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RESUMEN

El presente trabajo tiene como problema general, ¢Cémo influye el poder de
negociacién de los proveedores, el poder de negociacion de los consumidores y la
rivalidad empresarial en la competitividad de las empresas exportadoras de aceituna
de Tacna?, teniendo como hipétesis general del trabajo, el poder de negociacién de
los proveedores, el poder de negociacion de los consumidores y la rivalidad
empresarial tienen una influencia positiva en la competitividad de las empresas
exportadoras de aceituna de Tacna. La investigacion tiene como criterio principal la
investigacion aplicada; el nivel de investigacion es correlacional y su disefio es
transversal. La unidad de estudio son las empresas exportadoras de aceituna en el
periodo del 2014 de la region de Tacna. Se aplicé como instrumento la encuesta, la
cual conto con 13 preguntas dirigidas a 35 empresarios exportadores de aceituna.
Sobre los resultados se obtuvo que de acuerdo a la hipétesis general propuesta: el
poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de los
consumidores Yy la rivalidad empresarial tienen una influencia significativa en la

competitividad de las empresas exportadoras de aceituna de Tacna.



ABSTRAC

The present work has as a general problem, ¢How does the bargaining power
of suppliers, the bargaining power of consumers and business rivalry in the
competitiveness of exporters of olive Tacna?, having general working
hypothesis, the bargaining power of suppliers, the bargaining power of
consumers and business rivalry have a positive influence on the
competitiveness of exporters of olive Tacna. The research has as main
criterion applied research; the level of research is correlational and its design
is transversal. The study unit are the exporters of olive in the period of 2014 in
the region of Tacna. The survey, which counted with 13 questions to 35
exporters of olive entrepreneurs applied as an instrument. On the results was
obtained according to the proposed general hypothesis: the bargaining power
of suppliers, the bargaining power of consumers and business rivalry have a

significant influence on the competitiveness of exporters of olive Tacna.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.1. Descripcion de la realidad problematica

En una economia de libre mercado, dentro de un sector econémico o industria, las
empresas compiten unas con otras. El grado de competencia del sector, es afectado
por factores que las empresas no controlan y son los que en Udltima instancia
determinan su permanencia en el sector. Solo las mas competitivas tendran mejores

posibilidades para seguir operando.

Tacna es una region que desarrolla importantes operaciones de comercio exterior,
segun su importancia, la exportacién de productos agropecuarios se ha vuelto una
de las actividades estratégicas para el desarrollo de la regién, por ello, entender su
problematica y analizar los factores que la afectan, se ha vuelto una necesidad

apremiante en la busqueda de consolidar su sector exportador.

Analizando la evolucién de las empresas exportadoras del sector agropecuario de
Tacna, se observa que en el afio 2001 operaban 25 empresas dedicadas a procesar
y exportar productos agropecuarios, entre estas, 16 comercializaban aceitunas y
aceite de oliva, (Direccion Regional Agraria Tacna, 2004). En el afio 2005, el
namero de empresas exportadoras se incrementé a 98 (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, 2005), lo que evidencio una relativa consolidacion del sector
exportador de Tacna; sin embargo, en el afio 2014 la cantidad de empresas
exportadoras se redujo a 47 (Sistema Integrado de Informacién de Comercio
Exterior, 2015) mostrando una desarticulacion significativa de las empresas

exportadoras de Tacna.

El incremento y disminucion de la cantidad de empresas exportadoras, muestra la
relativa facilidad de ingreso y salida de nuevos competidores en el sector exportador
de Tacna, si bien es politica de estado buscar promover las exportaciones dando
facilidades para que se creen y operen nuevas empresas exportadoras, lo
perjudicial es que estas rapidamente fracasen y desaparezcan, como se observa en
las empresas exportadoras de Tacna, en el periodo 2005-2014, el 48% dejaron de

exportar.



Uno de los factores que afecta el grado de competencia, es la rivalidad entre las
empresas del sector exportador de Tacna, esta en el periodo 2005 — 2014, se
intensifico debido a la mayor concentraciéon del sector exportador, lo que repercutio
en la competitividad de las empresas, las mas competitivas no fracasaron y siguen

operando en la actualidad.

Otro de los factores que afecta el grado de competencia, es el poder de negociacion
de los proveedores, en Tacna la produccién agraria comprende 95 productos
agricolas, de los cuales 18 son destinados a la exportacion, destacando por el
volumen exportado la aceituna, (Direccion Regional Sectorial de Agricultura Tacnha,
2010).

Considerando los dos productos mas importantes que Tacha exporta, se tiene
13589 unidades agricolas productoras de olivo y 2 209 unidades agricolas
productoras de orégano. En el caso del olivo, el 43% tiene un area de cultivo menor
a 10 ha, (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2015). Entonces, la baja
produccion y la gran cantidad de ofertantes de materia prima, afecta el poder de
negociacion de los proveedores y por tanto, la intensidad de la competencia.

Los consumidores de los productos exportados de Tacna, se ubican en los
mercados internacionales. En el caso de la aceituna producto mas importante que
Tacna exporto, los mercados destino se han diversificado. En el afio 2004, la
aceituna se exporto a cuatro paises, en el afio 2014 la aceituna se exporto a 25

paises (Sistema Integrado de Informacién de Comercio Exterior, 2015).

Cuando los clientes son muchos, estan concentrados o compran en volumen, su
capacidad de negociacion representa una importante fuerza que afecta la

intensidad de la competencia.

Las circunstancias anteriores afectan el desenvolvimiento de las empresas
exportadoras de Tacna, en especial al sector exportador de aceituna, conocer cémo
influyen el poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de los
consumidores y la rivalidad entre las empresas, permitird a las empresas del sector
exportador de Tacna a desarrollar estrategias que garantice el éxito futuro. Por lo
cual se hace necesario analizar los factores que afectan la competitividad de las

empresas.



1.2. Delimitacion de la investigacion
1.2.1. Delimitacion espacial
El estudio se llevo a cabo en la Regién de Tacna.
1.2.2. Delimitacién temporal
La investigacion se realiz6 en el afio 2015.
1.2.3. Delimitacién conceptual

La competitividad se entiende como la capacidad de las empresas de vender
mas productos y/o servicios y de mantener o aumentar su participacion en el
mercado, sin necesidad de sacrificar utilidades (Enrique Hernandez, 2000). En
tanto que el entorno, es el ambiente donde desarrollan su actividad las
empresas, esta se compone de cinco fuerzas que mueven la competencia y
modelan la organizacion de las empresas en un sector industrial, las cuales
son: rivalidad entre empresas competidoras, ingreso potencial de nuevos
competidores, desarrollo potencial de productos sustitutos, capacidad de
negociacion de los proveedores, capacidad de negociacion de los
consumidores (Michael E. Porter, 2009). El entorno es un factor que tiene efecto

significativo en la competitividad de las empresas.
1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general

¢Como influye el poder de negociacion de los proveedores, el poder de
negociacion de los consumidores y la rivalidad empresarial en la competitividad

de las empresas exportadoras de aceituna de Tacna?
1.3.2. Problemas especificos

¢Cuél es el efecto del poder de negociacion de los proveedores en la

competitividad de las empresas exportadoras de aceituna de Tacna?

¢Qué efecto tiene el poder de negociacion de los consumidores en la

competitividad de las empresas exportadoras de aceituna de Tacna?

¢ Cudl es el efecto de la rivalidad empresarial en la competitividad de las

empresas exportadoras de aceituna de Tacna?



1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

Analizar la influencia del poder de negociacién de los proveedores, el poder de
negociacién de los consumidores y la rivalidad empresarial en la competitividad

de las empresas exportadoras de aceituna de Tacna.
1.4.2. Objetivos especificos

Identificar el efecto del poder de negociacion de los proveedores en la

competitividad de las empresas exportadoras de Tacna.

Indicar el efecto del poder de negociacién de los consumidores en la

competitividad de las empresas exportadoras de Tacna.

Determinar el efecto de la rivalidad empresarial la competitividad de las

empresas exportadoras de Tacna.
1.5. Justificaciéon e importancia de la investigacion
1.5.1. Justificacion

El sector exportador es importante en el desarrollo regional de Tacna, pues esta
ligado directamente con el sector agropecuario, sector donde se ubican las
familias con mayor indice de vulnerabilidad y bajos ingresos econémicos. En
ese sentido es importante consolidar el sector exportador de Tacha, para

asegurar un desarrollo sustentable.

Ademas, conocer el nivel de competitividad de las empresas exportadoras y los
factores que la afectan, se vuelve un imperativo en el disefio de politicas de
planificacion estratégica regional, que ayude a elevar la calidad de vida de los

pobladores de la regién Tacna.
1.5.2. Importancia de la investigacion

El estudio es importante, porque da a conocer el efecto que tienen algunos
factores del entorno competitivo, en la competitividad empresarial de las
empresas del sector exportador de aceituna de Tacna. Los directos
beneficiados son los empresarios exportadores de aceituna, que conoceran su
nivel de competitividad en las actividades de comercio exterior que desarrollan,

ademas, podran identificar los principales factores mas importantes que afectan
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su nivel competitivo. Ello les servird para mejorar sus politicas de gestion
empresarial. Los beneficiarios indirectos, son todos aquellos agentes
relacionados a las actividades de produccion y comercializacion de productos

agropecuarios, en especial los destinados a la exportacion.

Por otro lado, se prevé que los resultados y las conclusiones a las que llegue la
investigacion, podra generalizarse y servira de conocimiento que explique lo

gque acontece en las empresas exportadoras del pais.
1.6. Alcances y limitaciones en la investigacion
1.6.1. Alcances

La investigacién describe la relacion de influencia de los proveedores, los
consumidores y la rivalidad empresarial, en la competitividad de las empresas
exportadoras del sector agropecuario de Tacna. Solo se establece la fuerza de
la asociacion de las variables y el efecto de la variacion de las variables
explicativas en las variaciones de la variable respuesta. La investigacion no

pretende medir las causas que originan esta relacion.
1.6.2. Limitaciones

Obtencién de informacion: La obtencién de informacién sera el gerente, el
administrador o el propietario de la empresa exportadora. Se espera que la
persona encargada de brindar la informacion correspondiente, lo haga con alta

veracidad.

Datos: La informacion recopilada, expresa lo que acontece en la empresa
exportadora, solo en un momento de tiempo. No se observara la evolucién de

las variables de estudio en un periodo longitudinal.

Factores del estudio: La variable competitividad es explicado por muchos
factores que no fueron incorporados en la presente investigacion, lo que limita

su modelamiento.



CAPITULO II: DIAGNOSTICO DEL SECTOR AGROINDUSTRIAL DE LA
ACEITUNA.

2. Diagndstico del sector:

En este capitulo se desarrollara un analisis situacional de la poblacién de estudio,
tomando en cuenta al sector de empresas exportadoras de aceitunas de la region

de Tacna.
Ubicacion Geografica:

La Region Tacna, se encuentra situada en el extremo sur del Perd, riberefio del
océano Pacifico , se ubica entre las coordenadas 16° 55'00 , 18°'21 '00" de latitud
Sur y 68°30'0 0"y 71°15'00" de longitud Oeste, a una altitud de que va de 0 a 5500

m.s.n.m.

Cuenta con 2 regiones naturales, la costa conformada por la cabecera del desierto
de Atacama, surcada por 3 rios de régimen torrentoso que forman los pequefios
valles de Locumba, Sama y Caplina, la sierra que nace en las estribaciones de la
cordillera occidental con las nacientes de los rios anteriores y la formacion de la

laguna Aricota en la cuenca alta del rio Locumba.

Limita por el Noroeste con la Region Moquegua, por el Sur con el Pais Chile, por el
Noreste con la Region Puno y el Pais Bolivia. Politicamente esta conformada por 4
provincias y 27 distritos

Su capital, la ciudad de Tacna, se encuentra en la zona de costa, en el kilometro
1,300 de la Panamericana Sur a 54 km. de la frontera con Chile y a 386 km. de la

ciudad de la Paz capital del vecino pais Bolivia.

Tacna es hoy, una prospera ciudad moderna, poseedora de un excelente clima,
playas de ensuefio, visitado por mas de 29,000 turistas al mes, con un legado

historico generacional, comercio internacional.

El &rea rural con explotaciébn agropecuaria, estd conformado por 3 valles de
nacientes interandinos y una planicie sustentada por aguas subterrdneas

adyacentes al océano Pacifico. (Direccion Regional de Agricultura, Tacna)



2.1.1. La aceituna en el Peru

El olivo, conocido cientificamente como Olea europea, empezé a desarrollarse
originariamente en el Medio Oriente hace mas de cinco mil afios. Luego, se fue
difundiendo por lugares como Grecia y posteriormente llegé hasta Roma y a través
de Marruecos entré a Espafia; lugar donde fueron introducidas varias variedades de
olivo, reflejandose en los vocablos "aceituna", "aceite", que vienen de palabras
arabes "al-zait" que tiene como significado 'jugo de aceituna". El aceite de olivo

también fue incorporado en la alimentacion de la realeza espafiola.

Cuando llegaron los esparioles, trajeron con ellos, los primeros plantones de olivo y
se fueron introduciendo progresivamente entre 1500 y 1600 D.C. en México, Perq,
Chile y Argentina, principalmente. Al Peru llega a través del acaudalado Don Antonio
de Ribera, quien parte de Sevilla en 1559 con unas estacas de olivo selectas, que
se logran adaptar muy bien a nuestras condiciones y fueron las plantas que dieron
origen al resto de olivares que existen en las zonas desérticas de la costa peruana

desde Trujillo hasta Tacna.

En Tacna, se indica que fue introducido en 1753 en el huerto "Santa Rosa de Para”,
en Sama. En 1954, en la irrigacion Magollo se lleva a cabo el plantado masivo del
olivo, luego en 1960 en las pampas de la Yarada y los Palos.

El cultivo de olivo a nivel nacional ha logrado incrementar significativamente la
superficie cosechada al 2011, alcanzando las 12,962 hectareas en los diferentes
espacios de la costa del Perd. En orden de tamafio de la superficie cosechada,
Tacna es la que posee la mayor superficie de plantaciones de olivo, seguida de
Arequipa, Ica, Mogquegua, Lima y otros como La Libertad. Este cultivo ha registrado
una expansion importante en un periodo corto, debido al buen uso de practicas

agricolas y a su rentabilidad.

Si bien es cierto que el cultivo del olivo, al Pert fue introducido en 1560 por los
espafioles, la informacion estadistica oficial de la produccion de aceituna data del
afo 1952, en los que se expone las variables de produccion, area cosecha,
rendimientos y precios en chacra tanto del nivel nacional y de las regiones donde se

cultiva,

La produccién de aceitunas crece a un ritmo anual de 3.8%, esto se debe al
incremento de las plantaciones orientadas hacia el mercado externo; es asi que a
nivel nacional en el 2011 se ha producido 73,092 t. de aceituna, sin embargo la

mayor produccion fue en el 2008 con 114,363 t. esto se debe a factores climaticos



favorables que se dio en el 2007 al 2008 como es la mayor acumulacion de horas
fri6 antes y durante de la floracion del olivo que permitié el brote de yemas de la
campafa anterior y de su misma campafa, esto determind que al afio siguiente, es
decir en el 2009 la produccién tenga la mayor caida en toda su historia estadistica,

llegando escasamente a siete mil 170 toneladas en el nivel nacional.

