permite extraer tanto el aceite como el agua vegetal

presente en la mezcla.

La calidad superior del aceite se obtiene a partir de la pasta que resulta del
primer proceso de prensado en frio. El proceso de separacion del aceite de los residuos
de agua vegetal se lleva a cabo mediante un método de decantacion natural, lo que
permite evitar cualquier tipo de alteracion en la calidad del aceite y en sus
caracteristicas organolépticas, asegurando asi que se mantengan intactas todas sus
propiedades y sabores distintivos. El aceite extraido es sometido a un proceso de
filtracion antes de ser cuidadosamente almacenado en tanques fabricados con fibra de
vidrio. Estos tanques son ubicados en un entorno donde la luz es escasa y las
temperaturas permanecen en niveles suaves y estables. Esta preparacion y
almacenamiento del aceite son cruciales, ya que buscan prevenir la exposicion al aire
o a cualquier otro factor ambiental que pudiera provocar algin tipo de cambio o

deterioro en sus propiedades (Beloleum, 2025).

Se llevan a cabo rigurosos controles de calidad en distintos momentos criticos
del proceso, que incluyen la recepcion de las aceitunas, la etapa de elaboracion del
aceite de oliva, el almacenamiento adecuado del producto y, finalmente, el envasado.

Esto asegura que cada fase cumpla con los mas altos estandares de calidad. Se realizan
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analisis quimicos con el objetivo de verificar los distintos parametros que definen la
calidad de los productos, asi como andlisis sensoriales destinados a evaluar sus
caracteristicas, tales como el olor, el color y el sabor. Para obtener un litro de aceite de
oliva de alta calidad, extraido mediante el método de primera extraccidn, es necesario

utilizar alrededor de 6 kilogramos de aceitunas.

f. Clases de aceite de oliva

Entre las diversas especies ampliamente reconocidas y estudiadas (Plaza,

2023), se pueden mencionar las siguientes:

El aceite de oliva virgen extra es un tipo de aceite de oliva que se caracteriza
por tener una puntuacion organoléptica igual o superior a 6,5. Ademas, este aceite se
distingue por su bajo nivel de acidez, expresado en términos de acido oleico, el cual

no supera 1 gramo por cada 100 gramos de producto.

El aceite de oliva virgen se define como aquel tipo de aceite que presenta
caracteristicas organolépticas iguales o superiores a un valor de 5,5. Ademas, su nivel
de acidez, que se mide en relacion con el 4cido oleico, no debe sobrepasar los 2 gramos
por cada 100 gramos de producto, lo que significa que su acidez debe ser igual o menor

que 2 grados.

El aceite de oliva virgen corriente se define como aquel tipo de aceite que posee
una valoracion organoléptica igual o superior a 3,5, lo cual indica una calidad sensorial
aceptable o incluso destacada. Ademas, este tipo de aceite tiene una acidez que se mide
de forma independiente y que, al ser expresada en términos de acido oleico, no debe
superar los 3,3 gramos por cada 100 gramos del producto, lo que significa que la acidez

del aceite debe ser menor o, como maximo, igual a 3,3 grados.

El aceite de oliva virgen lampante se define como aquel tipo de aceite de oliva
virgen que presenta una puntuacion en su evaluacion organoléptica inferior a 3,5.
Ademas, este aceite tiene un nivel de acidez que, medido en relacion con el acido

oleico, supera los 3,3 gramos por cada 100 gramos, lo que implica que la acidez es
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mayor que 3,3 grados. Asimismo, suele presentar caracteristicas sensoriales

defectuosas, lo que afecta su calidad para el consumo directo.

4.1.1.3. Dimension: Viabilidad econémico financiera
a. Costos de exportacion

En la siguiente tabla se muestra el desglose de los costos asociados al proceso
de exportacion. En primer lugar, se toma en cuenta el costo de adquisicion, que
corresponde al precio pagado por la compra del aceite de oliva. Ademads, se suma el
costo fijo relacionado con el almacenamiento del producto, los gastos derivados del
rotulado y embotellado del aceite, asi como los costos de transporte necesarios para
llevar el producto a su destino. También se incluyen los gastos asociados al embalaje
y paletizado, y los costos generados por los tramites requeridos para llevar a cabo el
proceso de exportacion. Se puede apreciar que la suma total correspondiente al costo
de exportacion asciende a S/ 263 360, lo cual equivale a aproximadamente US$ 69
305,26 en moneda estadounidense. Se ha llegado a la conclusion de que el margen de
ganancia establecido es del 28 % en un escenario que se considera realista. Esto
implica que, al proyectar los ingresos y costos, se espera que la empresa genere una
utilidad mensual aproximada de S/ 79 386, lo que equivale a alrededor de $20 891,05,

siempre y cuando se logre vender cada unidad al precio de S/ 28, 67.
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Componentes del costo Cantidad  Precio Unitario (S/) Importe (S/) Importe ($)
A. Costo de Adquisicion
Aceite de oliva (x litro) 12000 19,50 234 000,00 61 578,95
B. Costo fijo de almacén
Costos fijos de almacén 1 4 940,00 4 940,00 1 300,00
C. Costo de rotulado y empaquetado
Botella de vidrio 12000 0,25 3 000,00 789,47
Cajas de carton 10 cm ancho x 30cm largo x 45 cm de alto (12
botellas x caja) 1000 0,30 300,00 78,95
Etiqueta del producto 12000 0,10 1 200,00 315,79
D. Transporte
Flete terrestre interno del almacén al deposito temporal (x Kilo) 12000 0,15 1 800,00 473,68
Flete maritimo por contenedor (Callao a Osaka) 1 12 160,00 12 160,00 3 200,00
E. Costo de embalaje y paletizacion
Costo de embalaje 1000 0,25 250,00 65,79
Costo de paletizacion (8 palets) 8 15,00 120,00 31,58
Estiba de Contenedor 1 646,00 646,00 170,00

F. Costo de exportacion
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Componentes del costo Cantidad  Precio Unitario (S/) Importe (S/) Importe ($)
Certificado de origen 1 45,00 45,00 11,84
Certificado fitosanitario 1 150,00 150,00 39,47
Carga y estiba al contenedor 1 190,00 190,00 50,00
Agente de aduanas 1 500,00 500,00 131,58
Emision B/L 1 342,00 342,00 90,00
Derecho de embarque (pago al puerto) 1 400,00 400,00 105,26
Vistos buenos 1 608,00 608,00 160,00
Deposito temporal 1 1 400,00 1 400,00 368,42
Courier (documentos para enviar al cliente destino) 1 150,00 150,00 39,47
Seguro 1 684,00 684,00 180,00
Gastos administrativos 1 475,00 475,00 125,00
Costo Total 263 360,00 69 305,26
Margen de ganancia 28 % 73 740,80 19 405,47
Precio de Venta 337 100,80 88 710,74

Nota. Elaboracion Propia
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Se planea llevar a cabo la venta de un total de 12 000 envases de aceite de oliva,
cada uno con una capacidad de un litro, durante el transcurso de un mes. Se espera que, a
lo largo del afio, la venta total de aceite alcance la cifra de 144 000 unidades, lo cual se
traduce en un promedio de 12 000 unidades vendidas cada mes. Esta considerable
actividad comercial permitird obtener un ingreso anual significativo, que ascenderd a un

total de S/ 4 044 960,

Tabla 8

Proyeccion de Ventas

Descripcion Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ano 5
Aceite de oliva 144,000 144,000 144,000 144,000 144,000
Precio 28,09 28,09 28,09 28,09 28,09
Total 4 044,960 4 044,960 4044,960 4 044,960 4 044,960

Nota. Elaboracion Propia.

b. Inversion Inicial

La inversion inicial estd constituida por un conjunto de activos fijos, los cuales

tienen un valor total que asciende a S/45 583.
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Tabla 9
Inversion inicial
Activo Fijo Costo Unitario Cantidad Costo Total Ao Tasa de Depreciacion
despreciable depreciacion anual
Ordenadores S/ 2 200,00 3 S/ 6 600,00 4 afnos 25 % S/1 650,00
Impresora S/'1 800,00 1 S/ 1 800,00 4 afios 25 % S/ 450,00
Escritorios S/ 550,00 3 S/1 650,00 10 anos 10 % S/ 165,00
Sillas S/ 320,00 4 S/ 1 280,00 10 afios 10 % S/ 128,00
Escritorio de reunion S/ 1 800,00 3 S/'5 400,00 10 afios 10 % S/ 540,00
Asiento de espera S/ 250,00 2 S/ 500,00 10 anos 10 % S/ 50,00
Estante para almacén S/3 200,00 1 S/ 3 200,00 10 anos 10 % S/ 320,00
Carretilla elevadora S/ 15 000,00 1 S/ 15 000,00 10 anos 10 % S/1500,00
Otras herramientas S/ 3 200,00 1 S/ 3 200,00 10 anos 10 % S/ 320,00
Subtotal S/ 38 630,00 S/5123,00
IGV S/ 6 953,40
Total S/ 45 583,40

Nota. Elaboracion Propia.
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Con gastos pre operativos por un monto de S/ 9 802.

Tabla 10

Gastos Pre Operativos

Gastos Pre operativos Subtotal IGV Total
Tramite de constitucion de empresa S/ 620 S/ 620
Tramite de registro de marca S/ 1300 S/ 1300
Pagina web y redes sociales S/ 680 S/ 122,00 S/ 802
Remodelacion de locales S/ 3 500 S/ 630,00 S/4 130
Alquiler de oficina S/ 2500 S/ 450,00 S/ 2950
Total Gasto Pre operativo S/ 8 600 S/ 1202,00 S/ 9 802

Nota. Elaboracion Propia.

El monto designado como capital de trabajo se destinara a la compra del primer
lote de mercancia, asi como a la constitucion de una garantia para el alquiler del local
comercial y a mantener una reserva de efectivo que permita enfrentar cualquier
eventualidad imprevista. Este capital de trabajo tiene un valor total de S/ 288 620, En

consecuencia, al sumar todos estos gastos, el total de la inversion asciende a S/ 344 005,8.

Tabla 11

Activo, capital y gastos

Activo Fijo S/ 45,583,40
Capital de Trabajo S/ 288 620,00

Gastos preoperativos S/ 9 802,40
Total S/ 344 005,80

Nota. Elaboracion Propia.

La fuente de financiamiento proviene de dos componentes principales: por un
lado, el capital propio, que constituye una parte significativa del total y representa el 40
% de la suma total, equivalente a S/ 137 602,32. Por otro lado, se encuentra el préstamo
otorgado por el banco, el cual representa el 60 % restante de la financiacion, sumando
un total de S/ 206 403. La simulacion del préstamo bancario se presenta a continuacion

en el siguiente cuadro.
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Tabla 12

Origen de financiamiento

Origen de financiamiento Monto %
Capital propio S/ 137 602.32 40 %
Préstamo bancario S/ 206 403.48 60 %
Total S/ 344 005.80

Nota. Elaboracion Propia.