La serie histérica demuestra que la Regién Tacna es la de mayor produccién, con
54,748 t. en el 2011, seguido de Arequipa con el 19%, y el resto del pais con el
7% conformado por Lima, Ica, Moquegua y la Libertad.

El 5% de la produccién nacional de aceituna, se destina a la elaboracion de aceite y
el resto se procesa en forma de aceituna entera (negras y verdes). Es necesario
indicar que existe una expansion del rendimiento promedio por hectarea (1.6%)
debido al manejo técnico del cultivo.

A continuacion, los siguientes cuadros muestran datos del volumen de produccién,

rendimientos y precios en chacra de todas las regiones del Per que cultivan olivo.
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Tabla 1: Produccién anual en (t) de la aceituna a nivel nacional, (1962 — 2012).

ANOS TOTAL ANCASH | AREQUIPA | ICA LA LAMBAYEQ. LIMA MOQUEGUA| PIURA | TACNA
NACIONAL LIBERTAD

1962 15272 48 5950 2405/ 1800 70 2520 1295 74 1110
1963 15272 48 5950 2405/ 1800 70 2520 1295 74 1110
1964 10614 32 6390 1080, 475 33 700 980 0 924
1965 8239 16 4133 1330, 528 31 880 525 16 780
1966 8186 13 3880 1606, 110 35 924 675 16 927
1967 9710 13 5600 1668 110 38 916 360 16 989
1968 8450 12 3848 1215 0 20 1175 1320 0 860
1969 7310 27 3618 1080 0 30 832 660 0 1063
1970 8513 30 4504 980 0 31 1084 924 0 960
1971 10261 39 5644 1295 0 38 1198 1100 0 947
1972 11081 39 6072 1624 0 20 956 1320 0 1050
1973 10818 51 5600 2307 0 20 866 819 0 1155
1974 11705 60 5680 2331 0 25 880 1365 0 1364
1975 11237 65 5680 2318 0 25 880 683 0 1586
1976 11800 68 6392 2160 0 25 880 675 0 1600
1977 10274 63 4867 2100 71 22 810 900 0 1441
1978 11148 44 6302 2100 71 18 737 579 0 1297
1979 12748 40 6671 2100 71 20 880 902 0 2064
1980 10032 44 5729 1500 71 23 656 675 0 1334
1981 10863 40 6083 1008 71 16 652 585 0 2408
1982 15975 50 8333 1139 71 18 690 425 0 5249
1983 8670 48 5677 924 143 16 621 425 0 816
1984 4231 50 1505 1118 143 18 676 368 0 353
1985 19120 42 5924 1100, 180 6 527 264 0 11077
1986 12108 40 4614 1102) 345 5 531 458 0 5013
1987 16331 45 5442 1356 420 5 504 1102 0 7457
1988 8565 46 810 524 714 4 490 813 0 5164
1989 22448 47 4928 1195 952 4 499 809 0 14014
1990 4995 44 324 544 860 4 487 605 0 2127
1991 28415 40 13522 1832 910 4 479 773 0 10855
1992 6049 27 442 1058 714 2 298 1067 0 2441
1993 16435 23 2026 1352 714 3 301 1570 0 10446
1994 20589 0 5003 1251 714 0 284 1720 0 11617
1995 28842 0 12910 1400, 710 0 0 874 0 12948
1996 27050 0 10944 1507] 582 0 0 913 0 13104
1997 31138 0 12938 1875 722 0 0 1408 0 14194
1998 1269 0 29 10 852 0 378 0 0 0
1999 11382 0 2035 36 0 0 124 308 0 8879
2000 30026 0 11390 | 902 205 0 191 608 0 16730
2001 32442 0 13588 599 185 0 269 557 0 17244
2002 32488 0 12512 754 120 0 823 820 0 17459
2003 38039 0 11921 826 139 0 685 1006 0 23462
2004 42471 0 13133 1009 144 0 947 510 0 26728
2005 54622 0 18484 1177 140 0 986 471 0 33365
2006 52298 0 13859 1284 114 0 989 527 0 35526
2007 52444 0 14571 1013] 123 0 1199 135 0 35404
2008 | 114363 0 36615 1274 117 0 1412 1342 0 73602
2009 7170 0 45 1228 138 0 1106 33 0 4619
2010 75035 0 26990 1321 133 0 1387 533 0 44670
2011 73092 0 13987 1651 134 0 1863 709 0 54748
2012 6950 0 26 1298 136 0 1133 37 0 ]4628

Fuente: MINAG Sunat




Tabla 2: Precios anual de la aceituna a nivel nacional, (1962 — 2012).
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ACEITUNA-PRECIO EN CHACRA (S/./Kg)
ANos | TOTAL | ANCASH |AREQUIPA | ICA LA LAMBAYEQU | | 1A |MOQUEGUA |PIURA | TACNA
NACIONALI L IRERTAD E
1962 0 0 0 0 0 0] 0] 0 0] 0
1963 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1964 9.55 11 10| 12, 9 91124 5 0 6
1965| 11,62 10| 1195]| 125 9.5 101128 9.05| 10]10,32
1966 | 10,91 1,77 10| 11, 7,2 718.49 15| 95| 137
1967 | 12,05 7.85 116 12, 1.7 7.5 18,96 18| 9.05| 158
1968 | 12.75 9.92 135 10, 0 89110.2 15 012,49
1969 | 12,61| 13,96 135 11,2 0 8.7 9.7 13 0]13,15
1970 | 13,66 9,6 139| 148 0 8.65]12,3 15,9 0 11
1971| 14,75| 10,05 14,2 17 0 9,71114.8 18 0| 115
1972 | 15,93 14 14,5 20 0 1041159 19 0| 142
1973 | 24,49 18,1 25 30 0 10,5]17.5 20 0 20
1974 | 31,37 28 35 36 0 11]19.8 24,5 023,19
1975 34,3| 2492 | 38,35 38 0 12 130,7 27,98 019,85
1976 | 36.27| 29.78 40 40 0 1252 32 30 0 22
1977 47,5| 29,76 52 50 30,17 2945| 40 40 039,49
1978 | 89,16 45| 102,56 60 40,22 61,33 [ 90,0 89,92 074,98
1979 | 127,26 58 138 75 60,34 98 | 150 150 0| 130
1980 | 208.88 80 225] 120 90 120 | 400 230 0| 147
1981 | 353,91 150 411 | 219 132 140 | 650 380 0] 191
1982 | 465,31 250 553 | 603 150 180 | 703 555 0| 265
1983 | 759,48 450 648 | 815 580 600 [2000 600 0| 664
1984 13248,78 650 3240 | 2915 3000 1200 14000 4000 0] 2695
1985 3.89 2,1 5| 4,22 6.1 2| 71 6.62 0| 3,02
1986 8.61 5,2 9] 6,12 114 5] 95 13,68 0| 8.08
1987 | 15,07 14,5 20,8 | 12,7 23 95| 12 22,42 0 10
1988 | 100.97 95 145 91, 100 66 | 28 252 0] 78.38
1989 |1784,32 | 1846 1896 | 1142 2500 1630 | 450 2452 0| 1760
1990 | 63561 | 46000 | 23549 | 2681 35900 36000 |2956 92678 0128420
1991 0,46 0,5 0,55| 0,61 0.45 0,35]0,48 0.6 0 0,3
1992 0,81 0.8 0,72 0,93 0.79 0,710,773 1.26 0 0.6
1993 1,33 1.6 2,39 | 3,05 0,95 15/ 15 2 0| 0,82
1994 2,34 0 2,93 | 3,66 1,11 01,92 2,51 0 2
1995 2,35 0 247 | 4,32 2,04 0 0 1,99 0| 2,06
1996 1.7 0 176 | 3,52 2,04 0 0 2 0 14
1997 141 0 116| 26 3.2 0 0 2 0| 133
1998 2,8 0 151 1,67 3.29 0[1.,83 0 0 0
1999 4,14 0 3| 3,66 0 0[4.39 5,6 0| 435
2000 1.65 0 155| 3,73 2,22 0| 24 2 0] 157
2001 0,93 0 092 | 247 2,1 0[2,36 1,22 0| 0,85
2002 0,99 0 097 3.17 2,04 0]0,74 1,42 0| 0.89
2003 0,95 0 079| 24 1,86 0[1,28 1,68 0| 0,93
2004 1.69 0 09] 235 1.55 0[1.44 191 0] 2,05
2005 1,38 0 137 2,43 1,58 0| 1.8 1,82 0] 132
2006 1.47 0 179 2,45 1,95 0191 1,77 0] 1,29
2007 2,13 0 199| 2,48 1,92 0[1,93 4,57 0| 217
2008 1,05 0 0,62 | 3,06 2,32 012,53 191 0| 1.18
2009 2,44 0 164 32 2,27 0] 29 2,04 0| 214
2010 1,68 0 191| 2,93 2,98 012,84 1,99 0| 146
2011 2,04 0 1,93 | 3,09 3,76 01,84 2,02 0] 2,05

Fuente: MINAG, SUNAT

NOTA Tener presente que antes de 1999 los precios fueron en Intls u otra moneda
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2.1.2. Produccidn de aceituna en laregiéon de Tacna:

En cuadros anteriores se ve la actividad agricola en la Regién Tacna se
desarrolla en 36,971 hectareas todo bajo riego, de esta superficie el 40.6%
esta cultivada con olivo es decir 15,020 hectareas de estas, 6,791 has. se
encuentran entre olivares en crecimiento y recién sembradas, 8,229 fueron
cosechadas con una produccion de 61,959 toneladas, estos datos dan cuenta
de la adaptacion del cultivo del olivo en Tacna, lo que condiciona a liderar en

el area cultivada nacional , tal como se observa en los cuadros subsiguientes.

Alla por el afio 1996 escasamente disponia de 506 has. de olivo, en el 2000
fue de 2,864 has., al 2012, 15,020 has. y durante la campafia 2012 - 2013 ya
se han incrementado 1,077 has. de nuevas plantaciones, principalmente en

La Yarada.

La produccion de aceituna de Tacna en el 2012 represent6 el 67 % de la
produccion del Perl, su contribucion anual en este rubro manifiesta un
crecimiento ascendente continuo, El rendimiento de kilos por hectéreas en la
produccion de aceituna Tacna se ha mejorado gradualmente Asi en el 2012
se ha registrado 7,529 kg/ha. Como promedio regional; sin embargo en la
Yarada agricultores y empresas dedicadas a este rubro han llegado a
rendimientos altamente rentables entre 10,000 a 12,500 kg/ha, a
continuacion se muestra en el cuadro el resumen de los porcentajes al afio
2012.

Tabla 3: Produccion anual de la aceituna (t) a nivel nacional, (2000 -

2012).
ANO | PERU TACNA %
2000 | 30026 16730 56
2001 | 32442 17244 53
2002 | 32488 17463 54
2003 | 38039 23462 62
2004 | 42071 26724 64
2005 | 54622 33365 61
2006 | 52298 35526 68
2007 | 52444 35404 68
2008 | 114363 | 73602 64
2009 | 7170 4619 64
2010 | 75035 44670 60
2011 | 73092 54748 75
2012 | 92527 61959 67

Fuente: Ministerio Nacional de Agricultura.



A continuaciéon se muestra la relacion final de

precio de los afios 2000 al 2013, donde se observa el aumento de produccion y ligera

Tabla 4: Serie histdrica de olivo en Tacna (2000 —2012)

ANOS | propuccION | SUPERFICIE RENDIMIENTO PRECIO
" COSECHADA (kgiha) EN
(ha) CHACRA
(SI./Kg)
2000 16730 2864 5841 1.57
2001 17244 3179 5424 0.85
2002 17459 3226 5412 0.89
2003 23462 3647 6433 0.93
2004 26728 4103 6514 2.05
2005 33365 4730 7054 1.32
2006 35526 5465 6501 1.29
2007 35404 5479 6462 2.17
2008 73602 5867 12545 1.18
2009 4619 6338 729 2.14
2010 44670 6602 6766 1.46
2011 54748 8100 6759 2.05
2012 61959 8229 7529,35 1,80
2013 62500 8410 7780 1,60

Fuente: Ministerio Nacional de Agricultura.
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Figura 1: Superficie cosechada de la Region de Tacna (ha) cultivo: olivo
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Fuente: Ministerio Nacional de Agricultura.

2.1.3. Cultivo en laregién.

El cultivo del olivo en la Region Tacna, se desarrolla en costa en la Provincia de Tacna
en sus distritos de Tacna, Inclan y Sama en la cuenca baja del rio Sama y en forma muy

escasa en el distrito de Ite de la Provincia Jorge Basadre.

En la provincia de Tacna la zona de mayor produccion del aceituna es el distrito de
Tacna, con 44,670 toneladas en el 2010 representando en 98% de la produccion total,
siendo la zona de mayor produccién la Irrigacion La Yarada, sustentada con aguas

subterraneas accionadas por energia eléctrica.
En el 2012 en la region de Tacna, se llego a tener una produccion de 61,595 toneladas.

Tabla 5: Informacidn agricola camparia 2011-2012 del olivo

REGIONAL TACNA INCLAN SAMA ITE
Sup. Verde (ha.) 15020 13635 1101 242 42
Siembras (ha.) 2480 2298 124 30 28
Cosechas (ha.) 8229 7576 474 165 14
Rendimiento (Kg./ha.) 7529 7829 4042 3945 5500
Produccion (t.) 61595 59315 1916 651 77
Precio Chacra [S/Kg.) 1,80 1,85 0,75 0,70 1,50

Fuente: Ministerio Nacional de Agricultura — Sunat.
El cuadro siguiente muestra la superficie en verde durante toda una campafa agricola

hasta fines del afio subsiguiente, ademas los meses en que se han efectuado las nuevas

plantaciones de olivo que para el nivel regional suman 2,480 has.; de esta éarea, el
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distrito de Tacna especificamente la Irrigacion La Yarada, las nuevas plantaciones
superan las 2,298 has., otra variable que se presenta es la produccion mensual que esta
relacionada a los meses de cosecha.

2.2. Exportaciones:

Brasil, lidera como pais de destino de las exportaciones de aceituna y orégano, le sigue
Chile y altimamente Estados Unidos y en cuanto a la cebolla Estados Unidos y Colombia

muestran aceptacion creciente por este producto.
2.2.1. Exportacién de aceituna de la produccién nacional.

Figura 2: Pais de destino de la aceituna, 2010.
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Fuente: Direccion regional de agricultura.

TOTAL (t.) Brasil VENEZUELA EE.UU. Chile Otros

24283,58 14611,97 857,73|  1203,35|  6163,73 1446,8
Fuente: Direccion Regional de Agricultura.

Figura 3: Pais de destino de la aceituna, 2011.

OTROS BRASIL 46%
6%
CHILE
38%
5%
TOTAL (t.) Brasil Venezuela EE.UU. Chile Otros
19904,47 9124,11 935,28 1054,75 7588,82 1201,51

Fuente: Direccién Regional de Agricultura.
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Figura 4: Pais de destino de la aceituna, 2012.
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TOTAL {t.)| Brasil Venezuela | EE.UU. Chile Otros
27521,73 14526,51 635,12 965,23 | 10094,18 | 1300,69

Fuente: Direccion Regional de Agricultura.

Brasil continla manteniéndose en el primer lugar de destino de las
exportaciones de aceituna procedente del Perl, con un 53% del volumen
ofertado en el 2012, seguido de Chile con el 37%; sin embargo paises como
EEUU, Australia, Francia, Espafia, Italia, Suecia, Japén, Rusia, entre otros
han demostrado su complacencia en el consumo de este producto oleaginoso

procedente de cultivares organicos.

Brasil presenta un mercado accesible debido a que se han cumplido 10 afios
de la Alianza Estratégica, lo que ha permitido entre otros la existencia de la
carretera transoceanica del Sur, evitar la doble tributacién y otros beneficios
gue permiten a los empresarios continuar con este mercado, asi lo demuestra
la informacion captada de la SUNAT y del MINAG.

En los ultimos afios la exportacion del aceituna se comporta en forma
creciente ya que en el 2012, se exporto 27,521 toneladas, haciendo un
ingreso de 34 millones 9 mil US$, teniendo asi un crecimiento del valor FOB
del 1.4% respecto al 2011 que su valor fue de 24 mil 761.79 US$, notandose
el incremento casi constante y estable de las cantidad de exportacién hacia
los diferentes paises.De enero a marzo del 2013, se han exportado un peso
neto total de 4,982 t. con un valor FOB de $ 5 millones, 961,160,
observandose un decremento de -11.19 % respecto al mismo periodo del
2012.
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Tabla 6: Serie historica de la exportacion de la aceituna.

ANOS TONELADAS VALOR FOB (MILES $)
2000 8.295,04 8.836,67
2001 7.229,03 7.133,09
2002 6.843,01 6.152,36
2003 9.017,38 7.937,17
2004 10.204,73 11.584,22
2005 13.324,55 15.579,10
2006 12.238,21 14.810,57
2007 12.903,32 18.762,84
2008 18.894,68 26.909,41
2009 16.833,70 23.547,05
2010 24.174,80 37.171,84
2011 12.894,45 24.761,79
2012 27.521,74 34.009,38

Fuente: MINAG, SUNAT
2.2.2. Exportaciones de aceituna procedente de Tacna

Tacna, representa el 45% de la exportacion nacional al afio 2012 teniendo un
crecimiento constante. Su mayor representacion fue el afio 2008 con el 72 %,
esto se debe a la sobre produccién que se obtuvo en dicha campafa agricola,
tal como se observa en los datos siguientes captados de la SUNAT y el
MINAG.

Tabla 7: Exportacion de aceituna en (t)

ANOS PERU TACNA %
2000 8295,04 3920,28 47
2001 7229,03 2721,27 38
2002 6843,01 3607,90 53
2003 9017,38 5081,98 56
2004 10204,73 5641,46 55
2005 13324,55 8000,7 60
2006 12238,21 7893,39 64
2007 12903,32 7869,78 61
2008 18894,68 13522,05 72
2009 16833,70 11305,47 67
2010 24283,58 16673,45 69
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2011 19988,03 10167,00 51
2012 25260,67 12260,16 45
Fuente: MINAG, SUNAT

Figura 5: Exportacion de aceituna en (t)
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Fuente: MINAG, SUNAT

Figura 6: Tacna: comparativo de la produccién de aceituna.
ANOS PRODUCCIO | EXPORTACION VALOR EXP.TACNA PARTICIPACION

N t. . t.
NACIONAL () FOB Miles $ () DE
TACNA (%)

2000 30026,00 8.295,04 8.836,67 3920,28 47,3
2001 32442,00 7.229,03 7.133,00 2721,27 37,6
2002 32488,00 6.843,01 6.152,36 3607,9 52,7
2003 38039,00 9.017,38 7.937,17 5081,98 56,4
2004 42071,00 10.204,73 11.584,22 5641,46 55,3
2005 54622,00 13.324,55 15.579,10 8000,70 60,0
2006 52298,00 12.238,21 14.810,57 7893,39 645
2007 52444,00 12.903,32 18.762,84 7869,78 61,0
2008 114363,00 18.894,68 26.909,41 13522,05 71,6
2009 7170,00 16.833,70 23.547,05 11305,47 67,2
2010 75035,00 24.174,80 37.171,84 16673,45 69,0
2011 73092,00 19.988,03 24.761,79 10167.00 50.8
2012 92524,00 27.521,74 34.009,38 12260,16 445

Fuente: MINAG, SUNAT

La exportacion de aceituna, ha tenido un sustento histérico basado en el incremento
de plantaciones olivareras, lo que permite un crecimiento sostenible y consecutivo,
se tiene una perspectiva de crecimiento, teniendo en cuenta la apertura de nuevos
mercados y la formacion de cadenas productivas y organizaciones olivares en la

regién Tacna.
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CAPITULO lIl: MARCO TEORICO

3. MARCO TEORICO
3.1. Antecedentes

El tema a tratar no ha tenido antecedentes directos, pero si a través de sus variables
por separado, a continuacibn se presenta los trabajos relacionados a la

investigacion:

a) Santacruz De Ledn, Pérez, y Palacio (2012) analizaron “La competitividad de
las empresas fruticolas del soconusco, Chiapas”. El objetivo principal de la
investigacion es determinar las variables y el impacto de cada una de ellas en la
definicion de la competitividad de las empresas agricolas de la region del
Soconusco, sobre todo aquellas que tienen una tendencia a la exportacion.
Mediante la aplicaciéon de la encuesta, usando como instrumento de medicién un
cuestionario que se administré a 10 empresarios, evaluando la percepcion de la

competitividad empresarial, los resultados obtenidos concluyen en lo siguiente:

— Los productores consideran que su empresa puede producir con una
calidad y precios competitivos, que tienen un conocimiento y manejo
solido de los canales de comercializacion, la mayoria de ellas considera

gue su tecnologia de produccion es moderna.

— Se encontr6 correlacién positiva muy baja (r=0,056) entre la variables
competitividad y calidad, correlacion positiva muy alta (r=0,919) entre las
variables competitividad y precio, correlacion positiva muy alta (r=0,835)
entre las variables competitividad y tecnologia, correlacién positiva muy
alta (r=0,951) entre las variables competitividad y capacitacion; y
correlacion positiva alta (r=0,794) entre las variables competitividad y

canales de comercializacion.

b) Para Garcia y Serrano (2005) en su estudio sobre “Competitividad e
innovacion en la micro y pequefia empresa, Retos previos a superar” nos
relata que una de las razones justificativas de la situacion descrita son los bajos
costos de mano de obra de los paises anteriormente citados que aseguran u
producto competitivo en precio, factor de competitividad en primer orden. Asi

pues, ¢Qué hacer?; en recientes declaraciones a parecidas en el diario El Pais,
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D Enrique Perez Tortosa, presidente de la Asociacion Nacional de
Industriales y Exportadores de Muebles de Espafia (ANIEMEX), opina que el
futuro no pasa por producir puesto que otros paises lo hacen, o pueden hacerlo,
con niveles de calidad comparables y con costos muy inferiores, y apunta hacia
la externalizacién, la cooperacién empresarial y una visidn estratégica a largo
de las empresas. Por su parte, para paliar los efectos de la entrada de
productos elaborados en paises emergentes, el sector textil se inclina por la
calidad y el disefio ; el sector juguetero plantea abrir nuevos mercados; y D.
Rafael Calvo, presidente de la Federacién de Industriales del Calzado de
Espafia (FICE), pide que se fomente la internacionalizacion de las empresas
en contraposiciéon al incentivo, por parte de la Administracion publica, del
traslado de empresas al exterior, es decir, la deslocalizacién productiva. el
objeto de este trabajo es efectuar un diagnostico reflexivo situacional acerca de
la capacidad innovadora y competitiva de la micro y pequeiia empresa industrial
(MYPE) de las comarcas de la provincia de Valencia. En el trabajo se
plantean los principales obstaculos, en positivos retos, que deberian ser
superados por las MYPE para iniciar el camino de la mejora a través de la

innovacion vy lograr, de esta forma un incremente real de su competitividad.

Para Caresani (2010), en su tesis doctoral “ Los modelos de conductas
tecnolégicas y su impacto en la competitividad empresarial”, el caso de
las Pymes Industriales Argentinas” nos muestran que en Argentina, se ha
producido en los afios noventa un patrén de especializacion de la industria que
se ha caracterizado por el mayor predominio de actividades intensivas en
recursos naturales y en capital que tienen un escaso peo del factor trabajo en
sus funciones de produccion y en las que los agentes de mayor tamafio tienen
un papel central. Observamos que los Ultimos afios, acentuaron el fenédmeno a
partir de cobrar mayor relevancia significativa las actividades industriales que
iniciaron su proceso de reconversion en los noventa: i) industrializacion de
productos naturales, ii) productos quimicos, iii) la siderurgia, iv) la produccién de
aluminio y v) el sector automotor. Sin embargo, la variabilidad entorno a las
empresas que participan en el sector, y en especialmente en las MYPES con
diferentes trayectorias de crecimiento, supone que se deba proponer un estudio
dedicado en su totalidad a la exploracidon de los aspectos mas significativos
de los tipos de relaciones establecidas entre la gestion de la innovacién vy el
desempefio competitivo, aplicado a los actores pertenecientes a la industria
manufacturera de argentina, teniendo en cuenta que son precisamente
aquellos los que cuentan con mas posibilidades de iniciar procesos de

cambios y reconversion que impacten en su desempefio competitivo. Pese a la
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importante heterogeneidad del tejido industrial argentino, la mayoria de los
autores coinciden en que estos afios, la reaccion para los diferentes sectores

sea favorable frente alas nuevas condiciones de cambios.

Heredia (2010) estudi6 “Los determinantes de la competitividad de las
empresas agroindustriales del esparrago”. El estudio sigue un enfoque mixto,
analizando la competitividad del esparrago peruano para el periodo 2000-2007, y
por otro lado, mide los factores que afectan la competitividad mediante la técnica
de la encuesta, administrando un cuestionario estructurado a 60 empresarios
exportadores de esparrago. El reporte de las conclusiones establece lo

siguiente:

— Se identificd nueve factores que explican la competitividad del esparrago
peruano de exportacién, estos son: Factor 1 Cumplimiento de los
requerimientos del cliente (calidad y entrega), Factor 2 Eficiencia y
sanidad en la produccion, Factor 3 Uso de capital (agua y financiamiento),
Factor 4 Tratados internacionales/apertura comercial, Factor 5
Proveedores calidad y disponibilidad, Factor 6 Asociatividad e
instituciones soporte para investigacion, Factor 7 Logistica y distribucion,

Factor 8 Conocimiento de mercado y Factor 9 Politica tributaria.

— El incremento de las exportaciones del esparrago no se debe a una

ventaja comparativa.

— Las variables como tipo de cambio y aranceles no generan ventaja
competitiva, por lo que no son significativas en el modelo econométrico

propuesto.

Cepeda, Palacio y Salinas (2009) estudiaron “La influencia del liderazgo, la
estrategia y el entorno sobre el éxito competitivo de la Pequefia Empresa”.
El objetivo general de la investigacion es evidenciar, desarrollando una
metodologia exploratoria especifica, si existe influencia del liderazgo; la
estrategia; y el entorno, sobre el éxito competitivo de las pequefias empresas

chilenas. La investigacion llego a las siguientes conclusiones relevantes:

— De las tres variables estudiadas dos tienen influencia sobre el éxito
competitivo de las pequefias empresas, siendo las variables de estrategia
y liderazgo las que mas influyen directamente. En el caso del entorno, su
influencia es indirecta, y lo hace a través del tipo de liderazgo que se
desarrolla en la organizacion y ademas influye en la estrategia que se

aplica en la organizacion.
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— El entorno, éste no ejerce una influencia directa sobre el éxito competitivo,

sino que lo hace a través de los tipos de liderazgos que se desarrollan en las

organizaciones analizadas. Esta influencia indica que cuando las condiciones

son desfavorables, los liderazgos de todos los tipos tienden a ser opacados,

especialmente en el caso del liderazgo competitivo (coeficiente senda -0,4).

Esto puede indicar que frente a condiciones adversas del medio, se

producen comportamientos mas cadticos y reactivos en las personas y no

tienden a seguir una linea definida de comportamiento.

f) Castafieda Soria, Luzby (2013) analiz6 “Los factores asociados al éxito

competitivo de las empresas agroexportadoras instaladas en el distrito de

Tacna — aino 2013”. El estudio fue descriptivo correlacional, usando la encuesta

administro un cuestionario a 22 empresarios exportadores, el reporte de las

conclusiones establece que:

El 36,4 % de las empresas agroexportadoras del distrito de Tacna,
presentan niveles altos de Planificacion Comercial. Se encontré
asociacion significativa (p<0,05) entre el Exito Competitivo alcanzado en

las empresas agroexportadoras y su nivel de Planificacion Comercial.

El 90,9 % de las empresas agroexportadoras del distrito de Tacna,
presentan niveles altos de Marketing MIX. No se encontré asociaciéon
significativa (p>0,05) entre el Exito Competitivo alcanzado en las

empresas agroexportadoras y su nivel de Marketing MIX.

El 86,4 % de las empresas agroexportadoras del distrito de Tacna,
presentan niveles altos de Inteligencia Comercial. No se encontro
asociacion significativa (p>0,05) entre el Exito Competitivo alcanzado en

las empresas agroexportadoras y su nivel de Inteligencia Comercial.
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3.2. Bases tedricas
3.2.1. Competitividad empresarial

Existen tres diferentes niveles de competitividad, a nivel pais, a nivel sector y a
nivel empresa. En la primera se considera hasta qué punto un ambiente
nacional es favorable o no a los negocios. En la segunda se enfatiza si un
sector en particular ofrece potencial para crecer y un atractivo rendimiento
sobre la inversion. Finalmente, la Gltima podria definirse como la habilidad para
disefiar, producir y mercadear bienes y servicios, cuyas cualidades de precios y
no precios forman un paquete de beneficios mas atractivo que el de los

competidores (Aguilar, 1995, citado por Valencia, 2000)

Desde el punto de vista de las empresas, la competitividad puede definirse
como la habilidad de disefar, producir y vender bienes y servicios que rednan
las cualidades de precio y otros atributos que dan como resultado un producto
mas atractivo que el elaborado por los competidores, es decir, la competitividad
se basa en una estrategia competitiva que se sustenta en las ventajas
competitivas distintivas que dispone la empresa (Maldique y Patch, 1978,
citados por Valencia, 2000).