Tabla 13

Simulacion de préstamo bancario

Importe 206 403,48
Tasa Efectiva Anual
25,30
(TEA)
Plazo 36 meses
Cuota N° Saldo Capital Amortizacion Intereses Total Cuota

0 206 403,48

1 202 455,06 3 948,42 4 047,86 7 996,28
2 198 041,58 4 413,47 3 582,81 7 996,28
3 193 929,17 411241 3 883,87 7 996,28
4 189 612,27 4 316,90 3 679,38 7 996,28
5 185 334,55 4 277,72 3 718,56 7 996,28
6 180 854,58 4 479,97 3516,31 7 996,28
7 176 405,11 4 449,47 3 546,81 7 996,28
8 171 868,37 4 536,73 3 459,55 7 996,28
9 167 132,91 4 735,46 3 260,82 7 996,28
10 162 414,34 4 718,57 3277,71 7 996,28
11 157 499,51 4 914,83 3 081,45 7 996,28
12 152 592,01 4 907,50 3 088,78 7 996,28
13 147 588,27 5 003,74 2 992,54 7 996,28
14 142 203,83 5384,44 2611,84 7 996,28
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Cuota N° Saldo Capital Amortizacion Intereses Total Cuota
15 136 996,37 5207,47 2 788,81 7 996,28
16 131 599,29 5397,08 2 599,20 7 996,28
17 126 183,85 541544 2 580,84 7 996,28
18 120 581,63 5602,22 2 394,06 7 996,28
19 114 950,12 5631,51 2 364,77 7 996,28
20 109 208,17 5 741,95 225433 7 996,28
21 103 283,87 5924,30 2071,98 7 996,28
22 97 313,13 5970,74 2 025,54 7 996,28
23 91 163,15 6 149,98 1 846,30 7 996,28
24 84 954,70 6 208,45 1 787,84 7 996,29
25 78 624,50 6 330,20 1 666,08 7 996,28
26 72 069,77 6 554,73 1 441,55 7 996,28
27 65 486,87 6 582,89 1,413,39 7 996,28
28 58 733,06 6 753,81 1 242,47 7 996,28
29 51 888,62 6 844,45 1151,84 7 996,29
30 44 876,81 7011,81 984,47 7 996,28
31 37 760,62 7 116,19 880,10 7 996,29
32 30 504,88 7 255,74 740,54 7 996,28
33 23 087.36 7417,52 578,76 7 996,28
34 15 543,85 7 543,51 452,78 7 996,29
35 7 842,48 7701,37 294,91 7 996,28
36 0,00 7 842,48 153,80 7 996,28

Total 206 403,47 81 462,65 287 866,12

Nota. Elaboracion Propia.

Los costos asociados a las operaciones de la empresa se componen principalmente
de varias partidas, entre las cuales se encuentran las remuneraciones que se pagan a los
empleados, asi como los gastos relacionados con los servicios de marketing. Ademas,
también se incluyen los honorarios por el servicio de contabilidad y los costos de
publicidad, entre otros conceptos que contribuyen al funcionamiento del negocio. El

monto total que se destinara a gastos durante un afio completo sera de S/ 385 795; en los
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afos posteriores, se anticipa que esta cantidad alcanzard S/ 388 798. Esta variacion se
explica por el pago parcial de la Compensacion por Tiempo de Servicios (CTS) durante
el primer afio, teniendo en cuenta que su calculo se empieza a computar desde el mes de

€nero.

Tabla 14

Gatos operativos

GASTO ADMINISTRATIVO Y
Afio 1 Afo2  Afio3 Afio4  AfoS
VENTAS
Mant. Equipo Informatico 2 700 2700 2 700 2700 2 700
Servicio de contabilidad 30000 30000 30000 30000 30000
Servicio de marketing 18000 18000 18000 18000 18000

Pago de publicidad por redes
15600 15600 15600 15600 15600

sociales
Otros gastos administrativos 42000 42000 42000 42000 42000
Otros gastos de publicidad 21600 21600 21600 21600 21600

Subtotal 129900 129900 129900 129900 129 900

IGV 23382 23382 23382 23382 23382

Total 153282 153282 153282 153282 153282
Sueldo 172932 172932 172932 172932 172932
Beneficios sociales 59587 59587 59587 59587 59587
Total global 385801 385801 385801 385801 385801

Nota. Elaboracion Propia.

La proyeccion del flujo de caja se extiende a lo largo de un periodo de cinco afios.
Dentro de esta proyeccion se contemplan diversos elementos, tales como los ingresos
esperados, los costos asociados, los gastos necesarios para las operaciones y la devolucion
del impuesto que favorece al contribuyente, es decir, el crédito del IGV. Este ultimo se
calcula después de haber realizado la compensacion correspondiente al impuesto a la
renta. Finalmente, también se incorporan en el flujo de caja la inversion total realizada y
los gastos financieros derivados de esta, asi como los intereses generados por dicha

inversion.
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Tabla 15
Flujo de caja
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
4 045,210 4 045,210 4 045,210 4 045,210 4 045,210
Costo de Produccion 3 729,178 3 729,178 3 729,178 3 729,178 3 729,178
Gasto administrativo y venta 385,795 388,798 388,798 388,798 388,798
Devolucion de impuesto a favor -398,923 -385,037 -379,929 -376,683 -376,064
Activos fijos 45,583
Capital de trabajo 288,620
Gastos pre operativos 9,802
Total inversion 344,006
Flujo de Caja Economico 344,006 329,160 312,272 307,163 303,918 303,298
206,403
(-) Amortizacioén 53 811.47 67 637.31 84 954.70
(-) Intereses 42 143.91 28 318,07 11 000,68
Total financiamiento 206,403 95,955 95,955 95,955 0 0

Nota. Elaboracion Propia.
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¢. VANyTIR

Para evaluar el VAN Econdmico se utiliza el siguiente criterio:

Si:

Cuando el Valor Actual Neto (VAN) es menor que cero, esto indica que el
proyecto no esta generando suficientes ingresos para justificar la inversion, lo cual

significa que no es rentable en dicho contexto.

Si el Valor Actual Neto (VAN) es mayor que cero, esto indica que el proyecto en

cuestion es considerado rentable y viable desde el punto de vista financiero.

En la Tabla 16 se presenta el andlisis detallado del calculo del Valor Actual Neto
(VAN) economico, el cual arrojo un resultado de S/1 003 639. Este valor es superior a
cero, lo que permite concluir que el negocio es econdmicamente viable y, por lo tanto,
presenta perspectivas favorables en términos financieros. Se espera que la recuperacion

de la inversion realizada se alcance durante el transcurso del segundo afio.

Tabla 16
VAN Economico
Afo Flujo Caja Factor de actualizacion FCE FCE VA
Econdémico de la serie actualizado (Acumulado)
n FCE (1+tasa)-n FCE*FAS
0 -344 006,00 1 (344 005,80) (344 005,80)
1 329 160,00 0,951864226 313 315,29 (30 690,51)
2 312 272,00 0,906045505 282 932,35 252 241,85
3 307 163,00 0,862432303 264 907,34 517 149,19
4 303 918,00 0,820918457 249 491,77 766 640,96
5 303 298,00 0,781402912 236 998,21 1’003 639,17
VANE
s 1 003,639

Nota. Elaboracién Propia.
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En lo que se refiere a la Tasa Interna de Retorno (TIR) econdémica, se logré un
resultado notable de 89 %, lo cual es considerablemente superior al Costo de Oportunidad
de Capital (COK), que se sitiia en 5,06 %. Esta diferencia positiva permite concluir que

el negocio es viable y presenta un potencial atractivo para la inversion.

El anélisis del costo en relacion con el beneficio econdmico obtenido culmina en
una cifra de S/ 3,92, la cual se obtiene al dividir los ingresos totales de S/ 1 347 645 entre
los costos totales de S/ 344 006, dando como resultado S/ 3,92. Esto implica que, por cada
S/ 1,00 invertido, se puede anticipar una ganancia o utilidad de S/ 2,92, resultado que se
obtiene al restar la inversion inicial al indice beneficio-costo calculado (S/ 3,92 - S/ 1,00

=5/2,92).

Tabla 17

TIR Economico

A B
COK 5,06 %
Ao Flujo Caja Econdémico

0 -344,006

1 329,160

2 312,272

3 307,163

4 303,918

5 303,298
TIRE 89 %

VANE (S/) 1 003,639

Nota. Elaboracion Propia.

El Valor Actual Neto (VAN) financiero ha sido calculado y se sitia en S/ 741 830,
lo que indica que existe una rentabilidad considerable para los accionistas. Este resultado
permite concluir que el negocio en cuestion es, sin duda, viable y representa una inversion
atractiva. La recuperacion de la inversion inicial se alcanzard durante el transcurso del

primer afo.
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Tabla 18
VAN Financiero
Factor de
Flujo Caja FCE FCE VA
Ano actualizacion de la
Financiero . actualizado (Acumulado)
serie (FAS)
n FCE (1+tasa)-n FCE*FAS
0 -137,602 1 (137 602,32) (137 602,32)
1 233,204 0,88711702 206 879,47 69 277,15
2 216,316 0,786976608 170 235,87 239 513,02
3 211,208 0,698140344 147 452,60 386 965,62
4 303,918 0,619332182 188 226,11 575191,73
5 303,298 0,54942012 166 638,22 741 829,94
VANF (S/) 741,830

Nota. Elaboracién Propia.

La Tasa Interna de Retorno (TIR) financiera del negocio se sitla en un
impresionante 166 %. Este porcentaje, al ser significativamente mayor que el Costo
Promedio Ponderado de Capital (WACC), que es del 12,72 %, indica de manera clara que

el negocio es viable y presenta un elevado potencial de rentabilidad.

El andlisis realizado sobre los costos y beneficios financieros ha llevado a la
conclusion de que el resultado es de S/ 6,39. Esto se obtiene al dividir la suma total de S/
879 432 entre S/ 137 602, lo que da como resultado S/ 6,39. En términos practicos, esto
significa que por cada S/ 1,00 que invierten los accionistas, se generard una ganancia o
utilidad de S/ 5,39, calculada al restar la inversion inicial de S/ 1,00 de la cifra total de S/

6,39, resultando asi en S/ 5,39 de beneficio neto.
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Tabla 19

TIR Financiero

A B
WACC 12,72 %
Ano Flujo Caja Financiero
0 -137,602
1 233,204
2 216,316
3 211,208
4 303,918
5 303,298
TIRF 166 %
VANF (S/) 741,830

Nota. Elaboracion Propia.