La competencia es parte de la lucha econémica y como proceso que
desemboca en la rivalidad entre los grupos de vendedores. La competitividad es
el conjunto de habilidades y condiciones requeridas para el ejercicio de la
competencia. La competencia seria el resultado de la competitividad y estaria
incluida en ella. ElI objetivo de la competitividad es siempre conquistar,
mantener y ampliar la participacion en los mercados (Muller, 1995, citado por

Pérez, Bojérquez y Duarte, 2012).

Hernadndez (2000) define competitividad empresarial como la capacidad de las
empresas de vender mas productos y/o servicios y de mantener o aumentar su

participacion en el mercado, sin necesidad de sacrificar utilidades.

Pérez (1994) establece que competitividad empresarial es la capacidad de la
empresa para suministrar productos o prestar servicios con la calidad deseada

y exigida por sus clientes al costo mas bajo posible.

La competitividad es una capacidad para generar ventajas competitivas
sostenibles, para producir bienes y servicios creando valor, o para actuar

adecuadamente como consecuencia de la rivalidad suscitada en su relacién con
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otras empresas (Rubio y Aragon, 2007, citados por Cepeda, Palacio y Salinas,
2009)

De las definiciones de los diversos autores, se establece en términos generales,
que competitividad empresarial es el producir bienes o servicios segun lo exige
el cliente. Sin embargo, Rubio y Aragén (2005) consideran importante en dicho

acto, la rivalidad que genera los competidores, en el éxito empresarial.

Los estudios entorno al resultado de las empresas, consideran que existen 2
grandes lineas de andlisis para identificar los factores que determinan el éxito
de una organizaciéon. Por un lado estan los factores externos, que pueden ser
asociados a factores pais o al sector o area donde se desenvuelve la
organizacién. Por otro lado estadn los factores internos, asociados con las
variables netamente empresariales, en donde los recursos, capacidades,
liderazgo y estrategia de la organizaciobn se tornan clave al momento de
determinar si se lograran o no las metas establecidas.

En ese sentido, el desempefio o éxito de una empresa, es sumamente dificil de
comprender y de medir. No existe en la literatura una teoria o estudio que
permita predecir fehacientemente el rendimiento de una empresa en un
determinado momento. Sin embargo, la misma literatura indica que la mejor
manera de construir un indicador que mida este éxito, es a través de una
medida multidimensional con elementos cuantitativos y cualitativos. Los
indicadores pueden ser también del tipo objetivo o subjetivo, siendo este ultimo
el recomendado por los investigadores, puesto que se argumenta que el
principal problema al momento de realizar estas mediciones, es la reticencia de
las empresas a entregar datos “duros” de sus resultados (Cepeda, Palacio y
Salinas, 2009)

Dado lo anterior, indicadores cuantitativos del tipo subjetivo, que se relacionan
con el desempefio de las organizaciones, pueden ser la rentabilidad econémica;
la productividad; indicadores financieros; indicadores de crecimiento y otros.
Respecto a los elementos de tipo cualitativo, los indicadores utilizados pueden
ser: calidad del producto, ganancias, facilidad para crear o ingresar al mercado
nuevos productos y/o servicios, y productividad de la mano de obra. Para Rubio
y Aragon (2005) los factores criticos de éxito empresarial se centran en los
activos intangibles como la gestién financiera, los recursos tecnoldgicos, la
innovacion, la calidad, la direccion y gestion de los recursos humanos, la

flexibilidad de la estructura organizativa, los sistemas de informacion, las
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alianzas y acuerdos de cooperacion, las capacidades directivas, las
capacidades de marketing, el KnowHow. Para Beltramino (2008), el desempefio
exitoso de las empresas en los mercados externos, tiene relacion con
estrategias competitivas, el Marketing Mix, las capacidades tecnolbgicas y
comerciales. Flores y Gonzalez (2008), establecen que la competitividad
empresarial esta relacionada con la Tecnologia, los sistemas administrativos, la
calidad, los recursos humanos, las relaciones exteriores y el tipo de Mercado.
Chavez (2004) propone que la Competitividad estd relacionada con las
variables calidad, precio, tecnologia, servicios, canales de distribucién; similar a
lo propuesto por Santa Cruz et al (2012), que la competitividad esta
determinada por la calidad, el precio, la tecnologia, la capacitacion y los canales

de distribucion.
3.2.2. El entorno empresarial

El entorno en el que compiten las organizaciones, producto de todas las fuerzas
gue inciden en éste, puede ser relevante en el éxito competitivo o desempefio

de las empresas.

El entorno empresarial existe en dos dimensiones: el macro ambiente, el cual
comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y/o pueden tener implicaciones
en el comportamiento del sector y de la empresa en particular (fuerzas de
caracter econémico, politico, cultural, social, juridico, ecologico, demografico y
tecnolégico); y el sector (conjunto de empresas que producen los mismos tipos
de bienes o servicios), cuyo analisis se relaciona con el comportamiento
estructural, estudiando las fuerzas que determinan la competitividad en el sector

(Baena, Sanchez y Suarez, 2003).

Se considera que el analisis del sector contempla el ambiente més cercano a la
empresa y sus conclusiones aportan importantes criterios para la formulacién
de las estrategias que plantean el posicionamiento de la empresa, en el &mbito

nacional e internacional.

Moori-Koenig, Yoguel, Milesi y Gutiérrez (2004) analizaron el efecto del entorno
en la empresa, este enfoque sostiene que las empresas no solo desarrollan
competencias a partir de sus propios esfuerzos endégenos y de la circulacién
de informacion y conocimiento en la red de proveedores y clientes a la que
pertenecen, sino también a partir de la interaccion con su entorno. En esa
direccion, identificaron que las interacciones con mas instituciones se dan en

empresas exportadoras exitosas. Sin embargo en otros casos, se observa en lo
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relativo a los factores de entorno que las firmas operan con un importante grado
de aislamiento, independientemente del grado de éxito alcanzado en los
mercados externos. Dado el caracter sistémico de la competitividad, esta
carencia limita el desarrollo de ventajas competitivas dinamicas y, en
consecuencia, la expansion exportadora de las empresas (Milesi, Moori, Robert,
& Gabiriel, 2007).

Otro enfoque es el sostenido por Figueroa y Fernandez (1997), quienes
integrando diversas perspectivas tedricas y pensando en su aplicacion en un
contexto de las pymes, establecen los siguientes componentes para el analisis

del entorno especifico:

— Poder de los clientes: capacidad que tienen los clientes de cambiar de

producto/servicio por otro de similares caracteristicas y funciones.

— Poder de los proveedores: capacidad de una determinada empresa de
cambiar de proveedor dentro del sector.

— Concentracion: grado de concentracion del negocio entre las empresas

existentes en el sector.

— Volumen de competidores: numero de empresas que compiten

directamente en el sector.

— Saturacion del mercado: capacidad de crecimiento de un mercado

determinado.

Barreras de salida: capacidad que tiene la empresa para abandonar su

actividad y/o cambiar de sector.

— Nuevos competidores: probabilidad de que entren nuevos competidores

en el sector.

— Productos sustitutivos: tendencia a sustituir un determinado
producto/servicio por otros, que siendo diferentes cumplen la misma

funcion.

Por su parte Michael Porter (2009), identifica las fuerzas presentes en el
entorno, las fuerzas que mueven la competencia de las empresas en un sector
industrial. El autor, realiza un andlisis acabado de los factores que influyen en el

entorno de las organizaciones y establece que existen cinco fuerzas principales,
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definiendo claramente cuéles son las amenazas o fortalezas presentes. Donde
las competencias que posean las empresas, serdn clave a la hora de

enfrentarse a estas fuerzas.

Las cinco fuerzas del entorno que modelan a la organizacién son: la rivalidad
entre los competidores, la amenaza de productos sustitutos, la amenaza de
nuevos competidores, el poder de negociacion de los clientes y el poder de

negociacién de los proveedores.

La presencia de estas fuerzas en el entorno, refleja la complejidad de éste, el
que va mas alla de la sola competencia entre empresas. Cada una de las
fuerzas por si solas puede ser determinante en diferentes sectores industriales,

es decir, puede existir mayor relevancia de algunas fuerzas por sobre las otras.

Figura 7: Las 5 fuerzas del entorno.

COMPETIDORES
POTENCIALES

Amenaza de nuevos
ingresos

Poder negociador de los COMPETIDORES EN
proveedores ELSECTCR
INDUSTRIAL

PROVEEDORES COMPRADORES

Rivalidad entre los
competidores Poder negociador

existentes de los clientes

Amenaza de productos o

servicios sustitutos

SUSTITUTOS

Fuente: Michael Porter (2009).

3.2.2.1. Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre los competidores es la pugna que tienen los actores por
las posiciones dentro de la industria, a través de la competencia de
precios o introduccién de nuevos productos, entre otras. La rivalidad se
presenta cuando uno o mas de los competidores siente la presidén o ve la

oportunidad de mejorar su posicion.

Fred (2003) considera gue la rivalidad entre empresas competidoras es

por lo general la mas poderosa de las cinco fuerzas competitivas. Las
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estrategias que sigue una empresa tienen éxito solo en la medida que
proporcione una ventaja competitiva sobre las estrategias que aplican las
empresas rivales. Los cambios en la estrategia de una empresa se
enfrentan por medio de acciones contrarias, como la reduccién de
precios, el mejoramiento de la calidad, la adicion de caracteristicas, la
entrega de servicios, la prolongacién de las garantias y el aumento en la

publicidad.

Por su lado, Michael Porter (2009) sefiala que cualquier movimiento de
una de las empresas de la industria, puede originar movimientos de parte
de los otros competidores, al ver amenazadas su posicion. De acuerdo al
autor, las empresas son “mutuamente dependientes” ya que los

movimientos de una, puede generar reacciones en las otras.

La intensa competencia puede tomar variadas formas, lo que puede traer
consigo riesgos que pueden dejar a la industria en una situacién
complicada, ya que si una de las empresas de la industria decide reducir
sus precios, los otros competidores pueden igualar esta situacion,

disminuyendo los precios para todas las empresas.

Los factores que se relacionan e interactian y que pueden provocar la

rivalidad entre los competidores son:

— La gran cantidad de competidores con similar tamafio y poder, lo
gue puede generar la ambicibn de algunas empresas por
conseguir 0 mejorar su participacion en la industria, realizando
movimientos sin que las otras empresas lo noten, provocando asi

una mayor competencia.

— El crecimiento lento de la industria, lo cual produce que las
empresas con una mayor ambicién de expansion, compitan por
obtener los pocos beneficios que genera la industria. Rivalidad
fuerte entre los competidores, este puede presentarse, cuando en
la industria existen costos fijos altos, generando tentacién por
reducir los precios. Esta situacion detona que las empresas
operen a plena capacidad y provoquen una disminucién en los

precios.

— La poca diferenciacion de productos, la competencia de las

empresas por captar las preferencias de los clientes se basa en el
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precio y servicio, generdndose un ambiente altamente competitivo

en el sector.

— Muchos competidores de diversos origenes, respecto al tamafio;
estrategia o region, pueden diferir en su estrategia para competir,
lo que induce un continuo enfrentamiento entre estas empresas,
con lo cual no existen reglas claras del juego para el sector

industrial.

— Elevados intereses también son identificados como factores
relacionados con la rivalidad de entre los competidores. Una
elevada ambiciébn de los competidores por conseguir los
resultados esperados, hace que la rivalidad o la competencia en

un sector industrial aumenten.

— La existencia de barreras de salida altas, como costos fijos de
salida; o restricciones gubernamentales, la salida de la industria,
por parte de algun competidor, se hace mas dificil, aun cuando
estén obligados dado que los rendimientos esperados no son los

mejores.
3.2.2.2. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de los productos sustitutos implica el ingreso de
productos similares al mercado, pero basado en tecnologias
diferentes. Lo relevante de esta amenaza es que, para los clientes, es
un producto que cumple la misma funcién que los existentes. Estos
productos constituyen una amenaza para los actores de la industria,

en la medida que su ingreso provoque una baja en los precios.

Los sustitutos se enfocan en el grado en que las alternativas de
productos o servicios pueden reemplazar a los bienes y servicios
existentes. La sustitucion es diferente de la competencia. La
sustitucién no implica la eleccion de una tienda sobre otra. Mas bien,
significa optar por otro medio alternativo para satisfacer la necesidad
del cliente Hitt, Black y Porter, 2006)

Los productos sustitutos provocan una reduccion de las utilidades de
las empresas de la industria, ya que colocan un precio tope sobre los

productos, mermando las utilidades del sector (Porter, 2009).
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El ingreso de sustitutos constituye una fuente de tension, ya que a
menos que se mejore la calidad de los productos existentes, la
industria reducira las unidades vendidas y esto tendré impactos en el
crecimiento. El identificar aquellos productos que cumplen una funcién
similar a la de los productos, puede ser relevante. Los productos
sustitutos que requieren mayor preocupacion, son aquellos que estan
sujetos a tendencias que mejoran la retribucion y los que son

fabricados por industrias que proporcionan altas utilidades.
3.2.2.3. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores en la industria responde al
deseo de obtener participacién en el mercado, y constituye un aporte
de nuevas capacidades en la industria. El riesgo de que se presenten
nuevos competidores, dependera de las barreras presentes en la
industria y de la reaccion de los competidores existentes.

Si en un sector entran nuevas empresas la competencia aumentara y
provocara una bajada en sus beneficios ya que, por un lado, obligara a
bajar los precios y, por otro, producird un aumento de los costes de
produccion, puesto que si las empresas desean mantener 0 aumentar
su cuota de mercado deberan incurrir en gastos adicionales,
campafas publicitarias, reestructuracion de su red de transportes, etc.
La amenaza de entrada de nuevos competidores en un sector
depende de las barreras de entrada, que son mecanismos que

dificultan la entrada de nuevas empresas (Asensio y Vazquez, 2009).

Porter (2009) establece que las principales barreras de ingreso a la

industria que pueden encontrar los nuevos competidores son:

— Economias de escala, ya que frena el ingreso de nuevos
competidores que quieran producir su producto o servicio en gran

escala, puesto que reducen los costos unitarios de un producto.

— Diferenciacion del producto, ya que al ingresar un nuevo
competidor al sector industrial, debe comenzar a competir con las
marcas establecidas y con la lealtad que tienen los clientes con

esas marcas.



31

— El capital inicial, pues una empresa al iniciar actividades genera

grandes gastos.

— Costos cambiantes, ya que cualquier cambio de proveedor o
reentrenamiento de personal producto de la entrada, pueden

generar grandes costos.

— Canales de distribucién, ya que los competidores existentes ya
ocupan los canales de distribucién establecidos, el costo por

persuadir a los distribuidores para que acepten el producto es alto;

— Costos independientes de las economias de escala, ya que los
nuevos competidores no pueden igualar los costos de las
empresas establecidas.

Otro factor importante es la experiencia empresarial, el cual actia como
barrera de entrada para nuevos competidores en el sector industrial. Si la
experiencia de un sector industrial hace reducir los costos, entonces
creara una barrera de entrada para las empresas que no cuentan con la

experiencia necesaria.
3.2.2.4.Poder de negociacion de los compradores.

El poder de negociacion de los clientes depende muchas veces de la
importancia que tiene su compra en el total de las ventas que genera una

organizacion.

Un segmento es poco atractivo si se presentan las siguientes situaciones:
si existen compradores de grandes volimenes, si las materias primas que
compran representan una fraccibn importante de los costos del
comprador, si los productos son no diferenciados, si se enfrentan costes
bajos por cambios de proveedor, si existe amenaza de integracién hacia
atras, si el producto no es importante para la calidad o servicio del
comprador, si el comprador tiene informacion total (Rivera y Lépez,
2012).

De acuerdo con Michael Porter (2009), los clientes compiten forzando la
baja de los precios en el sector industrial, exigiendo una mejora de la
calidad de los productos o servicios y hacen que las empresas compitan

por captar esta demanda.
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Los clientes pueden llegar a ser un grupo poderoso dentro de un sector
industrial. Otro factor que hace fuerte a un grupo de clientes, es que
cuenten con mucha informacion respecto a los precios de mercado o de
los costos en que incurre una empresa, teniendo una mejor posicién a la

hora de negociar.

El poder de negociacion de los clientes puede variar en el tiempo,
producto de las estrategias de las empresas o de los cambios que pueden

ocurrir en el sector industrial.

3.2.2.5. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores se manifiesta con la
amenaza de aumentar los precios de los bienes o servicios entregados, o
reduciendo la calidad de éstos. En pocas palabras, los proveedores

pueden mermar la rentabilidad de las empresas en una industria.

Para Michael Porter (2009), los proveedores toman mayor importancia

cuando se cumple alguna de las siguientes circunstancias:
— Cuando estan mas concentrados que la industria a la que venden;
— Cuando su producto es unico o diferenciado;

— Cuando su producto es un insumo importante para la empresa del

comprador;
— Cuando no compiten con otros productos sustitutos en la industria;
— Cuando la empresa a la que venden no es un cliente importante.

De acuerdo con el autor, la mano de obra o la accion del gobierno en el
gue se encuentra inmerso el sector industrial, juega un rol predominante
como fuerza, ya que muchas veces también actia como proveedor. El
poder de la mano de obra se manifiesta con los trabajadores escasos o
muy especializados, que se encuentran sindicalizados, y que por lo tanto,
cuentan con un gran poder de negociacion, que puede mermar los
intereses de la empresa. El poder del gobierno como proveedor se
manifiesta en las politicas que puede adoptar en el sector, ya sea por

barreras de entrada a la industria o por normas especificas en el sector.
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3.2.2.6. Andlisis del sector; segun David B. Allen y Arnaud Gorgeon del IE
Business School. Espafia, 2003; Empleando el modelo de las cinco
fuerzas de Michael Porter.

Para elaborar estrategias de éxito las empresas tienen que entender su
entorno competitivo. Para hacerlo, han de entender el sector al que
pertenecen o estdn a punto de pertenecer, es decir que tienen que
entender los factores que determinan la rentabilidad del sector a corto y

a largo plazo, (...) en cuanto un sector sea mas rentable es mas atractivo.

El marco mas utilizado para valorar lo atractivo de un sector fue
elaborado por Michael Porter hace un par de décadas, al identificar cinco
fuentes de presion competitiva que determinan la rentabilidad de un
sector: la amenaza de la sustitucién, la amenaza de posibles nuevos
concurrentes, la intensidad de la rivalidad entre los competidores, el
poder de negociacion de los compradores, y el poder de negociacion de
los proveedores.

Estas cinco fuerzas influyen en precios, costes, financiamiento y
requisitos de inversion, que son los factores basicos que determinan la
rentabilidad, y de ahi lo atractivo de un sector. El modelo de Porter
establece unos protagonistas (competidores, compradores, proveedores,
posibles nuevos concurrentes y sustitutos), sus interrelaciones (las cinco
fuerzas) y los factores que determinan la intensidad de dichas fuerzas. La
Figura 8 muestra los principales factores determinantes de las fuerzas de
este modelo. En lo que sigue examinaremos cada una de las cinco

fuerzas y los factores que determinan su fuerza o debilidad.

(La figura se muestra en la siguiente pagina)



Figura 8:Los Factores determinantes de las Cinco Fuerzas.

AMENAZA DE ENTRADA

e Economias de escala

e Diferenciacion de
producto

e Acceso a los canales de
distribucion.

o Necesidades de capital

e Represalias

e Politica gubernamental
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PODER DEL COMPRADOR

e Concentraciény
tamafio de los
compradores

e Costes de Cambiar

e (Capacidad del
comprador pare
Integrar hacia atrds

e Competencia entre
Compradores

e Coste del producto
trente al coste total

e Diferenciacion de
Producto

RIVALIDAD SECTORIAL

e Concentracion
e Diversidad
e Crecimiento del

« mercado »1

e Diferenciacion del
producto
e Barreras de salida

¥

PODER DEL PROVEEDOR

e Concentraciény
tamafo de los
proveedores

e Costes de cambiar

e Capacidad del
proveedor para
Integrar hacia atrds

e Competencia entre
proveedores

e Coste del producto
trente al coste total

e Diferenciacion de
producto

AMENAZA DE SUSTITUTOS

e Rendimiento relativo al
precio

e Coste de cambiar para el
comprador

e Propension del
comprador a cambiar

Fuente: IE Bussines School Espaina

A continuacion desarrollaremos cada una de las fuerzas y sus factores correspondientes.
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3.2.2.6.1. Las cinco fuerzas como herramienta.
Los nuevos concurrentes pueden adoptar distintas formas.

En teoria, cualquier empresa deberia poder entrar y salir libremente de un
mercado. Sin embargo, los distintos sectores poseen caracteristicas que
protegen a las empresas establecidas en el mercado e inhiben la entrada

de rivales nuevos. Se tratan de barreras de entrada.

Las barreras reducen la entrada de nuevas empresas, manteniendo un
nivel de beneficios para los actores establecidos. Desde una perspectiva
estratégica, se pueden crear barreras o0 explotarlas para mejorar la
ventaja competitiva de una empresa. Estas barreras de entrada surgen

de varias fuentes:
m Economias de escala
m Diferenciacion de productos e identificacion de marcas

En los sectores en donde los productos estén diferenciados, los actores
establecidos tienen la ventaja del reconocimiento de la marca y de la
fidelidad de sus clientes. Los productos diferenciados gozan del gran
beneficio de incorporar caracteristicas independientes del precio que son
atractivas para los consumidores. Desde un destacado servicio post-
venta, un disefio exclusivo, un minimo tiempo de entrega o de
produccion, todas son caracteristicas diferenciadoras que justifican un
precio mas alto a ojos de los consumidores, y dan como consecuencia

margenes mas altos para el proveedor.

En sectores en donde los productos estén altamente diferenciados, los
nuevos concurrentes encuentran dos obstaculos principales: adquirir
nuevos clientes y conseguir su fidelidad. El coste de adquirir nuevos

clientes puede ser prohibitivo.
m Acceso a los canales de distribucion

Los nuevos concurrentes en un sector tienen la gran desventaja de tener
que establecer su propia red de distribucion. Tendrdn que competir con
las firmas establecidas que han desarrollado relaciones estrechas con
sus distribuidores y sus minoristas a lo largo del tiempo. Los nuevos

concurrentes tendran que conseguir que los canales de distribucion se
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ocupen de su linea de productos, superando su limitada capacidad, su
miedo del aumento resultante en costes fijos, asi como su aversion al
riesgo. En algunos sectores el acceso a los canales de distribucion puede
ser tan dificil que los nuevos concurrentes no tienen mas remedio que

crear unos nuevos.
m Requisitos de capital

Algunos sectores son dificiles de franquear porque requieren inversiones
financieras muy grandes. Con frecuencia se necesitan grandes
aportaciones de capital para construir instalaciones fabriles, lanzar
grandes campanas de marketing, acumular inventarios o cubrir los costes

de iniciacion.

m Ventajas en costes independientemente de las economias de las de

escala.

Hemos visto que las economias de escala normalmente conllevan una

ventaja respecto a costes.
La especializacion de los activos inhibe la entrada en un sector.

Algunos sectores requieren activos muy especializados (tecnologia,
equipamiento) que no pueden ser utilizados para producir otro producto.
Esa caracteristica del sector puede disuadir a los posibles concurrentes
de adquirir los necesarios activos especializados que no pueden ser

vendidos o convertidos a otros usos si la iniciativa fracasa.
m Represalias

Algunos sectores tienen fama de ser muy duros para los nuevos
concurrentes. El temor a las reacciones de las empresas establecidas
qgue pueden bajar sus precios, aumentar su publicidad y su promocién de
ventas para defender su territorio, constituye normalmente una buena
disuasion. Puede que los nuevos concurrentes opten por pensarlo dos
veces antes de entrar en un sector en el que algunos de las empresas
establecidas tengan recursos suficientes no solo para plantarles cara sino
también para sostener una lucha durante mucho tiempo. Finalmente, si
un sector se encuentra en un periodo de crecimiento lento, puede que las

empresas establecidas dediquen mas esfuerzos a la lucha contra los
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nuevos concurrentes que deprimirian todavia mas el rendimiento del

sector.
m Politica gubernamental

Si bien el principal papel del gobierno en un mercado es el de preservar
la competencia mediante acciones en defensa de ella, es cierto que el
gobierno también restringe la competencia a través de la adjudicacion de
monopolios y la regulacion. Los distintos sectores de los servicios
publicos (agua, gas, electricidad, etc.) han sido considerados como
monopolios naturales. Se pensaba, por ejemplo, que era mas eficiente
gue una empresa eléctrica suministrara electricidad a un municipio que
permitir que muchas empresas eléctricas compitieran en un mercado
local. Para evitar que las empresas de servicios publicos exploten esta

ventaja, el gobierno permite un monopolio, pero regula el sector.

Respecto a la ultima, la investigacion demuestra que la rentabilidad es
mayor en sectores con “barreras de entrada muy altas” que en los que

tienen barreras “sustanciales” o “entre moderadas y bajas” .

En cuanto a la eficacia de las barreras de entrada, algunos estudios
indican que los nuevos concurrentes siempre han superado con éxito de
alguna forma u otra las barreras que encontraban. Algunas empresas
tenian los recursos y la capacidad para superar las barreras y competir

contra las empresas establecidas utilizando estrategias similares.

Nos puede interesar reflexionar sobre lo siguiente: cuando consideremos
la posibilidad de entrar en un nuevo sector esperamos que las barreras
de entrada sean lo mas bajas posibles. Sin embargo, una vez nos
hayamos situado en la industria deseamos que sean lo mas altas
posibles. La respuesta a este dilema aparente es relativamente sencilla:
cuando consideremos la posibilidad de entrar en un nuevo sector,
siempre debemos buscar sectores que tengan barreras altas de entrada

para todos. Menos para nosotros.

Sin embargo, las barreras de entrada no afectan a todas las empresas de
la misma manera. Las barreras que afectan a los nuevos concurrentes
pueden no afectar a las empresas establecidas que se estan

diversificando desde otro sector.
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3.2.2.6.2. Rivalidad entre competidores establecidos

La competencia entre empresas pertenecientes a un sector determina
principalmente el nivel de rentabilidad del sector y la situacion global de
competitividad. Si bien es asi para la mayoria de los sectores, existen,
claro estd, otros factores que entran en juego, como veremos MAas
adelante. La intensidad de la rivalidad entre empresas varia
enormemente de un sector a otro, y con frecuencia se emplean adjetivos
como “sanguinario”, “intenso”, “moderado”, o “débil’, para describir la

intensidad de la competencia.
m Concentracion/fragmentacion:

Los economistas miden la rivalidad utilizando indices llamados
“‘indicadores de concentracion sectorial’. El Ratio de Concentracion (RC)
y el indice de Herfindahl-Hirschman son dos de los indicadores mas
utilizados. Se dice que el sector es concentrado cuando unas pocas
empresas grandes mantengan una alta concentracion de la cuota de
mercado. En cambio, se dice que el sector estd fragmentado cuando
existen muchos competidores pero ninguno que cuente con una cuota de

mercado significativa.

La concentracion sectorial tiene, claro esta, un efecto sobre la rivalidad
entre empresas. En un sector fragmentado, la rivalidad entre empresas
tiende a ser méas intensa. En este tipo de sector un nimero mayor de
empresas ha de competir por los mismos clientes y recursos. Si el sector
esta concentrado, las empresas tienen una cuota similar de mercado y la
rivalidad puede ser todavia mas virulenta, ya que todas las empresas

luchan para liderar el mercado.

La diversidad empresarial en un sector puede ser también una fuente de
rivalidad. De hecho, la presencia de empresas competidoras con distintas
culturas, historias y filosofias hace que el sector sea inestable. En un
entorno asi es mas dificil prever y mas facil juzgar mal las acciones de un

rival, y no es extrafio que la rivalidad sea volatil e intensa.
m El crecimiento del mercado

Es también un factor importante que afecta a la rivalidad entre los
competidores pertenecientes a un sector. Normalmente, un crecimiento

lento de mercado hace que las empresas intenten restar cuota de
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mercado la una de la otra ya que no pueden ampliar facilmente su propia
produccion. De forma conversa, en un mercado creciente la rivalidad no

desaparece, claro esta, pero experimenta giros mas sutiles
m Altos costes fijos

Los sectores que soportan costes fijjos altos sufren presiones para
funcionar a niveles de maxima eficacia cercanos a su tope de capacidad
para beneficiarse de las economias de escala. En estos sectores, las
empresas “tienen que” vender grandes cantidades de sus productos en
una lucha intensa para adquirir cuota de mercado. Paralelamente, unos
costes altos de almacenamiento o unos productos altamente perecederos
inducen a una empresa a vender sus mercancias lo antes posible. Si
otras empresas estan intentando vender sus productos al mismo tiempo,

la competencia para conseguir clientes se intensifica.
m Bajo grado de diferenciacion de producto

Se asocian un bajo grado de diferenciacion de producto con niveles mas
altos de rivalidad. La identificacion de marca, por otra parte, tiende a

limitar la rivalidad.
m Juego estratégico

Cuando una empresa tiene mucho que ganar o perder, esta claro que va
a luchar con mas contundencia. Hay mucho en juego estratégicamente
cuando una empresa pierde posicién de mercado o tiene posibilidades de

grandes ganancias, lo que intensifica la rivalidad.