4.1.2. Resultados de la variable: Potencial exportador

Los datos generales fueron evaluados en funcién del cargo, los afios de

experiencia, el mercado y la variedad.

Respecto a los datos generales, el 100 % de los encuestados son trabajadores. Los
aflos de experiencia de los encuestados varian entre 3 afios de experiencia (43,13 % de
los encuestados) y 6 afios de experiencia (22,75 % de los encuestados). Por otro lado, el
97,63 % de los encuestados se enfoca en el mercado local, mientras que un 2,37 % se
enfoca en mercados extranjeros, como Bolivia y Chile. Segun los productores de aceite
de oliva, estos se enfocan en la venta de aceite de oliva para el mercado local u optan por
venderlo a acopiadores, quienes posteriormente lo distribuyen a nivel nacional.
Asimismo, el 82,94 % de los productores se enfoca en la variedad de aceite de oliva extra
virgen, mientras que el 17,06 % de los encuestados se enfoca en la variedad de aceite de

oliva virgen.
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Tabla 20

Datos generales de los productores de aceite de oliva

n %
Trabajador 211 100,00
Cargo
Gerencia 0 0,00
1 ano 0 0,00
2 afnos 0 0,00
3 afios 91 43,13
Afios de experiencia
4 afos 38 18,01
5 afios 34 16,11
6 afios 48 22,75
Opcidn 1 2 0,95
Mercado Opcioén 2 3 1,42
Opcion 3 206 97,63
Opcidn 1 36 17,06
Variedad )
Opcioén 2 175 82,94

Nota. Cuestionario aplicado a los productores de aceite de oliva de Tacna.

4.1.2.1. Dimension: Financiera

La dimension financiera fue evaluada en funcion de los siguientes aspectos:
resultados financieros, andlisis financiero periddico, productividad financiera,
planeamiento de recursos, concentracion de ventas por producto, composicion de ventas
al exterior, concentracion de ventas externas, concentracion de ventas por pais, liquidez,

crédito de proveedores, crédito financiero y cobertura de pasivos.

Respecto a los resultados financieros, los productores indican que, mayormente,
con un 97,63 %, existe un déficit o dificultad en los resultados financieros de la empresa,

mientras que un 2,37 % indica haber identificado una baja utilidad.

Por otro lado, respecto al andlisis financiero periddico, se tiene que un 52,61 %
precisa que esporadicamente realiza analisis de la utilidad, las ventas, los costos y los

gastos periodicos, seguido por otro 47,39 % que los realiza peridodicamente.
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Con respecto a la productividad financiera, un 97,63 % de los productores detalla
que esta se ha disminuido, mientras que un 2,37 % de productores indica que la

productividad financiera se ha mantenido.

Respecto al planeamiento de recursos, el 100 % de los productores realiza un
planeamiento de recursos a corto plazo, considerando que son propietarios de chacras
donde no necesariamente se enfocan en un solo producto, ya que producen olivo, del cual

se obtiene el aceite de oliva, pero también producen frutales, como la naranja.

Con respecto a la concentracion de ventas por producto, el 100 % de los
productores detalla que la concentracion de ventas de aceite de oliva se basa en un

producto, ya sea la variedad de aceite de oliva virgen o extra virgen.

Respecto a la composicion de ventas al exterior, el 97,63 % de los productores
indica que no tiene una composicion de ventas al exterior, mientras que un 2,37 % de los
encuestados detalld que se enfoca en menos de cinco clientes, especificamente en los

mercados de Bolivia y Chile.

Con respecto a la concentracion de ventas externas, el 97,63 % de los productores
detalla que no realiza ventas externas, mientras que el 2,37 % de los productores cuenta

con menos de dos mercados.

Segun la concentracion de ventas por pais, el 97,63 % de los productores detalla
que no exporta, mientras que el 2,37 % de productores tiene concentracion de ventas en

un pais.

Con respecto a la liquidez, un 97,63 % de los productores tiene grandes
dificultades, mientras que un 2,37 % de los productores presenta dificultades moderadas

de liquidez, debido al limitado acceso al financiamiento con el cual cuentan.

Respecto al crédito de proveedores, el 100 % de los productores no cuenta con
crédito de proveedores, debido a que son pequefios distribuidores los que ofrecen los

productos de envase y embalaje.
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De acuerdo con el crédito financiero, el 99,53 % de los productores detalla que
estos créditos son poco favorables, y un 0,47 % de los productores indica que no cuenta
con crédito financiero, principalmente porque las entidades financieras consideran que la

produccion agricola o agroindustrial es una actividad de alto riesgo.

Con respecto a la cobertura de pasivos, el 100 % de los productores tiene una baja
cobertura de pasivos, principalmente debido a las deficiencias que pudieran existir en el

proceso de elaboracion.

Tabla 21

Resultados de la dimension: Financiera

Indicador Alternativas n %
Déficit o dificultad 206 97,63
. Baja Utilidad 5 2,37
Resultados financieros Utilidad razonable 0 0,00
Excelentes utilidades 0 0,00
Nunca 0 0,00
. i o Esporadicamente 111 52,61
Analisis financiero periddico Periédicamente 100 47.39
Continuamente 0 0,00
No los mide 0 0,00
. i Han disminuido 206 97,63
Productividad financiera Se han mantenido 5 237
Han mejorado 0 0,00
No se planean 0 0,00
Planeamiento de recursos Si, Pero solo a corto plazo 211 100,00
Si, pero no se cumplen 0 0,00
Si, a mediano y largo plazo 0 0,00
Un producto 211 100,00
Concentracion de ventas por <20 % de los productos 0 0,00
producto 20 %-60 % de los productos 0 0,00
Mas de 60 % de los productos 0 0,00
No se tienen 206 97,63
Composicion de ventas al Menos de 5 clientes 5 2,37
exterior Entre 5y 10 clientes 0 0,00
Mas de 10 clientes 0 0,00
Concentracion de ventas No se tienen 206 97,63

externas Menos de 2 mercados 5 2,37
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Indicador Alternativas n %
Entre 3 y 5 mercados 0 0,00
Mas de 5 mercados 0 0,00
No Exporta 206 97,63
Concentracion de ventas por Un pais 5 2,37
pais Entre 2 y 3 paises 0 0,00
Mas de 3 paises 0 0,00
Se tienen grandes dificultades 206 97,63
Dificultades moderadas de liquidez 5 2,37
Liquidez La empresa cuen.ta con liquidez 0 0,00
operacional
Se cuenta con l?qulde.z operacional y 0 0.00
para inversiones
No y son minimas 211 100,00
L No, pero se pueden obtener facilmente 0 0,00
Crédito de proveedores Si, pero son muy limitadas 0 0,00
Si, con amplias facilidades de crédito 0 0,00
No 1 0,47
Crédito financiero Poco Favorable 210 99,53
Favorables 0 0,00
Muy favorables 0 0,00
Nula 0 0,00
. Baja 211 100,00
Cobertura de pasivos Mediana 0 0,00
Alta 0 0,00

Nota. Cuestionario aplicado a los productores de aceite de oliva de Tacna.

4.1.2.2. Dimension: Procesos Internos

La dimension de procesos internos fue evaluada en funcion de los siguientes
aspectos: productos defectuosos, desperdicios, devoluciones por no conformidad,
innovacion de productos, renovacion tecnologica, inversion en I+D, sistema de control
de existencias, logistica internacional, control de calidad en insumos, gestion de
proveedores, tecnologia competitiva, condicion de equipos y programa de

mantenimiento.

Respecto a los productos defectuosos, el 99,53 % de los productores detalla que

tiene menos del 5 % de productos defectuosos, mientras que un 0,47 % de los productores
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menciona que tiene productos defectuosos entre el 5 % y el 10 %; por lo cual, el

procedimiento presenta un minimo de fallas para la mayoria de los productores.

En base a desperdicios el 100 % de productores detalla que los desperdicios son

menores al 5 %, debido a que el procedimiento esta estandarizado.

Con respecto a los desperdicios, el 100 % de los productores detalla que los

desperdicios son menores del 5 %, debido a que el procedimiento estd estandarizado.

Respecto a las devoluciones por no conformidad, el 100 % de los productores
cuenta con devoluciones por no conformidad menores al 5 %, debido a productos

defectuosos.

De acuerdo con la innovacion de productos, el 100 % de los productores no

presenta innovacion, porque se encuentra limitado en su produccion.

Con respecto a la renovacion tecnologica, el 100 % de los productores no ha tenido

renovacion de equipos y mantiene los mismos equipos a lo largo del tiempo.

De acuerdo con la inversion en [+D, el 100 % de los productores no tiene inversion

en I+D, porque mantiene un procedimiento estandarizado en su produccion.

Respecto al sistema de control de existencias, el 97,63 % de los productores tiene
un sistema informal de control de existencias y un 2,37 % de los productores utiliza un
sistema manual de control de existencias; principalmente, emplean cuadernos de

anotaciones.

Conforme a la logistica internacional, el 97,63 % de los productores no tiene
logistica internacional, mientras que el 2,37 % de los productores sefiala que su logistica

internacional se encuentra en desarrollo, ya que su enfoque es el mercado local.

Segun el control de calidad en insumos, el 97,63 % de los productores raramente

realiza un control de calidad en insumos, mientras que el 2,37 % de los productores
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regularmente realiza un control de calidad en insumos; esto se debe a que trabajan con

los insumos disponibles.

Conforme a la gestion de proveedores, el 100 % de los productores raramente

realiza una gestion de proveedores, porque tiene un nimero limitado de proveedores.

Segun la tecnologia competitiva, el 100 % de los productores no cuenta con

tecnologia competitiva y utiliza la misma tecnologia durante afios.

De acuerdo con la condicion de los equipos, el 98,58 % de los productores cuenta
con equipos en condiciones regulares, mientras que un 1,42 % de los productores cuenta

con equipos deficientes, debido al uso continuo de estos.

Segun el programa de mantenimiento el 100 % de los productores no cuentan con
un programa de mantenimiento, ya que su mantenimiento es de forma esporadica, no bajo

un cronograma establecido.