En algunos sectores, las empresas no tienen mas remedio que competir.
Existen factores que pueden obligar a una empresa a mantenerse en una
linea de negocio concreta aun cuando dicha actividad no muestra
ventajas claras. Estos factores, que llamamos barreras de salida, impiden
en distinta medida a una empresa el abandono de una linea de negocios
concreta. La existencia de barreras de salida altas obliga a las empresas
a competir artificialmente, lo que trastoca la rivalidad que puede, no

obstante, resultar muy intensa de todas formas.
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m Las barreras de salida

Emanan de muchas fuentes. Entre las mas comunes podemos sefalar

las siguientes:

- Especializacién de activos: por las mismas razones que los activos
especializados pueden ser una barrera de entrada pueden también
constituir una barrera de salida. Las empresas que empleen activos muy
especializadas y que quieran abandonar un sector pueden tener

dificultades a la hora de encontrar un comprador para sus activos.

- Costes fijos de salida: abandonar un negocio supone muchos costes,

tales como las indemnizaciones de los empleados, etc

- Interrelacién estratégica con otros negocios: deshacerse de una

unidad de negocio en concreto puede afectar al resto de la empresa.

- Barreras emocionales: los directivos pueden estar ligados
emocionalmente a sus empleados, temer por sus propias trayectorias

profesionales, etc.

- Restricciones gubernamentales y sociales: no es poco frecuente,
especialmente en Europa, que un Gobierno desanime a las empresas a
abandonar un mercado concreto a causa del posible impacto negativo

social y econémico que pueda tener.
2.2.2.6.3. Competencia de parte de los sustitutos

En el modelo de Porter, los productos sustitutos se refieren a productos
de otros sectores, productos que pueden realizar la misma funcion que el
del sector en cuestion. Los sustitutos satisfacen basicamente las
necesidades de los clientes. Las empresas que ofrecen sustitutos son,
por tanto, competidores en potencia y plantean una amenaza a las
empresas que fabrican el producto original. La disponibilidad de sustitutos
afines puede ejercer presién en un sector para que se mantengan los
precios a un nivel competitivo, limitando asi la rentabilidad del sector. El
impacto de los sustitutos sobre la rentabilidad de un sector depende de

varios factores, de los cuales podemos destacar los siguientes:
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m Rendimiento relativo de los sustitutos respecto a precio.
m Coste del cambio para el comprador.

Cuanto menos cueste pasar del producto original a un sustituto, sea en
términos financieros, humanos o afectivos, es mas facil que los

compradores cambien.
m Propensién del comprador a cambiar.

Algunas sustituciones requieren una atencion especial: son basicamente

nuevos descubrimientos.
3.2.2.6.3. Poder de negociacion de compradores y proveedores

Las empresas de un sector compran y venden. Las empresas venden sus
productos y servicios (materias primas, componentes, servicios
financieros y de mano de obra, etc.) a compradores que pueden ser
distribuidores, intermediarios, consumidores finales o simplemente otros
fabricantes. Tanto los proveedores como los compradores intentan
ejercer su poder para conseguir el precio mas bajo, la calidad mas alta y
el mejor servicio posible, todo, por supuesto, en perjuicio de la

rentabilidad del sector.

La entidad que puede permitirse el lujo de soportar los costes tiene
efectivamente el poder de imponer sus propias condiciones. Si bien
algunas empresas juegan mejor la partida de la negociacion que otras, el
poder de la negociacion no es un factor intrinseco de la empresa, sino
gue queda configurado por varios factores relacionados con la estructura

del sector en su conjunto.

Dado que analizar las relaciones entre los compradores y los
proveedores es analogo a analizar las relaciones entre proveedores y
compradores, trataremos los principales factores determinantes del poder
de unos y otros. Su poder de negociacion descansa basicamente sobre

un conjunto de factores que tratamos a continuacion.
m Tamafo y concentracion.

Si un comprador en particular representa gran parte del volumen de
ventas del vendedor, tendra un impacto relativamente alto sobre el

rendimiento financiero del mismo y tendra mas poder de negociacion. La
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situacion es similar cuando existe una concentracion de compradores. Al
contrario, los proveedores que venden a un grupo fragmentado de
compradores podran negociar mas a su favor el precio, la calidad y las

condiciones de sus productos y servicios.
m Coste del producto frente al coste total del producto.

Los compradores son mas sensibles al precio de un producto o servicio
gue representa una parte importante del coste total del producto o
servicio final. En esta situacion los compradores tienden mas a buscar
intensamente las mejores gangas. Los fabricantes de ordenadores, por
ejemplo, son muy sensibles al precio de los microprocesadores porque
éstos representan una parte importante del coste total final de un

ordenador.
m Diferenciacion del producto.

Los productos o servicios menos diferenciados tienden mas a ser
considerados principalmente en base al precio. Los compradores de
estos productos o servicios estan mas dispuestos a cambiar de un
proveedor a otro, jugando un proveedor contra el otro para conseguir el
mejor precio. Los proveedores de productos altamente diferenciados son
menos susceptibles al poder de negociacion de los compradores con

opciones limitadas.
m Lo que cuesta cambiar.

El coste de hacer un cambio puede colocar a las empresas en una
situacion indeseable. Es posible que un comprador no pueda cambiar de
proveedor debido al coste que esto le supone. Al diferenciar sus
productos y servicios los proveedores aumentan el coste de cambiar para

sus compradores, adquiriendo poder sobre ellos.
m  Amenaza de integracion.

Las empresas pueden integrar hacia delante, es decir que pueden
trasladarse a zonas mas proximas a los clientes, o de forma hacia atras,
0 sea adquirir partes de la cadena de suministro. Los compradores
pueden amenazar a sus proveedores con la integracion hacia atras en la
gue fabricarian el producto en cuestion ellos mismos, por ejemplo. Por el

contrario, el proveedor puede amenazar a sus compradores con realizar
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una integracion hacia delante, haciéndose con parte de la cadena de
distribucién, por ejemplo. En ambos casos, la amenaza de la integracion,

si es digna de crédito, representa una potente arma negociadora.
m Importancia del sector.

Algunas empresas operan en mas de un sector. Si las ventas de una
empresa en un sector en concreto son relativamente bajas, la empresa
estara sometida a menos presion en cuanto a rentabilidad. Cuando la
calidad del producto de un comprador depende en alto grado de la
calidad del producto de un sector, el comprador es normalmente menos
sensible respecto al precio. Un ejemplo de una situacién de este tipo
puede encontrarse en el sector del instrumental médico en el que algunos
componentes electrénicos son cruciales para el buen funcionamiento de

ciertos equipos.
m Disponibilidad de informacion.

En cuanto mas informados estén los compradores sobre sus
proveedores, su precio, la calidad de su producto o su situacién
competitiva, etc., mas capacidad tendran a la hora de negociar. Negociar
la compra de una antigliedad en un rastrillo no es tarea facil, ya que el
vendedor no suele divulgar sus precios. Los compradores tienen la
ventaja cuando es dificil evaluar la calidad del producto o servicio de

antemano, como en el caso de un cirujano o una consultoria, por ejemplo.

Este aumento en el poder del consumidor ha cambiado completamente la
dinamica de la danza de cortejo de los compradores y vendedores. Los
consumidores son mas exigentes y perspicaces que nunca. Exploremos
los cuatro factores que han causado este estallido del poder de los

consumidores:
1. Los consumidores tienen mas opciones que nunca.

2. Los consumidores tienen acceso a gran cantidad de

informacién objetiva.

3. Los consumidores controlan un recurso valioso que desean

tener los vendedores: la informacion sobre si mismos.
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4. Ha habido un importante cambio de actitud en la mentalidad
de los consumidores actuales. Saben maéas, son

mas esceépticos, cinicos y autosuficientes. No se creen todo
lo que se les dice, especialmente  cuando

proceda de personas que les quieren vender algo. Confian en si

mismos y en su propia individualidad.

Tabla 8: Poder de Compradores y Proveedores

Los compradores son|Los proveedores son poderosos
poderosos si: Si:
Los compradores estanlLos proveedores estan

concentrados - existen pocosiconcentrados - existen pocos
compradores con una cuotajproveedores con una cuota de

de mercado sianificativa. mercado sianificativa.

Los compradores compranlLos proveedores suministran
una proporcién significativa decomponentes vitales para la

la produccion del proveedor. |produccion.

Los proveedores suministran
Los compradores compran un

, componentes exclusivos o por lo
producto estandar, o los P P

. menos diferenciados. Los costes
costes de cambiar de

. de cambiar de proveedor son
proveedor son bajos

altos.

3.2.2.6.4. Ampliar el marco de las cinco fuerzas

El modelo de andlisis competitivo de Porter aparecié en 1979. Si bien el
modelo se convirtid rapidamente en una de las herramientas mas
utilizadas, recibi6 asimismo fuertes criticas. Algunos autores han

intentado paliar algunas de ellas mediante la ampliacion del modelo.

m El modelo de Porter ha sido criticado, primero por su haturaleza
estatica. EI modelo percibe la estructura sectorial como estable y
externamente determinada. Para Porter la estructura sectorial determina

la intensidad de la competencia, que a su vez determina el nivel de
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rentabilidad del sector. En realidad el proceso no es tan lineal. La
competencia en el interior de un sector si que cambia la estructura del
mismo: en su afan por adquirir una ventaja competitiva superior y mayor
rentabilidad, las empresas consideran nuevas alianzas, se fusionan, se
diversifican, etc. Durante la Ultima década, oleadas de fusiones y de
adquisiciones han transformado enormemente la estructura de la bancay

de los sectores automovilisticos y de telecomunicaciones.

m Una segunda critica ha sido que si bien muchos estudios empiricos
han analizado la importancia del entorno como un factor determinante de
la rentabilidad sectorial, la mayoria no han terminado por apoyar la teoria

de Porter.

m Finalmente, en el modelo de Porter la interaccién entre empresas esta
limitada a la rivalidad y la negociacion. El modelo no ha tenido en cuenta
otra importante dimension de la competencia: la cooperacion,

complementaria.

2.2.2.6.5. Cémo medir la Competitividad; S. Romero, Sergio.
Sepulveda, Sergio.

La medicion de la competitividad implica la determinacion de los
componentes o factores que la generan y el grado de impacto de los
mismos. Asi como existe una gran cantidad de definiciones para este
término, también la hay de metodologias que buscan medir determinados
elementos de la competitividad, basandose en diferentes factores
condicionantes. “El modo como un producto o un insumo determinado o
las condiciones de la demanda se relacionan con la estrategia de las
empresas, la tasa de interés y la tasa de cambio, por ejemplo, es una
cuestion de analisis. Las categorias analiticas que explican estas
relaciones proveen las teorias econdmicas, socioldgicas y politicas. Esto

permite evaluar la competitividad”.
A) Factores internos a la empresa

Son los que aparecen bajo su ambito de decision y por medio de los
cuales la empresa procura distinguirse de sus competidores. Entre ellos
destacan: capacidad tecnoldgica y productiva, calidad de los recursos

humanos, conocimiento del mercado y la capacidad de adecuarse a sus
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especificidades, relaciones privilegiadas con los clientes y con los

abastecedores de insumos, materias primas y bienes de capital.
B) Factores sectoriales

Si bien no son totalmente manejados por la empresa, estan parcialmente
en su area de influencia. Involucran el contexto decisional de las
empresas Y los productores, el cual es fundamental para la definicién de

las estrategias competitivas. Entre ellos destacan:
¢ Mercados de alimentos y exigencias tecnoldgicas y organizacionales.
+ Fortalecimiento de las redes cooperativas horizontales.

¢ La cooperacion vertical para optimizar capacidades tecnoldgicas vy

organizacionales.
¢ La promocién de la competencia.

En la figura nimero 9 se muestra los principales factores que influyen

en la competitividad que ha sido dividida en tres dimensiones.



Figura 9: Factores que afectan la Competitividad.
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De acuerdo a la figura numero 10, desarrollamos los factores que

afectan a la competitividad;
C) Factores sistémicos

Constituyen elementos externos a la empresa productiva; afectan el
entorno donde se desarrolla y pueden tener importancia variable en la
definiciébn del ambiente competitivo y en las posibilidades para construir
estrategias de competitividad por parte de las empresas. Entre ellos

destacan:

¢ Acceso al financiamiento

¢ La infraestructura tecnoldgica e institucional
D) Los factores de desarrollo microeconémico

A partir de los cambios tecnolégicos emergentes surge un nuevo formato
organizacional, que compatibiliza grandes escalas de produccion con el
potencial de diversificacion y sofisticacion de productos. Este formato
conlleva la descentralizacion de las decisiones y una creciente
participacion de la fuerza laboral en las decisiones y ganancias de la
empresa, al tiempo que permea las relaciones en y entre las empresas.

Algunos de estos factores son:
¢ La capacitacién y gestion tecnolégica de las empresas
¢ Los nuevos esquemas organizacionales
¢ Estrategias de ventas y de relaciones con abastecedores
¢ Recursos humanos
3.2.2.6.5. Metodologias de andlisis segun el autor:

Las metodologias que a continuacion se presentan* emplean uno o
varios de los factores antes mencionados, al tiempo que incluyen también
factores externos, los cuales ejercen influencia sobre el comportamiento

competitivo de las empresas, los productos y las cadenas.

Cada uno de los siguientes estudios involucra el empleo de indicadores y
factores que permiten diagnosticar el contexto econémico (internacional,

nacional y sectorial) donde se desarrolla la actividad econdmica,
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apuntando aquellos elementos que le suman o restan competitividad. Se
pone énfasis en los indicadores utilizados, asi como en los resultados

obtenidos.

Una vez abordado tal contexto, se retoman los resultados del estudio del
caso particular, con las derivaciones que la metodologia aplicada obtuvo

de las condiciones histéricas y actuales.
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CAPITULO IV: DEFINICION DE CONCEPTOS.

DEFINICION DE CONCEPTOS.

4.1. COMPETITIVIDAD: Capacidad de competir; Rivalidad para la consecuciéon de

un fin.

4.2. COMPETENCIA: Disputa o contienda entre dos o mas personas sobre algo.
Oposicion o rivalidad entre dos 0 mas personas que aspiran a obtener la misma
cosa. Situacién de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o demandando

un mismo producto o servicio.

4.3. RIVALIDAD: Cualidad de rival. Enemistad producida por emulaciéon o

competencia muy vivas

4.4. PROVEEDORES: Dicho de una persona o de una empresa: Que provee o
abastece de todo lo necesario para un fin a grandes grupos, asociaciones,

comunidades, etc.

4.5. COMPRADORES: Que realiza compra, a través de intercambios monetarios

y otros.

4.6. SECTOR: Conjunto de empresas 0 negocios que se engloban en un area

diferenciada dentro de la actividad econémica y productiva.

4.7. ESTRATEGIA: Arte, traza para dirigir un asunto. En un proceso regulable,

conjunto de las reglas que aseguran una decision 6éptima en cada momento.

4.8. NEGOCIACION: Accioén y efecto de negociar. Tratos dirigidos a la conclusion

de un convenio o pacto.

4.9. PRECIO: Valor pecuniario en que se estima algo. Esfuerzo, pérdida o
sufrimiento que sirve de medio para conseguir algo, o que se presta y padece con

ocasion de ello. Contraprestacion dineraria.

4.10. DEMANDA: Cuantia global de las compras de bienes y servicios realizados o

previstos por una colectividad.

4.11. MERCADO: Conjunto de actividades realizadas libremente por los agentes
economicos sin intervencion del poder publico. Conjunto de operaciones

comerciales que afectan a un determinado sector de bienes.
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Plaza o pais de especial importancia o significacion en un orden comercial
cualquiera. Conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o servicio.

Estado y evolucion de la oferta y la demanda en un sector econémico dado.

4.12. VENTAJAS COMPETITIVA: La ventaja competitiva es la capacidad de una
empresa de sobreponerse a otra u otras de la misma industria o sector mediante
técnicas no necesariamente definidas, cada empresa puede innovar a su manera.
Sin embargo, estds ventajas competitivas no siempre se pueden mantener por
mucho tiempo debido a que los mercados cambian constantemente y las empresas
tienen que estar alerta a estos cambios para no "pasar de moda" con las ventajas
competitivas que desarrollen. A través de las ventajas competitivas, es posible que
una empresa adquiera una posicion favorable en relacién a la competencia dentro
del mercado. Para esto, existen ciertas estrategias que fomentan el buen
posicionamiento de la empresa las cuales deben estar perfectamente
implementadas. Al hablar de ventaja competitiva, se hace referencia a dos
conceptos fundamentales: Liderazgo en costo y diferenciacion; sin embargo la
competencia engloba cinco fuerzas a partir de las cuales es posible medir el grado
gue implican. Se denomina ventaja competitiva a una ventaja o caracteristica que
una compafiia tiene respecto a otras compafiias competidoras, lo que la hace

diferente y permite atraer mas consumidores.

4.13. INDUSTRIA: Conjunto de operaciones materiales ejecutadas para la

obtencién, transformacion o transporte de uno o varios productos naturales.

4.14. DIAGNOSTICO: Recoger y analizar datos para evaluar problemas de diversa
naturaleza.

4.15. INDICADORES: Que indica o sirve para indicar. Que permite delimitar o

segmentar un tema.



53

CAPITULO V: HIPOTESIS E INDICADORES.

5. ELABORACION DE HIPOTESIS, VARIABLES Y DEFINICIONES OPERACIONALES

5.1.

5.2.

5.3.

Hipodtesis general

El poder de negociaciéon de los proveedores, el poder de negociacion de los consumidores
y la rivalidad empresarial tienen una influencia significativa en la competitividad de las
empresas exportadoras de aceituna de Tacnha.

Hipotesis especificas

Un alto poder de negociacion de los proveedores determina una débil competitividad de las
empresas exportadoras de aceituna de Tacnha.

Un alto poder de negociacion de los consumidores muestra una débil la competitividad de

las empresas exportadoras de aceituna Tacna.

Un alto grado de rivalidad empresarial determina una alta competitividad de las empresas

exportadoras de aceituna de Tacna.

Definicion y Operacionalizacion de variables

Variable independiente X; = Poder de negociacién de proveedores
Variable independiente X, = Poder de negociacion de consumidores
Variable independiente X; = Rivalidad empresarial

Variable dependiente (Y) = Competitividad

Los cuadros se muestran en la siguiente hoja.



Tabla 9: Operacionalizacién de la variable Poder de Negociacion de Proveedores.

DEFINICION INDICADOR DEFINICION TIPO
CONCEPTUAL DE LA CONCEPTUAL DEL
VARIABLE INDICADOR
Poder de Se refiere a la
Negociacion de cantidad numérica
Proveedores de proveedores
El poder de “on : 09 e Ordinal.
trabajan las
negociaciéon de los Cantidad de empresas
proveedores s€ proveedores. exportadoras  de
manifiesta con la .
aceituna.
amenaza de
aumentar los precios
de los bienes o
servicios
entregados, o]
reduciendo la Se entiende como
calidad de éstos. En tipo de
pocas palabras, los proveedores a la
proveedores pueden frecuencia 0
mermar la eventualidad con la
Tipo de proveedores. Nominal.

rentabilidad de las
empresas en una

industria.

que trabajan los
exportadores con
sus proveedores,
es decir, si son

fijos o eventuales.

Fuente: Base tedrica. Elaboracion propia.
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Tabla 10: Operacionalizacion de la variable Poder de Negociacién de Consumidores.
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LA INDICADOR DEFINICION TIPO
VARIABLE CONCEPTUAL DEL
INDICADOR
Poder de Negociacion de
Consumidores
Los clientes compiten forzando
, . Se refiere a la
la baja de los precios en el
sector industrial, exigiendo una capacidad de las
» €XIg Capacidad de
. . empresas, es
mejora de la calidad de los
ventas, decir frecuencia
ici . ' Ordinal.
productos o servicios y hacen exportaciones. -
. de exportacion,
que las empresas compitan por
cantidad de
captar esta demanda.
exportacion.
Los clientes pueden llegar a ser
un grupo poderoso dentro de un
sector industrial. Otro factor que
hace fuerte a un grupo de
clientes, es que cuenten con
mucha informacién respecto a Se entiende como
los precios de mercado o de los diferenciacion a la
costos en que incurre una variedad de
empresa, teniendo una mejor productos que
posicion a la hora de negociar. producen las
Diferenciacion. | empresas Nominal.

El poder de negociacion de los
clientes puede variar en el
tiempo, producto de las
estrategias de las empresas o
de los cambios que pueden

ocurrir en el sector industrial.

exportadoras  de
aceituna de la

region de Tacna.

Fuente: Base tedrica. Elaboracion propia.



Tabla 11: Operacionalizacion de la variable Rivalidad empresarial.
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DEFINICION CONCEPTUAL DE
LA VARIABLE

Rivalidad empresatrial.

Cualquier movimiento de
una de las empresas de la
industria, puede originar
movimientos de parte de los
otros competidores, al ver
amenazadas su posicion.
De acuerdo al autor, las
empresas son “mutuamente
dependientes” ya que los
movimientos de una, puede
generar reacciones en las

otras.

La intensa competencia
puede tomar variadas
formas, lo que puede traer
consigo riesgos que pueden
dejar a la industria en una
situacion complicada, ya
gue si una de las empresas
de la industria decide
reducir sus precios, los
otros competidores pueden
igualar  esta  situacion,
disminuyendo los precios

para todas las empresas.

INDICADOR DEFINICION TIPO
CONCEPTUAL DEL
INDICADOR
Se entiende como
estrategia, a las
herramientas que
optimizan las Nominal.
exportaciones, Yy
Estrategias. con las que
cuentan los
exportadores  de
aceituna.
Se entiende por
precio al valor
monetario que
tiene la aceituna
en el mercado
Precios. Ordinal,

exterior, que hace
mas 0 menos
atractivo al
producto de

exportacion.

Fuente: Base teodrica. Elaboracion propia.



Tabla 12: Operacionalizacion de la variable Competitividad.

DEFINICION INDICADOR DEFINICION TIPO
CONCEPTUAL DE CONCEPTUAL DEL
LA VARIABLE INDICADOR
Competitividad. Se entiende como
financiamiento a
La Financiamiento.
los recursos
competitividad monetarios a los
Ordinal.
es una
que pueden
capacidad para
P P acceder los
enerar ventajas
g J exportadores  de
competitivas :
aceituna.
sostenibles,
para producir
bienes y
servicios
creando valor, o Se refiere a la
para actuar accesibilidad,
Participacion en . L,
adecuadamente p disposicion e
como CONCUrsos. ) 3
interés de los Nominal.

consecuencia de
la rivalidad
suscitada en su
relacion con

otras empresas

exportadores  en

participar de
diferentes
CONCUrsos de

financiamiento.

57



Se refiere a la

tecnologia,

Tecnologia e L
maquinaria,

innovacion.
manuales y Nominal
mejoras con la que
la empresa
frecuentemente
trabaja.
Se refiere al
equipo de trabajo
con en que
cuentan las Ordinal
empresas

Recursos humanos. | exportadoras,

cantidad y grado
de capacitacion en
el que se

encuentran,

Fuente: Base teodrica. Elaboracion propia.
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CAPITULO VI: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

Tipo de investigacion

La investigacion es aplicada porque se busca confrontar las teorias cientificas con el
fendmeno de estudio, cabe resaltar que este tipo de investigacion trata de responder a
preguntas o problemas concretos que se presentan, con el objeto de encontrar soluciones
0 respuestas que puedan aplicarse de manera inmediata en contextos o situaciones

especificas. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006).
Nivel de investigacion

La investigacion es correlacional, al medir una variable dependiente y tres independientes,
se busca medir la relacion entre las variables de estudio, con lo cual se identifica si estan o

no relacionadas. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006).
Disefio de investigacion

La investigacion es retrospectiva, porque recolecta hechos que ya ocurrieron. La
investigacion es transversal, porque recolecta informaciéon en un solo momento de tiempo

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006).
Poblacion y muestra del estudio

La unidad de estudio son las empresas exportadoras de aceitunas en Tacna. En el afio
2014, se registraron 35 empresas que realizaron actividades de exportacion de aceituna
desde Tacna. (Sunat, 2014)

Por tanto, N = 35.

En vista que la poblacion es pequefia, esta se tomara como la muestra.
Por tanto N = n = 35.

Técnicas e instrumentos de investigacion

6.5.1. Instrumentos de investigacion
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Para la recoleccion de los datos se utilizd el cuestionario estructurado con 12
preguntas de respuestas dicotdbmicas y multiples, el cual fue validado por juicio de
expertos y; una hoja de recopilacibn de datos para el andlisis documentario
proveniente de la Sunat. En el anexo 2 y 3 se adjunta los instrumentos de

investigacion.

6.6. Técnicas y analisis de datos.

6.6.1. Técnicas de procesamiento de datos:

El disefio procedimental de la investigacion, fue utilizando la técnica de Ila
ENCUESTA Y EL ANALISIS DE DATOS DE FUENTE PRIMARIA a las unidades de
observacion. Se realiz6 el instrumento, a responsables de cada unidad de

observacion.

6.6.2. Andlisis de datos.

a) Para la descripcion previa de las variables

— Estadistica descriptiva: Se us6 tablas de distribucion de frecuencias y gréaficos
de barras. Para categorizar las variables se aplica la regla de Sturges. Se utiliza

las medidas de tendencia central y de dispersion.

b) Para la medicién de la relacién entre variables dependientes e independientes

— Se aplicé el estadistico R Pearson para calcular el grado de correlacién entre

variables

Todo el procesamiento de los datos se hara usando el software SPSS version 22 de IBM.



CAPITULO VII: ANALISIS Y RESULTADOS

7. ANALISIS Y RESULTADOS.

Tabla 13: ¢ Con cuéantos proveedores de insumos usted trabaja?

N° de Proveedores Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
0-3 13 37.1 37.1
3-6 16 45.7 82.9
6-9 5 14.3 97.1
Mas de 9 1 2.9 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.

100.0
90.0
80.0
70.0
60.0

50.0 45.7
37.1

Porcentaje

40.0
30.0
20.0 14.3
10.0 . 2.9
0-3 3-6 6-9 Ma de 9
Numero de proveedores

Figura 11: ¢(Con cuantos proveedores deinsumos usted trabaja?
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Interpretacion: En la tabla N° 13 se observa que los exportadores de aceituna en un su
mayoria trabajan con entre 3 — 6 proveedores, en menor cantidad trabaja con o 2 o0 menos
de 2 proveedores, son muy reducidos los que trabajan con 6 — 9 proveedores y es aun
mas reducido el nimero de empresarios que trabajan con mas de nueve proveedores. De
la misma manera en la figura N° 11 se muestran los porcentajes a los que ascienden
los resultados anteriores, teniendo que, el 37,1 % trabaja con O -2 proveedores, el 45.7%
entre 3—-6, el 14.3% cuentacon entre6—-9 yun 2,9% conmas de 9 proveedores.

Teniendo como base tedrica que la cantidad de proveedores influye positivamente en la
competitividad, es decir, que entre menos proveedores exista la empresa sera débil

competitivamente.

Tabla 14: ¢ Con que tipo de proveedores trabaja?

Tipo de proveedores Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Eventuales 13 37.1 37.1
Ambos 5 14.3 51.4
Fijos 17 48.6 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 12: Proveedores.

Interpretacion: En la tabla N° 14 se observa que los exportadores de aceituna en un su
mayoria trabajan con proveedores fijos, en menor cantidad con eventuales, son muy
reducidos los que trabajan los que trabajan con proveedores eventuales De la misma
manera en la figura N° 12 se muestran los porcentajes a los que ascienden los resultados
anteriores, teniendo que, el 48.6% trabaja con proveedores fijos, el 37.1% proveedores
eventuales, y un 14,3% con proveedores exclusivos. Lo que muestra que la mayoria de
exportadores prefiere trabajar con proveedores fijos, asi tener un precio fijo constante y

no incurrir en los gastos que implicaria cambiar de proveedores.

Tabla 15: Aceituna en Salmuera

Producen Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
No 0 0 0
Si 35 100.0 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracién propia.
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Figura 13: Producen aceituna en salmuera.

Interpretacién: En la tabla N° 15 se observa que los exportadores de aceituna en un
su totalidad trabajan con la aceita con salmuera. De la misma manera en la figura N°
13 se muestran los porcentajes a los que ascienden los resultados anteriores,
teniendo que, el 100% es el porcentaje de las personas que trabajan con salmuera.
Lo que muestra que todos os integrantes objetos de investigacion producen como

minimo comuUn aceituna en salmuera.

Tabla 16: Aceituna con Relleno

Producen Frecuencia Porcentaje Zg&ﬁg}gﬁ
No 22 62.9 62.9
Si 13 37.1 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 14 producen aceituna con relleno.

En la tabla N° 16 se observa que los exportadores de aceituna en un su mayoria con
22 no elaboran aceitunas con relleno, mientras que en una menor cantidad con 13
elaboran aceitunas con relleno. De la misma manera en la figura N° 14 se muestran
los porcentajes a los que asciendes los resultados anteriores, teniendo que, el 62.9%
es el porcentaje de las personas que no producen aceituna con relleno, y el 37.1%

elabora aceituna con relleno.

Tabla 17: Aceituna en Rodajas

Producen Frecuencia Porcentaje gg&ﬁjﬁi
No 28 80.0 80.0
Si 7 20.0 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 15: Producen aceituna en rodajas.

En la tabla N° 17 se observa que los exportadores de aceituna en un su mayoria con
28 no elaboran aceitunas en rodajas, mientras que en una menor cantidad con 7
elaboran aceitunas en rodajas. De la misma manera en la figura N° 15 se muestran
los porcentajes a los que asciendes los resultados anteriores, teniendo que, el 80.0%
es el porcentaje de las personas que no producen aceituna en rodajas, y el 20.0%

elabora aceituna en rodajas.