Tabla 22

Resultados de la dimension: Procesos Internos

Indicador Alternativas n %

Nulo 0 0,00
Menor al 5 % 210 99,53
Productos defectuosos Entre 5 %y 10 % ) 0.47
Mayor al 10 % 0 0,00
Nulo 0 0,00

Desperdicios Menor al 5 % 211 100,00
Entre 5 % y 20 % 0 0,00
Mayor al 20 % 0 0,00
Nulo 0 0,00

Devoluciones por no Menor al 5 % 211 100,00
conformidad Entre 5% y 10 % 0 0,00
Mayor al 10 % 0 0,00

No se tienen 211 100,00
Innovacién de productos Menoral 5 % 0 0,00
Entre 5 % y 20 % 0 0,00
Mayor al 20 % 0 0,00
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Indicador Alternativas n %
No se han renovado 211 100,00
Renovacion tecnologica Menoral 5 % 0 0,00
Entre 5 % y 20 % 0 0,00
Mayor al 20 % 0 0,00
No se invierte 211 100,00
Inversion en [+D Menor al 2 % 0 0,00
Entre2 %y 5% 0 0,00
Mayor al 5 % 0 0,00
Informal 206 97,63
Sistema de control de Manual 5 2,37
existencias Excel/Access 0 0,00
ERP 0 0,00
No tiene 206 97,63
L. ) Se encuentra en desarrollo 5 2,37
Logistica internacional ) ..
Existe pero no es competitiva 0 0,00
Existe y es competitiva 0 0,00
Nunca 0 0,00
Control de calidad en insumos Raramente 206 97,63
Regularmente 5 2,37
Siempre 0 0,00
Nunca 0 0,00
Gestion de proveedores Raramente 211 100,00
Regularmente 0 0,00
Siempre 0 0,00
No se sabe 0 no cuenta 211 100,00
Tecnologia competitiva Se esta implementando 0 0,00
Si, nacionalmente 0 0,00
Si, nacional e internacionalmente 0 0,00
Deficiente 3 1,42
.., ) Regulares 208 98,58
Condicion de equipos Buenos 0 0.00
Excelentes 0 0,00
No 211 100,00
Si, pero no se aplica 0 0,00
Programa de mantenimiento Si, pero no se aplica
0 0,00
adecuadamente
Siy se aplica 0 0,00

Nota. Cuestionario aplicado a los productores de aceite de oliva de Tacna.
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4.1.2.3. Dimension: Aprendizaje y Crecimiento

La dimension de aprendizaje y crecimiento fue evaluada en funcion de los
siguientes aspectos: comunicacion interna, comunicacién externa, comunicacion de
objetivos, sistemas de informacion, deteccion de necesidades de capacitacion,
capacitacion de empleados, aprovechamiento de competencias, documentacion del
aprendizaje organizacional, incentivos al personal, trabajo en equipo, relaciones humanas

y promocion interna.

Respecto a la comunicacion interna, el 97,63 % de los productores no tiene
comunicacion interna dentro de sus organizaciones, y el 2,37 % de los productores si
cuenta con comunicacion interna; sin embargo, esta es utilizada en muy pocas ocasiones.
Basicamente, consiste en el cumplimiento de una serie de funciones mensuales por parte

de los trabajadores.

Por otro lado, respecto a la comunicacion externa, el 100 % de los productores no
cuenta con comunicacioén externa, ya que se enfoca en el cuidado de la chacra y en la

produccion esporadica de aceite de oliva.

De acuerdo con la comunicacion de objetivos, el 100 % de los productores no
cuenta con comunicacioén de objetivos, porque el objetivo es cumplir con la produccion

de aceite de oliva establecida por el duefio de la chacra.

Con respecto a los sistemas de informacion, el 97,63 % de los productores no
cuenta con sistemas de informacion, y el 2,37 % si cuenta con un sistema de informacion;
sin embargo, este no se utiliza, ya que dicho sistema se basa en una visita semanal por
parte del duefio de la chacra para verificar el avance de la produccion, incluida la

produccion de aceite de oliva.

Respecto a la deteccion de necesidades de capacitacion, el 97,63 % de los
productores nunca ha contado con deteccion de necesidades de capacitacion, y el 2,37 %
de los productores raras veces ha presentado necesidades de capacitacion, debido a que

no existe interés por parte de los empleadores.
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Segun la capacitacion de empleados, el 100 % de los productores ha sefialado que
no cuenta con capacitacion por parte de sus empleadores, debido a que no existe interés

por parte de estos.

De acuerdo con el aprovechamiento de competencias, el 100 % de los productores
no cuenta con aprovechamiento de competencias; basicamente, desarrolla actividades

limitadas a las funciones asignadas.

Respecto a la documentacion del aprendizaje organizacional, el 97,63 % de los
productores no cuenta con documentacion relacionada con el aprendizaje organizacional,
y un 2,37 % de los productores si tiene documentacion del aprendizaje organizacional;
sin embargo, esta no se utiliza, porque no se maneja el concepto de aprendizaje

organizacional en sus centros de trabajo.

Con respecto a los incentivos al personal, el 100 % de los productores detalla que

no tiene incentivos; su unico incentivo corresponde al pago mensual recibido.

Respecto al trabajo en equipo, el 100 % de los productores menciona que no existe

trabajo en equipo; mas bien, existe una delimitacion de funciones para cada trabajador.

Con respecto a las relaciones humanas, el 100 % de los productores especifica que
no existe interés en las relaciones humanas dentro de sus centros de trabajo, debido a que

no existe interés por parte de los empleadores.

De acuerdo con la promocion interna, el 100 % de los productores menciona que

no existe promocion interna, porque las funciones que desempefian son basicas.
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Tabla 23

Resultados de la dimension: Aprendizaje y Crecimiento

Indicador Alternativas n %
No 206 97,63
Si, pero §<?n muy poco 5 237
utilizados
Comunicacion interna Si, pero son medianamente
o 0 0,00
utilizados
Siy son' a'mphamente 0 0.00
utilizados
No 211 100,00
L, Si, pero no son confiables 0 0,00
Comunicacion externa , :
Si, pero son eficientes 0 0,00
Si y son rapidos y efectivos 0 0,00
No 211 100,00
L, - Solo a nivel directivo 0 0,00
Comunicacion de objetivos , . .
Si, pero solo a nivel gerencial 0 0,00
Si, a todo los niveles 0 0,00
No 206 97,63
Sistemas de informacion S,i’ PeiO O 58 uj[iliza > 27
Si, en algunos niveles 0 0,00
Si, en todos los niveles 0 0,00
Nunca 206 97,63
Deteccion de necesidades de Rara veces 5 2,37
capacitacion Esporadicamente 0 0,00
Frecuentemente 0 0,00
No los capacita 211 100,00
o, Rara vez los capacita 0 0,00
Capacitacion de empleados Esporadicamente 0 0.00
Frecuentemente 0 0,00
No se aprovechan 211 100,00
: ) En bajo grado 0 0,00
Aprovechamiento de competencias En mediano grado 0 0,00
En alto grado 0 0,00
No 206 97,63
Documentacion del aprendizaje Si, pero no se utiliza 5 2,37
organizacional Si, pero no adecuadamente 0 0,00
Si, ampliamente 0 0,00
No 211 100,00

Incentivos al personal .
P Si, pero no se utiliza 0 0,00




124

Indicador Alternativas n %
Si, pero no es adecuado 0 0,00
Si, y es ampliamente utilizado 0 0,00
No 211 100,00
Trabajo en equipo Existe el interés 0 0,00
Se tiene reglamentado 0 0,00
Se aplican acciones concretas 0 0,00

No existe el interés 211 100,00
Existe el interés, pero no se

0 0,00
Relaciones humanas promueve ’
Esporadicamente 0 0,00
Frecuentemente 0 0,00
No 211 100,00
L, Se tiene el interés 0 0,00
Promocion interna , }
Si, pero no por merito 0 0,00
Si, mediante merito 0 0,00

Nota. Cuestionario aplicado a los productores de aceite de oliva de Tacna.

4.1.2.4. Dimension: Clientes

Respecto a la relacion con proveedores, el 100 % de los productores sefiala que
existe una relacion cordial con sus proveedores, ya que dependen de ellos para poder

cumplir con la entrega del producto.

Conforme a los planes de suministro, el 50,24 % de los productores manifiesta
que existe interés en implementar planes de suministro, mientras que el 47,39 % de los
productores indica que cuenta con planes de suministro, pero estos no se cumplen; debido

al desconocimiento, no se ha avanzado en ese tema.

De acuerdo con los programas con proveedores, el 47,39 % de los productores
indica que cuenta con programas con proveedores, pero estos no se cumplen, mientras
que el 52,61 % de los productores no tiene interés en implementar programas con
proveedores, ya que los proveedores buscan vender su mercaderia lo mas rapidamente

posible.
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De acuerdo a programas con proveedores el 47,39 % de productores si cuentan
con programas con proveedores, pero no se cumplen, y un 52,61 % de productores no
tienen el interés en programas con proveedores; ya que los proveedores buscan de vender

lo mas rapido posible su mercaderia.

Respecto del beneficio mutuo con proveedores, el 50,24 % de los productores
sefala que no existe interés en el beneficio mutuo con proveedores, mientras que el 49,76
% de los productores no mantiene un beneficio mutuo con proveedores, pero si existe

interés en desarrollarlo.

De acuerdo con la medicion de satisfaccion del cliente, el 100 % de los
productores indica que no realiza una medicion de satisfaccion del cliente; su enfoque es

vender el producto, ya sea al publico en general o a acopiadores.

Por otro lado, respecto a la identificacion de necesidades del cliente, el 97,63 %
de los productores indica que no existe interés en la identificacion de necesidades del
cliente, mientras que el 2,37 % de los productores sefiala que existe interés, pero no posee
conocimientos sobre la identificacion de necesidades del cliente, ya que no cuentan con

medios de medicion.

De acuerdo con el manual de calidad del servicio, el 100 % de los productores
menciona que no se cuenta con un manual, ya que se trata de una venta basica de un

producto.

Respecto a los programas de fidelizacion, el 100 % de los productores indica que
no cuenta con un programa de fidelizacion de clientes, debido a que se dedica a la venta

directa al publico en general o a la venta a acopiadores.

Conforme a las acciones correctivas y preventivas, el 100 % de los productores
menciona que no cuenta con un sistema de acciones correctivas y preventivas, pues solo

se basa en un procedimiento estandar.



126

En cuanto a la voz del cliente en el disefio, el 100 % de los productores indica que

nunca considera la voz del cliente en el disefio de sus productos; sus disefios son basicos.

Conforme a la mejora continua del servicio, el 100 % de los productores sefiala

que no realiza una mejora continua del servicio, manteniendo su estandar de produccion.

Con respecto a la competencia de precios y promociones, el 97,63 % de los
productores indica que nunca se enfoca en la competencia de precios y promociones,
mientras que el 2,37 % de los productores sefiala que no participa en una competencia de
precios y promociones, debido a que el margen de utilidad es minimo; por ello, se

manejan con precios estandar para el mercado local.

Tabla 24

Resultados de la dimension: Clientes

Indicador Alternativas n %

Nula 0 0,00

Relacién con proveedores COl’lﬂlC'tha 0 0.00
Cordial 211 100,00

De confianza y colaboracion 0 0,00

No se acuerdan 5 2,37

Planes de suministro Se tiene el interés 106 50,24
Si, pero no se cumplen 100 47,39

Siy se cumplen 0 0,00

No existe el interés 111 52,61

Programas con proveedores No, pero se tiene el interés 0 0,00
Si, pero no se cumplen 100 47,39

Si y son adecuados 0 0,00

No existe el interés 106 50,24

Beneficio mutuo con No, pero se tiene el interés 105 49,76

proveedores Si, pero no se cumplen 0 0,00

Si y se desarrolla adecuadamente 0 0,00
No la mide 211 100,00

Existe el interés 0 0,00

Medicién de satisfaccion del Si, pero no se realizan acciones 0 0.00

cliente correctivas ’

Siy aplica estrategias de

. , 0 0,00
mejoramiento
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Indicador Alternativas n %
No existe el interés 206 97,63
Existe el interés pero no se conoce 5 2,37
Identificacién de necesidades Si, pero no se realizan acciones de 0 0.00
del cliente mejoramiento ’
. 1 .
Siy desar‘ro a e'lcc10nes de 0 0.00
mejoramiento
No se cuenta con manual 211 100,00
Si 0 0,00
Manual de calidad del . - PETO RO S¢ CONOce ’
.. Si, pero no se aplica adecuadamente 0 0,00
servicio . . .
Siy es aplicado ampliamente en la
., 0 0,00
organizacion
No 211 100,00
N iste el interé 0 0,00
Programas de fidelizacion , 0, peto ex'1s cem 'eres ’
Si, pero no se aplica apropiadamente 0 0,00
Siy se aplica ampliamente 0 0,00
No 211 100,00
Acciones correctivas y No, pero existe el interés 0 0,00
preventivas Solamente acciones correctivas 0 0,00
Si, y son efectivas 0 0,00
Nunca 211 100,00
Raras veces 0 0,00
Voz del cliente en disefio Si, pero no se han tenido buenos
0 0,00
resultados
Si, se han temido buenos resultados 0 0,00
No 211 100,00
Mejora continua del servicio Existe el inters 0 0,00
) Si, no son efectivos 0 0,00
Siy se aplican ampliamente 0 0,00
Nunca 206 97,63
No, el margen de utilidades es minima 5 2,37
Competencia de precios y Si, pero el margen competitivo es 0 0.00
promociones minimo ’
Si, los costos del proceso son
0 0,00

altamente competitivos

Nota. Cuestionario aplicado a los productores de aceite de oliva de Tacna.

4.1.2.5. Dimension: Mercado

La dimension mercado fue evaluada en funcion de: seguimiento del mercado,

seguimiento de la competencia, identificacion de oportunidades, intensidad exportadora,
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posicion en el mercado, conocimiento de tratados comerciales, incentivos arancelarios,
tratados de libre comercio, saturacion del mercado internacional, estandares de calidad
del producto, regulaciones ambientales del producto, seguridad e higiene del producto,

adaptabilidad cultural del producto

Respecto al seguimiento del mercado, el 50,24 % de los productores no realiza
seguimiento del mercado y el 49,76 % si lo realiza, pero no lo utiliza; debido a que se

enfocan en su produccion.

De acuerdo con el seguimiento de la competencia, el 50,24 % de los productores
no realiza seguimiento de su competencia y el 49,76 % de los productores si realiza
seguimiento de esta, pero no lo utiliza, porque no cuenta con herramientas para medir a

su competencia.

En relacion con la identificacion de oportunidades, el 100 % de los productores
no realiza una correcta identificacion de oportunidades, ya que mantienen sus ventas en

el mercado local, lo cual incluye a los acopiadores.

De acuerdo con la intensidad exportadora, el 97,63 % de los productores tiene una
nula intensidad exportadora y el 2,37 % de los productores tiene una baja intensidad

exportadora; debido a que se enfocan en el mercado local.

Conforme a la posicion en el mercado, el 97,63 % de los encuestados no conoce
su posicion en el mercado y el 2,37 % de los productores considera que tiene una posicion
medianamente favorable en el mercado; al cumplir con sus objetivos de venta, consideran

satisfactoria su situacion comercial.

De acuerdo con el conocimiento de tratados comerciales, el 97,63 % de los
productores no tiene conocimiento de tratados comerciales y el 2,37 % de los productores
posee un bajo grado de conocimiento sobre tratados comerciales, ya que no existe mucho

interés en el mercado internacional.
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Con respecto a los incentivos arancelarios, el 97,63 % de los productores senala
que no existen incentivos arancelarios, mientras que el 2,37 % de los productores no
conoce si existen incentivos arancelarios, debido a que cuenta con pocos conocimientos

sobre el tema.

De acuerdo con los tratados de libre comercio, el 50,24 % de los productores no
tiene conocimiento de tratados de libre comercio y el 49,76 % de los productores posee
un bajo nivel de conocimiento sobre tratados de libre comercio, ya que no existe mucho

interés en el mercado internacional.

En relacion con la saturacion del mercado internacional, el 97,63 % de los
productores considera que existe una baja saturacion en el mercado internacional y el 2,37

% considera que existe una saturacion media en el mercado internacional.

Respecto a los estdndares de calidad del producto, el 97,63 % de los productores
no sabe si su producto cumple con estandares de calidad y el 2,37 % de los productores
indica que su producto cumple con estdndares de calidad internacional. Como puede
observarse, la gran mayoria de productores se enfoca en la venta rapida del producto a

nivel local.

Por otro lado, respecto a las regulaciones ambientales del producto, el 97,63 % de
los productores no sabe si el producto cumple con regulaciones ambientales y el 2,37 %
de los productores cumple con regulaciones ambientales internacionales aplicables al
producto. Se evidencia un conocimiento limitado sobre este tema por parte de la mayoria

de los productores.

Segun la seguridad e higiene del producto, el 97,63 % de los productores no sabe
si se cumple con los requisitos de seguridad e higiene del producto y el 2,37 % de los
productores cumple con los estandares de seguridad e higiene del producto a nivel
internacional. Asimismo, se observa un conocimiento limitado sobre este aspecto en la

mayoria de los productores.
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Con respecto a la adaptabilidad cultural del producto, el 97,63 % de los
productores no presenta adaptabilidad cultural del producto, mientras que el 2,37 % de
los productores presenta un bajo grado de adaptabilidad cultural del producto; lo que

evidencia un desinterés por parte del productor en modificar la presentacion de su

producto.

Tabla 25

Resultados de la dimension: Mercado

Indicador Alternativas n %
No se hace seguimiento 106 50,24
Si, pero no se utiliza 105 49,76
Seguimiento del mercado Si pero no se utiliza adecuadamente 0 0,00
Siy se tiene en c‘u‘enta en la toma 0 0,00
de decisiones
No se hace seguimiento 106 50,24
Si, pero no se utiliza 105 49,76
Seguimiento de competencia  Si pero no se utiliza adecuadamente 0 0,00
Siy se tiene en cps:nta en la toma 0 0,00
de decisiones
No se identifican 211 100,00
Identificacion de ’ Si, pero .n.0 se utiliza 0 0,00
) Si pero no se utiliza adecuadamente 0 0,00
oportunidades , )
Si y se tiene en cuenta en la toma
.. 0 0,00
de decisiones
Nula 206 97,63
. Baja 5 2,37
Intensidad exportadora Regular 0 0.00
Alta 0 0,00
No la conoce 206 97,63
Posicion en el mercado Desfavorable 0 0,00
Medianamente favorable 5 2,37
Muy favorables 0 0,00
No las conoce 206 97,63
Conocimiento de tratados En bajo grado 5 2,37
comerciales En mediano grado 0 0,00
En alto grado 0 0,00
No existe 206 97,63
Incentivos arancelarios No conoce si existen 5 2,37
Existen pero no se exporta 0 0,00
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Indicador Alternativas n %
Existen y se aprovechan 0 0,00
No 106 50,24
. . En bajo grado 105 49,76
Tratados de libre comercio En mediano grado 0 0.00
En alto grado 0 0,00
Alta 0 0,00
Saturacion del mercado Media 5 2,37
internacional Baja 206 97,3
No existen competidores 0 0,00
No sabe o no cumple 206 97,63
Estandares de calidad del Acordados con el cliente 0 0,00
producto Nacional 0 0,00
Internacional 5 2,37
No sabe o no cumple 206 97,63
Regulaciones ambientales del Acordados con el cliente 0 0,00
producto Nacional 0 0,00
Internacional 5 2,37
No sabe o no cumple 206 97,63
Seguridad e higiene del Acordados con el cliente 0 0,00
producto Nacional 0 0,00
Internacional 5 2,37
Deficiente 206 97,63
Adaptabilidad cultural del En bajo grado 5 2,37
producto En mediano grado 0 0,00
En alto grado 0 0,00

Nota. Cuestionario aplicado a los productores de aceite de oliva de Tacna



DISCUSION

El proposito del presente estudio fue desarrollar un proyecto de inversion privada
para la exportacion de aceite de oliva procedente de la regiéon Tacna con destino al
mercado de Japon. En este andlisis se llevo a cabo una evaluacion exhaustiva del perfil,
asi como del mercado de destino. También se examind detenidamente la capacidad
exportadora y la viabilidad en términos econdémicos y financieros. Ademas, se considerd
el potencial exportador, teniendo en cuenta las percepciones y opiniones de los

trabajadores involucrados en el proceso.

Los hallazgos obtenidos indican que los agricultores de la region de Tacna poseen
un perfil que muestra un gran potencial para participar en la exportacion de aceite de oliva
al mercado japonés. Japon presenta un grado considerable de potencial y viabilidad para
convertirse en un destino atractivo y prometedor para las exportaciones de aceite de oliva
provenientes de la region de Tacna. La capacidad de exportacidon necesaria para satisfacer
la creciente demanda de aceite de oliva procedente de los productores de la region de
Tacna hacia el mercado japonés es considerablemente alta. Asimismo, se puede afirmar
que existe una amplia viabilidad econdémica y financiera para que los productores de

aceite de oliva de la region de Tacna realicen exportaciones hacia Japon.

De acuerdo con el andlisis economico y financiero, se ha encontrado que el
proyecto enfocado en la exportacion de aceite de oliva presenta tanto factibilidad como
viabilidad. Este analisis toma en cuenta una inversion inicial estimada en S/ 344 005,80,
lo cual demuestra que el proyecto tiene un potencial favorable para su implementacion.
En el transcurso de un afio, se proyecta que las ventas de aceite alcanzaran un total de 144
000 unidades, lo que equivale a un promedio mensual de 12 000 unidades. Con esta cifra
de ventas, se espera generar un ingreso total anual de S/ 4°044 960,00, Ademas, el analisis
financiero indica que la Tasa Interna de Retorno econéomica (TIR) serd del 89 %, y el
Valor Actual Neto (VAN) se estima en S/ 1°003 639,00, La Tasa Interna de Retorno (TIR)
financiera se situa en un 166 %, mientras que el Valor Actual Neto (VAN) financiero
alcanza la suma de S/ 741 830,00, Ademas, se calcula que la recuperacion de la inversion

inicial se llevard a cabo durante el transcurso del primer afio de operaciones.
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Por tal razon, se puede afirmar que el proyecto relacionado con la inversion
privada dirigida a la exportacion de aceite de oliva originario de la Region de Tacna, con

destino al mercado japonés, resulta ser una iniciativa viable y sostenible.

Los hallazgos obtenidos no se alinean con las conclusiones del estudio realizado
por Bustamante (2020), en el cual se llevo a cabo una evaluacion sobre la prefactibilidad
de importar y comercializar aceite de oliva en el mercado colombiano. Después de
realizar un anélisis del entorno actual, del mercado y de las diversas implicaciones
técnicas, legales, administrativas y financieras, el autor llegéd a la conclusion de que la
respuesta era negativa. En particular, la propuesta no logra satisfacer ciertos indicadores
financieros que son imprescindibles para transformar la idea en una oportunidad rentable
y sostenible a largo plazo. Aunque es cierto que la idea cumple con varios otros aspectos
importantes de la prefactibilidad, este incumplimiento en los indicadores clave tiene como
resultado la destruccion del valor de la inversion. No obstante, surgieron desafios
significativos, como el inicio de un nuevo proyecto en un contexto en el que el mundo se
encontraba afectado por una situacion que impactaba de manera drastica el avance
econodmico y social de naciones en vias de desarrollo, tal como es el caso de Colombia.
Es importante destacar que el estudio fue llevado a cabo con el propdsito de evaluar una
importacion especifica durante un periodo critico marcado por la pandemia, en el cual la
crisis econdmica y financiera tenia un impacto significativo en estos sectores de la

economia.

No obstante, es importante sefialar que los hallazgos obtenidos en este estudio son
coherentes con los resultados presentados por Godoy (2017), quien llevé a cabo un
analisis sobre las oportunidades existentes para la exportacion y comercializacion del
aceite de oliva argentino hacia el mercado colombiano. El autor encontré que Argentina
posee una notable capacidad para la produccion de olivos, asi como para la obtencion de
un aceite de oliva de alta calidad, gracias a su favorable clima, sus tierras fértiles, el acceso
a agua adecuada y el uso de tecnologia avanzada. Ademads, sefial6 que no existen
problemas significativos de abastecimiento que puedan afectar las exportaciones hacia
Colombia. Al mismo tiempo, es relevante mencionar que el incremento en el poder

adquisitivo de los consumidores colombianos ha contribuido a que el aceite de oliva deje
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de considerarse, gradualmente, como un producto exclusivo. Asimismo, los
consumidores tienen la oportunidad de adquirir un conocimiento mas profundo acerca de
las propiedades beneficiosas de este producto para la salud. Es importante sefalar que, en
este contexto especifico, la investigacion en cuestion se llevd a cabo antes de que se
desatara la crisis provocada por la pandemia y, durante ese periodo, se observaron

beneficios y oportunidades significativos que favorecieron las actividades de exportacion.

Flores (2019) llevo a cabo una evaluacion exhaustiva sobre la implementacion del
sistema de Drawback. En su andlisis, se descubrio que, efectivamente, el monto destinado
a la restitucion a través del Drawback estd directamente relacionado con el rendimiento y
los resultados obtenidos por las empresas exportadoras que estan vinculadas a la
asociacion PROOLIVO. Con el objetivo de facilitar una comprension mas clara, es
importante destacar que el drawback es un régimen aduanero especifico que tiene como
finalidad permitir a las empresas que se dedican a la exportacion en Pert recuperar los
derechos arancelarios que han sido abonados a lo largo del proceso de importacion de
insumos. Estos insumos son esenciales, ya que se utilizan en la produccion de bienes que
posteriormente son exportados a mercados internacionales. En términos generales, se
trata de un reembolso fiscal que tiene como objetivo principal estimular la competitividad
de las empresas ubicadas en Perti en el ambito del comercio internacional. Este
mecanismo busca minimizar el efecto adverso que los aranceles pueden tener sobre los
costos de produccion de los productos destinados a la exportacion, con el fin de que las
empresas peruanas puedan alcanzar una mejor posicion competitiva en el mercado global.
Es fundamental destacar que, en el presente analisis, no se incluy6 la implementacion de
la politica de drawback dentro del marco del proyecto de exportacion. Esto se debe a que,
en la practica, la aplicacion del drawback no se lleva a cabo en todos los escenarios o
casos relacionados con la exportacion. El drawback, que se refiere al proceso de
devolucion de derechos arancelarios a los exportadores, solo se aplica en aquellos casos
en los que se ha hecho uso de insumos importados en la fabricacion del producto que se
destina a la exportacion. Ademas de lo mencionado, existen ciertos requisitos y

procedimientos especificos que deben cumplirse para poder acceder a este beneficio.
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Por otro lado, Garcia (2019), presentd una propuesta innovadora destinada a
mejorar la cadena productiva del olivo especificamente disefiada para beneficiar a los
pequeinos productores olivicolas. Esta estrategia no solo tiene como objetivo aumentar
los ingresos econdomicos de estos productores, sino que también busca elevar su calidad
de vida de manera integral. Se ha determinado que los factores econdomicos mas
relevantes tienen un impacto significativo en la utilidad bruta de los cultivadores de olivos
que se encuentran en el distrito de Bella Unidn, logrando un notable incremento del 30,25
% en dicha utilidad. Ademas, la investigacion y el analisis de la cadena de produccion,
utilizando un enfoque centrado en el valor, han facilitado la mejora de las condiciones
econdmicas de los pequefios olivicultores. Esto se ha conseguido a través de diversas
propuestas que buscan agregar valor a los productos que se derivan del olivo, permitiendo
asi un desarrollo mas sostenible y rentable para los agricultores locales. En comparacion
con el presente estudio, es importante mencionar que no se llevo a cabo un anélisis de la
viabilidad del proyecto de exportacion, el cual incluyera una propuesta que detallara las
mejoras necesarias. Es relevante destacar que la implementaciéon de una propuesta
orientada a mejorar la cadena productiva del olivo, especificamente para los pequefios
productores, y dirigida a incrementar tanto los ingresos como la calidad del producto,
podria facilitar considerablemente el proceso de exportacion hacia el mercado japonés.
Al llevar a cabo mejoras significativas en el proceso de produccion, se logra un aumento
en la competitividad de los productos dentro del mercado, ademas de garantizar el
cumplimiento de todos los estandares exigidos por el mercado japonés, tales como la alta

calidad, la trazabilidad de los productos y la obtencion de certificaciones pertinentes.

Ferrebu (2021) llevo a cabo una evaluacion exhaustiva sobre los Términos de
Intercambio y su relacion con las Exportaciones de Aceite de Oliva proveniente de Peru,
abarcando el periodo comprendido entre 2015 y 2021. Los hallazgos de su estudio
revelaron que la interaccion entre los precios de exportacion y los precios de importacion
de un pais, asi como las variaciones en estos precios a lo largo del tiempo, desempeiian
un papel crucial y tienen un impacto notable en el nivel de las exportaciones realizadas.
Un aumento en los términos de intercambio, que se produce cuando los precios de los

bienes que se exportan aumentan a un ritmo mas rapido que los precios de los bienes que
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se importan, suele ser beneficioso para el sector exportador y puede conducir a un

crecimiento econdmico mas robusto.

Es importante destacar el trabajo de investigacion realizado por Aquilar (2023),
en el cual se llevo a cabo una evaluacion sobre el nivel de ingreso de los consumidores
de aceite de oliva en el distrito de Tacna. El estudio reveld que una proporcion del 72 %
de los consumidores tiene un ingreso mensual que oscila entre S/ 1200 y S/ 2000, La
relevancia de este resultado se manifiesta en gran medida porque la capacidad de
adquisicion de bienes y servicios por parte de los consumidores en Pert podria tener un
impacto indirecto en las exportaciones hacia Japon. Este fenomeno se produce, sobre
todo, a través de la diversificacion de productos y la mejora continua de la calidad de la
oferta que Pert estd dispuesto a exportar, lo cual resulta fundamental para fortalecer la
relacion comercial entre ambos paises. Un incremento significativo en los ingresos
econdmicos del Pert podria estimular, de manera considerable, un aumento en la
demanda de productos importados. Este fenomeno, a su vez, tiene el potencial de generar
una mayor inversion en tecnologias avanzadas y en procesos productivos mas eficientes.
Tales mejoras son cruciales, ya que podrian fortalecer la competitividad de las
exportaciones peruanas en el mercado global, incluyendo, de manera notable, el

influyente mercado de Japon.



1.

CONCLUSIONES

Al desarrollo del proyecto de inversion, se concluye que el aceite de oliva tiene
un gran potencial exportador, ademds de presentar capacidad exportadora,

viabilidad econdmica y factibilidad para el mercado de Japon.

Los productores situados en la Regioén Tacna poseen un perfil altamente potencial
y favorable que les permitiria participar en el comercio internacional,
especificamente en la exportacion de aceite de oliva dirigida hacia el mercado
japonés. Asimismo, se considera a Japoén como la principal y preferente opcion
para la importacion de aceite de oliva originario del Perua, destinada al exigente y
sofisticado mercado japonés. Esto permitiria proporcionar aceite de oliva de alta
calidad que cumpla con las exigencias y expectativas del mercado japonés en
cuanto a sabor, frescura y pureza. Del mismo modo, seria posible alcanzar
margenes de rentabilidad positivos durante el transcurso del primer afio de
operaciones, lo cual facilitard la recuperacion de la inversion inicial realizada.
Asimismo, se podra ampliar y diversificar la cartera de clientes mediante el uso
de andlisis de inteligencia de mercados para identificar nuevas oportunidades y

segmentos potenciales.

Japon presenta un alto nivel de viabilidad como destino para las exportaciones de
aceite de oliva procedente de la Region Tacna. La popularidad del aceite de oliva
entre los consumidores impulsa su expansion en el mercado japonés. Las ventas
de aceite de oliva aumentaron tras programas de salud en television que
destacaban sus beneficios. Los fabricantes promueven la aceptacion en Japon con
cursos de cocina y recetas gratuitas. Las ferias y conferencias ayudan a
consumidores y minoristas japoneses a conocer nuevos productos de aceite de
oliva. La demanda de Japon por aceite de oliva extra virgen en 2024 alcanzo los

$767 926,000, El precio fue de 16,66 USD/kg en 2023 y 15,71 USD/kg en 2024.

La capacidad exportadora que se requiere para satisfacer adecuadamente la

demanda de aceite de oliva que los productores de la Region de Tacna tienen hacia
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el mercado japonés es considerablemente alta. A lo largo del territorio nacional,
se dispone de un total de 45 000 hectareas dedicadas al cultivo de olivos. De esta
vasta extension, se observa que un 86 % se localiza en la region de Tacna, que
cuenta con aproximadamente 35 000 hectareas destinadas a esta actividad
agricola. En los afios mas recientes, las exportaciones de aceite de oliva
provenientes de Pert lograron alcanzar un volumen total de 2 908 toneladas, lo
que se traduce en ingresos significativos de aproximadamente 4 797 719 ddlares
estadounidenses. La region de Tacna contribuye de manera significativa,
ofreciendo mas del 63 % del valor total exportado de aceite de oliva. Sus
principales mercados incluyen la Union Europea, los Estados Unidos y Ecuador,
quienes son los destinos mas relevantes para estas exportaciones. El aceite de oliva
producido en Pert, especificamente el conocido como INTIORKO, ha sido
galardonado con varias medallas de oro en prestigiosos concursos internacionales,
incluyendo uno destacado que tuvo lugar en Paris, tal como lo ha informado la

instituciéon PromPer.

Existe una alta viabilidad econdémico-financiera para la exportacion de aceite de
oliva por parte de los productores de la Region Tacna hacia Japon. El andlisis
economico determina que el proyecto de exportacion de aceite de oliva es viable
con una inversion de S/344 005,8. Las ventas anuales de aceite alcanzaran un total
de S/4 044,960 con un TIR econdmico del 89 % y un VAN de S/1 003 639. TIR

financiero: 166 %, VAN: S/741 830, recuperacion de inversion en el primer afio.



1.

RECOMENDACIONES

Realizar la tarea de llevar a cabo un emprendimiento en el extranjero no resulta
ser una tarea sencilla, ya que implica una inversion significativa de recursos. Por
esta razon, es fundamental que dicho proyecto cuente con los recursos y aspectos
tangibles econdmicos y financieros, asi como con las herramientas para la
exportacion que establezcan un nivel de exigencia aceptable y condiciones

favorables.

Ademas, se recomienda llevar a cabo un estudio exhaustivo, minucioso y
comparativo sobre los diferentes productos de aceite de oliva en la region de
Tacna, con el fin de comprender de manera mas profunda y clara el grado de
competencia que existe en el mercado. Asimismo, se recomienda realizar un
analisis minucioso y profundo de las consecuencias tributarias que pueden
derivarse de la actividad empresarial y, a partir de ello, tomar las medidas
adecuadas y necesarias para evitar incurrir en posibles sanciones. Ademas, es
esencial llevar a cabo una investigacion exhaustiva sobre el marco legal y
tributario de la region, con el objetivo de prevenir cualquier tipo de contingencia

que pueda surgir.

A pesar de que el proyecto de inversion presenta una viabilidad notable, se
recomienda llevar a cabo una evaluacion exhaustiva de ciertos factores
innovadores que han sido objeto de estudio en investigaciones previas. Esta
evaluacion podria contribuir significativamente a la mejora de los resultados. Por
ejemplo, se sugiere considerar la propuesta de mejora que ha sido analizada
previamente en la region de Arequipa, especificamente en lo que respecta a la
produccion de oliva. Uno de los aspectos importantes a considerar es la
implementacion del sistema de Drawback, junto con otros elementos relevantes

que también merecen atencion.

Es fundamental que la direccion o gerencia lleve a cabo una evaluacion continua

de los gastos que implica la propuesta. Esto implica no solo formular un
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presupuesto preciso, sino también controlar cuidadosamente los costos, con el
proposito de asegurar una gestion financiera adecuada de todos los gastos
generados por la iniciativa. Al hacerlo, se busca lograr una mayor eficiencia en el
manejo de estos recursos, lo que a su vez ayudard a cumplir con las obligaciones

financieras correspondientes.

Se recomienda la creacion de una organizacién comercial que facilite la
asociacion entre los diferentes productores. Esta asociacion tendria como objetivo
gestionar la contratacion de expertos en comercio exterior, quienes se encargarian
de proporcionar apoyo y estrategias para asegurar la sostenibilidad de las
exportaciones. Asimismo, se buscaria optimizar la introduccion 'y
posicionamiento del aceite de oliva en el mercado internacional. Para lograr este
objetivo, es fundamental garantizar que la participacion de los productores se lleve
a cabo de manera efectiva, de tal manera que puedan asegurar las cuotas de envio
necesarias. Al mismo tiempo, es vital que se logre mantener un alto estdndar de
calidad en el producto que se desea exportar. Esto es esencial para que cumpla
con todos los requisitos estipulados por el mercado internacional y, mas

especificamente, con las exigencias del mercado japonés.
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Problemas Objetivos Hipotesis Variable Dimension Indicador
.. . . C teristi
Problema General Objetivo General Hipotesis General Perfil arae erls. 1eas
empresariales
e Eval factibilidad d . . Mercado de desti Viabilidad del d
(Cuadl es la factibilidad de vatuara fact .1 ea . ,e El proyecto de inversion ereaco ce Cestino 1abridad €e’ mereaco
. ., un proyecto de inversion :
un proyecto de inversion . privada para la
. privada para la ., .
privada para la ., . exportacion de aceite de
., . exportacion de aceite de . .,
exportacion de aceite de . oliva procedente de la . Volumen de exportacion
. ., oliva procedente de la ., Capacidad exportadora
oliva de la Region Tacna ., Region Tacna con . en TM.
; Region Tacna con . Variable
con destino al mercado de . destino al mercado de ) i
i destino al mercado de i . independiente:
Japon? , Japon es factible.
Japon. Proyecto de
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas Inversion Privada Ratio VAN
Los productores de Ratio TIR
Evaluar el perfil aceite de oliva de la Rentabilidad Relativa

(Cual es el perfil
exportador de los
productores de aceite de
oliva de la Region Tacna?

exportador de los
productores de aceite de
oliva procedente de la
Region Tacna.

Region Tacna cuentan
con un perfil potencial
para la exportacion de
aceite de oliva hacia el
mercado de Japon.

Viabilidad econémico

(Qué tan viable es Japon
como pais destino destino
de las exportaciones de
aceite de oliva?

Determinar viabillidad de
Japon como pais destino
de las exportaciones de
aceite de oliva.

Japon presentan un alto
nivel de viabilidad como
destino para las
exportaciones de aceite
de oliva procedente de la
Region Tacna.

(Cual sera el nivel de
capacidad exportadora
que permita cubrir la
demanda de aceite de

Evaluar la capacidad
exportadora que permita
cubrir la demanda de
aceite de oliva por parte

El nivel de capacidad
exportadora que permita
cubrir la demanda de
aceite de oliva por parte

Variable
dependiente:
Potencial
exportador de
aceite de oliva

financiera
Analisis de Sensibilidad
. . Gestion
Financiera .
Riesgo
Productividad
. Innovacion
Procesos internos L.
Logistica

Tecnologia y operacion
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oliva por parte de los de los productores de la | de los productores de la
productores de la Region Region Tacna hacia Region Tacna hacia
Tacna hacia Japon? Japon. Japon es alto.
Exist 1t Informacion
(Cual es la viabilidad Medir la viabilidad . ,),(ls ©una a’ a’ Aprendizaje y Crecimiento Conocimiento
, . . .. . viabilidad econdmico- .
econdmico-financiero econdomico-financiero ) Clima laboral
., ., financiera para la
para la exportacion de para la exportacion de . . Proveedores
. . . . exportacion de aceite de . .
aceite de oliva por parte aceite de oliva por parte ) Cliente Clientes
oliva por parte de los .
de los productores de la de los productores de la requerimientos
s . s . productores de la
Region Tacna hacia Region Tacna hacia . . Mercado
) , Region Tacna hacia .
Japon? Japon. Tanén Mercado Comercio
POt Competitividad
METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS
. . . . . Product d . .
Tipo de investigacion: Basica Poblacion: ro' He Ores_ © Técnica: Observacion
aceite de oliva
. . L N imental, Product d . .
Disefio de investigacion: © exp.e rln.len a Muestra: ro. ue ores. © Instrumentos: Ficha de observacion
longitudinal aceite de oliva
. . ., . . L. IBM SPSS Windows
Nivel de investigacion retrospectiva Tratamiento estadistico: .
Version XV
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Seccion Detalle
Nombre de la Empresa:
Datos del Direccion:
Exportador Contacto (Teléfono/Email):
RUC:
Nombre de la Empresa:
Datos del - Y
Importador en Direccion:
p’ Contacto (Teléfono/Email):
Japon

Numero de Identificacion Fiscal:

Informacion del
Producto

Descripcion del Producto:

Cantidad Exportada (litros/kg):

Numero de Lote:

Fecha de Produccion:

Fecha de Caducidad:

Certificaciones Especiales (organico, DOP, etc.):

Detalles Logisticos

Modo de Transporte (aéreo/maritimo):

Nombre de la Naviera/Aerolinea:

Numero de Conocimiento de Embarque:

Fecha de Salida:

Fecha Estimada de Llegada:

Certificado de Origen:

Aspectos Certificado Sanitario:

Regulatorios Documentos Aduaneros:
Otros Permisos o Certificaciones Requeridos por Japon:
Costo por Unidad:

Costos de Costos Logisticos:

Exportacion Tarifas Aduaneras:
Seguros:

Observaciones (Espacio para notas adicionales o incidencias)
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Anexo 3. Cuestionario

CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL POTENCIAL DE EXPORTACION DE
ACEITE DE OLIVA

El presente cuestionario tiene como finalidad evaluar el potencial de exportacion del
aceite de oliva hacia mercados internacionales. En base a su experiencia y competencias
se solicita que marque con una “X” dentro del recuadro que corresponda a un mejor

acercamiento a su contextualizacion.

Datos generales:

Cargo: Afios de experiencia en la  empresa:

Mercado actual de destino de exportacion (s

—

aplica):

Variedad de aceite de oliva que produce (Si es mas de uno enlistelo):

items

1. Dimension Financiera

Los resultados
financieros de la

1 empresa en el D.éﬁCit © Baja Utilidad Utilidad Ex.c§lentes
o . dificultad razonable utilidades
ultimo afio
muestran;

Realiza analisis
2 de la utilidad, Nunca Esporadicamente | Periddicamente Continuamente

ventas, costos y
gastos periddicos:
Los indices de

3 .. No los mide | Han disminuido | Se han mantenido Han mejorado
productividad en
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relacion con la
gestion financiera

Se planean los
recursos

No se

Si, pero solo a

Si, pero no se

Si, a mediano y

4 | necesarios para la : to bl ! | |
. anean corto plazo cumplen argo plazo
operacion del P P ump 8P
negocio
El 80 % o mas de
las ventas por <20 % de los 20 %-60 % de los | Mas de 60 % de los
5 Un producto
producto se productos productos productos
concentran en:
El 80 % o mas de
1 tas/client . M de5 Entre 5y 10 .
6 as ventas C.len °s No se tienen el?os © n .e y Mas de 10 clientes
en el exterior se clientes clientes
componen en:
El 80 % o mas de
1 tas/m/d . M de 2 Entre 3y 5
7 as ventas m 5| No se tienen enos de e Sy Mas de 5 mercados
en el exterior se mercados mercados
concentran en:
El1 80 % o mas de
1 t
8 as Ve'n as por No Exporta Un pais Entre 2 y 3 paises Mas de 3 paises
pais, se
concentran en:
. . L S t
.. Se tienen Dificultades a cmipresa © c.uerll acon
Condiciones de cuenta con liquidez
? liquidez grandes moderadas de liquidez operacional y para
q dificultades liquidez d . P . . yP
operacional inversiones
Cuenta con . .
osibilidad de No y son No, pero se Si, pero son mu Si, con amplias
10 P . i y pueden obtener TR Y facilidades de
crédito de minimas . limitadas Ly
facilmente crédito
proveedores
Cuenta con
ibilidad d
11 pOSVI 1 1dacce No Poco Favorable Favorables Muy favorables
crédito en el
sector financiero
La capacidad que
tiene 1 . .
12 fene i emp.resa Nula Baja Mediana Alta
para cubrir
pasivos es:
2. Dimension Procesos Internos
Proporcién de
productos
13 defectuosos Nulo Menor al 5 % Entre 5%y 10 % Mayor al 10 %
(rechazados en
planta)
Proporcion de
14 mermas, Nulo Menor al 5 % Entre 5 % y 20 % Mayor al 20 %

desperdicios o
desechos
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15

Proporcion de
devoluciones por
mala calidad o no

conformidades

Nulo

Menor al 5 %

Entre 5 %y 10 %

Mayor al 10 %

16

Innovacion de
productos:
porcentaje de
ingresos
provenientes de
productos nuevos
(menos de tres
afios en el
mercado)

No se tienen

Menor al 5 %

Entre 5 % y 20 %

Mayor al 20 %

17

Renovacion de
equipos y
maquinarias (en
los ultimos cinco
afos)

No se han
renovado

Menor al 5 %

Entre 5 % y 20 %

Mayor al 20 %

18

Inversibnen I &
D: Porcentaje de
la facturacion
destinadas a
investigacion y
desarrollo de
productos

No se
invierte

Menor al 2 %

Entre 2%y 5%

Mayor al 5 %

19

Tipo de sistemas
de control de
existencias
(entradas y
salidas)

Informal

Manual

Excel/Access

ERP

20

Infraestructura
logistica local
para el comercio
internacional

No tiene

Se encuentra en
desarrollo

Existe, pero no es
competitiva

Existe y es
competitiva

21

Utiliza
mecanismos de
control de calidad
para el
abastecimiento de
las materias
primas y
suministros

Nunca

Raramente

Regularmente

Siempre

22

Realiza gestion de
proveedores

Nunca

Raramente

Regularmente

Siempre

23

Cuenta de
tecnologia
adecuada para ser
competitivo

No se sabe o
no cuenta

Se esta
implementando

Si, nacionalmente

Si, nacional e
internacionalmente
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24

Las condiciones
de operacion y
mantenimiento de
los equipos son

Deficiente

Regulares

Buenos

Excelentes

25

Se dispone de un
programa de
mantenimiento t
renovacion de
equipos

Si, pero no se
aplica

Si, pero no se
aplica
adecuadamente

Siy se aplica

3. Dimen

sion Aprendizaje y Crecimiento

26

La organizacion
cuenta con
sistemas rapidos y
efectivos para la
comunicacion
interna

Si, pero son muy
poco utilizados

Si, pero son
medianamente
utilizados

Siy son
ampliamente
utilizados

27

La organizacion
cuenta con
sistemas para la
comunicacion
externa

Si, pero no son
confiables

Si, pero son
eficientes

Si y son rapidos y
efectivos

28

La organizacion
comunica a
empleadores sus
objetivos
estratégicos

Solo a nivel
directivo

Si, pero solo a
nivel gerencial

Si, a todo los
niveles

29

Cuenta con
sistemas de
informacion para
la toma de
decisiones

Si, pero no se
utiliza

Si, en algunos
niveles

Si, en todos los
niveles

30

La organizacion
identifica las
necesidades de
capacitacion de
los trabajadores
segun el area de
desempeiio

Nunca

Rara veces

Esporadicamente

Frecuentemente

31

La organizacion
capacita a sus
empleados

No los
capacita

Rara vez los
capacita

Esporadicamente

Frecuentemente

32

La organizacion
aprovecha las
competencias de
sus empleados

No se
aprovechan

En bajo grado

En mediano
grado

En alto grado

33

Se documentan
las experiencias y
aprendizaje de la

organizacion

Si, pero no se
utiliza

Si, pero no
adecuadamente

Si, ampliamente
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Existe programa . . Si, yes
. . Si, pero no se Si, pero no es .
34 | de incentivos al No il d P ampliamente
utiliza adecuado .
personal utilizado
La organizacion Se fi Se apli .
. o, e tiene e aplican acciones
35 promueve el No Existe el interés P
trabai . reglamentado concretas
rabajo en equipo
La organizacion
romueve el . . ,
p . Existe el interés,
desarrollo de No existe el L.
36 b laci nterd pero no se Esporadicamente Frecuentemente
uenas relaciones interés
promueve
humanas entre sus
empleados
La organizacion
tiene en cuenta a . . i Si, pero no por . . .
37 . No Se tiene el interés P . P Si, mediante merito
sus trabajadores merito
para ascenso
4. Dimension Clientes
La relacion con - . De confianza
38 Nula Conflictiva Cordial ., Y
proveedores es: colaboracion
Se acuerdan con
los proveedores No se . . Si, pero no se .
39 P Se tiene el interés P Siy se cumplen
planes de acuerdan cumplen
suministro
Se desarrollan
programas de No existe el | No, pero se tiene Si, pero no se .
40 . . . , . , Si y son adecuados
mejoramiento con interés el interés cumplen y
proveedores
Se desarrollan
planes para una
relacion de mutuo 0 existe e 0, pero se tiene 1, pero no se 1y se desarrolla
41 1 d t N teel | N t Si, S d 11
beneficio a largo interés el interés cumplen adecuadamente
plazo con los
proveedores
La organizacion , . .
. i, pero no se iy aplica
del Si, S 1
mide la . . S . . .
42 fisfaceion d No la mide Existe el interés | realizan acciones estrategias de
satisfaccion de . . .
lient correctivas mejoramiento
sus clientes
La organizacion
capta las . .
P . . . , Si, pero no se Si desarrolla
necesidades de No existe el | Existe el interés, . . .
43 . . , realizan acciones acciones de
sus clientes para interés pero no se conoce . . . .
. | de mejoramiento mejoramiento
mejorar e
servicio
Se cuenta con un . . .
I ) No se Si Si, pero no se Siy es aplicado
manual para la i, pero no se . .
44 lid g del cuenta con P aplica ampliamente en la
calidad de conoce .,
manual adecuadamente organizacion

servicio
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La organizacion
dispone de
programas para

No, pero existe el

Si, pero no se

Siy se aplica

45 . . No . , aplica .
incentivar la interés . ampliamente
fidelidad de los apropiadamente
clientes
Se tienen
acciones
preventivas y . Solamente
. No, pero existe el . . .
correctivas para 0 ’ p’ , acciones Si, y son efectivas
46 t N ; ,
; interés .
satisfacer los correctivas
requerimientos
del cliente
Se tiene en cuenta Si h
. 1, pero no se han . .
la voz del cliente P . Si, se han tenido
47 . Nunca Raras veces tenido buenos
en el diseno de buenos resultados
duct resultados
productos
Se desarrollan
esfuerzos . . .
. . S Si, no son Siy se aplican
48 continuos para No Existe el interés . .
. ) efectivos ampliamente
mejorar e
producto
Se cuentan con
las condiciones de . .
Si, pero el Si, los costos del
costo para No, el margen de
. .. margen proceso son
49 competir con Nunca utilidades es .
. , . competitivo es altamente
precios y minima L. ..
. 1 minimo competitivos
promociones en ¢
mercado
5. Dimension De Mercado
Se hace
seguimiento al . . .
. Si, pero no se Siy se tiene en
mercado, su No se hace Si, pero no se .
50 N .. .. utiliza cuenta en la toma
tamano y seguimiento utiliza ..
tendencias d adecuadamente de decisiones
endencias de
crecimiento
Se hace
seguimiento a la Si Si i
. . i, pero no se iy se tiene en
competencia, sus | No se hace Si, pero no se R
51 . .. . utiliza cuenta en la toma
clientes y seguimiento utiliza ..
tratecias d adecuadamente de decisiones
estrategias de
mercado
Se identifican
oportunidades de N Si Si, pero no se Siy se tiene en
. 0 se 1, pero no se ..
52 negocio (en . . P . utiliza cuenta en la toma
dentifi til
identifican utiliza ..
productos y adecuadamente de decisiones

geograficamente)
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53

La intensidad
exportadora del
sector es:

Nula

Baja

Regular Alta

54

La posicion de la
empresa en el
mercado

No la
conoce

Desfavorable

Medianamente
Muy favorabl
favorable uy favorables

55

Conoce las
normas y tratados
que rigen el
comercio
internacional

No las
conoce

En bajo grado

E .
n mediano En alto grado
grado

56

Los incentivos
arancelarios para
el comercio
internacional

No existe

No conoce si
existen

Existen, pero no Existen y se

se exporta aprovechan

57

Los tratados de
libre comercio
favorecen el
mercado exterior

En bajo grado

En mediano

orado En alto grado

58

La saturacion de
competidores en
el mercado
internacional

Alta

Media

. No existen
Baja .
competidores

59

El producto
cumple con los
estandares de
calidad

No sabe o
no cumple

Acordados con el
cliente

Nacional Internacional

60

El producto
cumple con las
regulaciones
ambientales

No sabe o
no cumple

Acordados con el
cliente

Nacional Internacional

61

El producto
cumple con las
regulaciones de

seguridad e

higiene

No sabe o
no cumple

Acordados con el
cliente

Nacional Internacional

62

El producto se
ajusta facilmente
alas
caracteristicas
culturales

Deficiente

En bajo grado

E di
fl mediano En alto grado
grado

MUCHAS GRACIAS
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Anexo 4. Fotografias

Foto 2. Visita a la Direccion Regional de Agricultura de Tacna
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Foto 3. Aplicacion de encuesta en campo
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