Tabla 18: Aceituna Deshuesada

Producen Frecuencia Porcentaje gg&ﬁjﬁi
No 32 91.4 91.4
. 3 8.6 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 16: Producen aceituna deshuesada.

En la tabla N° 18 se observa que los exportadores de aceituna en un su mayoria con 32 no
cuentan con deshuesadoras, mientras que en una menor cantidad con 3 si cuentan con
una deshuesadora. De la misma manera en la figura N°16 se muestran los porcentajes a
los que asciendes los resultados anteriores, teniendo que, el 91.4% es el porcentaje de las

personas que no cuentan con una deshuesadora, y el 8.6% cuenta con esta maquina.

De las figuras 13,14, 15 y 16 se puede decir que mientras mas diversificada sea la

produccion de los exportadores mayores posibilidades de ser mas competitivos tendran.

Tabla 19: Cuenta con un agente comercial.

Cuenta con agente Frecuencia Porcentaje gg&ﬁjgi

No 3 8.6 8.6
S 32 91.4 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 17: Cuenta con agente comercial.

En la tabla N° 19 se observa que los exportadores de aceituna en un su mayoria con 32
cuentan con un agente comercial, mientras que en una menor cantidad con 3 no cuentan
con un agente comercial. De la misma manera en la figura N°17 se muestran los
porcentajes a los que asciendes los resultados anteriores, teniendo que, el 91.4% es el

porcentaje de las personas que cuentan con un agente comercial, y el 8.6% no cuentan con

uno.
Tabla 20: Cuenta con una pagina web y redes sociales.
Cuenta con una . . Porcentaje
L Frecuencia Porcentaje
pagina acumulado
No 12 34.3 34.3
Si 23 65.7 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 18: Cuenta con pdgina web.

En la tabla N° 20 se observa que los exportadores de aceituna en un su mayoria con 23
cuentan con una pagina web y presencia en las redes sociales, mientras que en una menor
cantidad con 12 no cuentan con una pagina web y presencia en las redes sociales. De la
misma manera en la figura N°18 se muestran los porcentajes a los que asciendes los
resultados anteriores, teniendo que, el 65.7% es el porcentaje de las personas que cuentan

con una péagina web y presencia en la redes sociales, y el 34.3% no cuentan con estos

medios.
Tabla 21: Participa en ferias o exhibiciones internacionales.
Participa en ferias Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
No 17 48.6 186
Si 18 51.4 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 19: Participa en ferias.

En la tabla N° 19 se observa que los exportadores de aceituna en un su mayoria con 18 participan
en exposiciones y ferias internacionales, mientras que en una cantidad similar con 17 no participan
de las mismas. De la misma manera en la figura N°13 se muestran los porcentajes a los que
asciendes los resultados anteriores, teniendo que, el 51.4% es el porcentaje de las personas que
cuentan con participacidn en exposiciones y ferias internacionales, y el 48.6% no tienen

participacion de lo mencionado.

De lo anterior, los graficos 17, 18 y 19 reflejan las estrategias que emplean los empresarios para la

exportacién de aceituna.
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Tabla 22: ¢Los bancos le dan acceso a créditos financieros a su empresa facilmente?

. . . Porcentaje
Acceso a crédito Frecuencia Porcentaje acumulado
No 2 5.7 5.7
A veces 8 22.9 28.6
Si 25 71.4 100.0
Total 35 100.0
Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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10.0 =
00 I
No A veces Si

Acceso a créditos financieros

Figura 20: Accede a crédito financiero.

En la tabla N° 20 se observa que los exportadores de aceituna en un su mayoria con 25 tienen
acceso rapido a créditos financieros, mientras que en una cantidad menor con 8 tienen un acceso a
créditos con dificultades, y con una mucha menor cantidad con 2 no tienen acceso a los créditos
financieros. De la misma manera en la figura N°14 se muestran los porcentajes a los que asciendes

los resultados anteriores, teniendo que, el 71.4% es el porcentaje de las personas que cuentan con
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acceso rapido a créditos financieros, un 22.9% tienen problemas para acceder a uno, y un 5.7% no
tiene acceso a los créditos financieros. Lo que demuestra que la mayoria de empresas tiene facil

acceso al solicitar financiamiento de terceros.

Tabla 23: ¢Ha participado en algun concurso de financiamiento?

Participo en concurso financiero Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Desconoce de su existencia 2 5.7 5.7
No 20 57.1 62.9
Si 13 371 100.0
Total 35 100.0
Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
100.0
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80.0
70.0
o 57.1
T 60.0
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o
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existencia
Participo en concurso financiero

Figura 21: Participo en concursos financieros.
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En la tabla N° 23 se observa que los exportadores de aceituna en un su mayoria con 20 no
participan de los concursos de financiamiento, en una menor cantidad con 13 participan de estos
concursos y en una minima cantidad con 2 desconocen de este tipo de concursos. De la misma
manera en la figura N°21 se muestran los porcentajes a los que asciendes los resultados anteriores,
teniendo que, el 57.1% es el porcentaje de las personas que no participan de los concurso de

financiamiento, un 37.1% participan de estos concursos y un 5.7% desconoce de los mismos.

Tabla 24: Su empresa esta implementada con: Maquinaria seleccionadoras

Cuenta con Maquina Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Seleccionadora acumulado
No 0 0 0
Si 35 100.0 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracién propia.
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Figura 22: Cuenta con mdquinas seleccionadoras.

Interpretacion: En la tabla N° 24 se observa que los exportadores de aceituna en un
su totalidad cuentan con maquinas seleccionadoras. De la misma manera en la

figura N° 22 se muestran los porcentajes a los que ascienden los resultados
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anteriores, teniendo que, el 100% es el porcentaje de las personas que trabajan con

maquinas seleccionadoras.

Tabla 25: Su empresa esta implementada con: Montacargas

Cuenta con Maquina Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Montacargas acumulado
No 11 314 314
Si 24 68.6 100
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 23: Cuenta con montacargas

Interpretacion: En la tabla N° 25 se observa que los exportadores de aceituna con
una frecuencia de 24 cuentan con montacargas y solo un 11 no cuenta con
montacargas su totalidad cuentan con maquinas seleccionadoras. De la misma

manera en la figura N° 23 se muestran los porcentajes a los que ascienden los
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resultados anteriores, teniendo que, el 68.6% es el porcentaje de las personas que

trabajan con montacargas y solo un 31.4 no cuenta con esa maquinaria.

Tabla 26: Su empresa esta implementada con: Elevadores

Cuenta con Frecuencia Porcentaje Porcentaje
elevadores acumulado
No 6 17.1 17.1
Si 29 82.9 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracién propia.
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Figura 24: Cuenta con elevador.

Interpretacion: En la tabla N° 26 se observa que los exportadores de aceituna con una
frecuencia de 29 cuentan con elevador y solo un 6 no cuenta con elevador. De la misma
manera en la figura N° 24 se muestran los porcentajes a los que ascienden los resultados
anteriores, teniendo que, el 17.1% es el porcentaje de las personas que trabajan con

elevador y solo un 82.9 no cuenta con esa maquinaria.
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Tabla 27: Su empresa esta implementada con: Cortadoras

Cuenta con Porcentaje
cortadora Frecuencia Porcentaje acumulado
No 20 57.1 57.1
Si 15 42.9 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 25: Cuenta con cortadora.

Interpretacion: En la tabla N° 27 se observa que los exportadores de aceituna con
una frecuencia de 20 cuentan con cortadoras y solo un 15 no cuenta con
montacargas. De la misma manera en la figura N° 23 se muestran los porcentajes a
los que ascienden los resultados anteriores, teniendo que, el 57.1% es el porcentaje
de las personas que trabajan con cortadoras y solo un 42.9% no cuenta con esa

magquinaria.
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Tabla 28: Su empresa esta implementada con: Deshuesadora

dgsuheunégaijoorla Frecuencia Porcentaje szfnequi
No 15 42.9 42.9
Si 20 57.1 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracién propia.
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Figura 26: cuenta con deshuesadora.

En la tabla N° 28 se observa que los exportadores de aceituna con una frecuencia
de 20 cuentan con deshuesadoras y solo un 15 no cuenta con deshuesadora. De la
misma manera en la figura N° 26 se muestran los porcentajes a los que ascienden
los resultados anteriores, teniendo que, el 57.1% es el porcentaje de las personas

que trabajan con deshuesadora y solo un 42.9% no cuenta con esa maquinaria.
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Tabla 29: ¢ Cuenta con algun software de produccién o costos?

Cuenta con software . . Porcentaje
L Frecuencia Porcentaje
de produccién acumulado
No 14 40.0 40.0
Si 21 60.0 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 27: cuenta con software

Interpretacion: En la tabla N° 29 se observa que los exportadores de aceituna con
una frecuencia de 21 cuentan con un software y solo un 14 no cuenta con un
software. De la misma manera en la figura N° 27 se muestran los porcentajes a los
que ascienden los resultados anteriores, teniendo que, el 60 % es el porcentaje de

las personas que trabajan con un software y solo un 40% no cuenta.



Tabla 30: ¢ Cuenta con algin manual operativo?

Cuenta con manual . . Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje
operativo acumulado
No 4 11.4 11.4
Si 31 88.6 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 28: Cuenta con manual operativo.
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Interpretacion: En la tabla N° 30 se observa que los exportadores de aceituna con

una frecuencia de 31 cuentan con manual operativo y solo un 4 no cuenta con

manual operativo. De la misma manera en la figura N° 28 se muestran los

porcentajes a los que ascienden los resultados anteriores, teniendo que, el 88.6% es

el porcentaje de las personas cuentan con manual operativo y solo un 11.4 no

cuenta.
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Tabla 31: ¢ Cuantas personas conforman su equipo de trabajo?

Nro de Personas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
0-3 8 22.9 22.9
3-6 15 42.9 65.7
6-10 9 25.7 91.4
Mas de 10 3 8.6 100.0
Total 35 100.0
Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 29: Numero de trabajadores.

En la tabla N° 31 se observa que los exportadores de aceituna con una frecuencia
de 15 tienen entre 3 — 6 personas en su equipo de trabajo mientras que con una
frecuencia de 9 trabajan entre 6 -10 trabajadores, 8 trabajan con 0 a 3 y solo 3
trabajan con mas de 10 personas en su equipo de trabajo. De la misma manera en

la figura N° 29 se muestran los porcentajes a los que ascienden los resultados
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anteriores, teniendo que, el 42.9% es el porcentaje de las personas que trabajan con

entre 3 a 6 trabajadores, 25.7% trabaja con entre 6 — 10 y solo un 8.6% trabaja con

més de 10 trabajadores.

Tabla 32: Su equipo de trabajo cuenta con mayor cantidad de

Cuenta con mayor
cantidad de

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje
/ acumulado

Mando superior 3 8.6 8.6

Mando medio 12 34.3 42.9

Obreros 20 57.1 100.0

Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracién propia.
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Figura 30: Cuenta con mayor cantidad de:

Interpretacion: En la tabla N° 32 se observa que los exportadores de aceituna
con una frecuencia de 20 trabajan con mayor cantidad de obreros, 12 con

mayor cantidad de mando medio, y solo tres con mando superior.
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De la misma manera en la figura N° 30 se muestran los porcentajes a los que

ascienden los resultados anteriores, teniendo que, 8.6% con mando superior,

34.3% con mando medio y 57.1% con mayor cantidad de obreros.

Tabla 33: Realiza alguna mejora continua

Mejora continua Frecuencia Porcentaje apé)aneur:gz
No 14 40.0 40.0
Si 21 60.0 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta a empresarios. Elaboracion propia.
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Figura 31: Mejora continua.

Interpretacion: En la tabla N° 33 se observa que los exportadores de aceituna con
una frecuencia de 21 realizan mejoras continuas en sus empresas mientras que el
14% no las realiza. De la misma manera en la figura N° 31 se muestran los
porcentajes a los que ascienden los resultados anteriores, teniendo que, el 60% es el
porcentaje de las personas que trabajan con un manual de mejora continua y solo el

40% no la realiza.
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CAPITULO VIIl: COMPROBACION DE HIPOTESIS.

8. COMPROBACION DE HIPOTESIS

Primera Hipotesis Especifica.

a) Planteamiento de Hipotesis.

H,: Un alto poder de negociacion de los proveedores No determina una débil

competitividad de las empresas exportadoras de aceituna de Tacna.

H;: Un alto poder de negociacién de los proveedores determina una débil
competitividad de las empresas exportadoras de aceituna de Tacna.

b) Eleccion de la prueba estadistica: Correlacion de Pearson

Tabla 34: Correlacion hipotesis especifica.

Correlaciones

Poder de
Variables Competitividad Negociacion con
Proveedores
Correlacion 1 -0.334
de Pearson
Competitividad Sig.
(bilateral) 0.0499
Correlacion 0.334 1
.., dePearson
Poder de Negociacion Sig
con Proveedores (biléteral) 0.0499

*_La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

c) Conclusioén:

Los resultados de la Tabla N° 34, dan como resultado que el r Pearson da
un valor de — 0.334 esto quiere decir a mayor poder de negociacion menor
competitividad por lo tanto se rechaza H,, y se concluye que un alto poder
de negociacion de los proveedores determina una débil competitividad de

las empresas exportadoras de aceituna de Tacna.
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Segunda Hipodtesis Especifica

a) Planteamiento de Hipdtesis

H,: Un alto poder de negociacién de los consumidores no muestra una débil

competitividad de las empresas exportadoras de aceituna Tacna

H;: Un alto poder de negociacion de los consumidores muestra una débil

competitividad de las empresas exportadoras de aceituna Tacna
b) Eleccion de la prueba estadistica: Correlacion de Pearson

Tabla 35: Correlacién segunda hip6tesis especifica.

Correlaciones

Poder de
Negociacion
con
Consumidores

Variables Competitividad

Correlacion de

1 -0.417
o Pearson
Competitividad Sig. (bilateral) 0.0128
Correlacion de
Poder de Pearson 0.417 !
Negociacion con Sig. (bilateral) 0.0128

Consumidores

*, La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).

c) Conclusién:

Los resultados de la Tabla N° 35, dan como resultado que el r Pearson da
un valor de — 0.417 esto quiere decir a mayor poder de negociacion de
consumidores menor competitividad por lo tanto se rechaza H,, y se
concluye que un alto poder de negociacion de los consumidores muestra
una débil la competitividad de las empresas exportadoras de aceituna

Tacna.
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Tercera Hipodtesis Especifica

a) Planteamiento de Hipdtesis

Ho: Un alto grado de rivalidad empresarial no determina una alta

competitividad de las empresas exportadoras de aceituna de Tacna

H;: Un alto grado de rivalidad empresarial determina una alta competitividad

de las empresas exportadoras de aceituna de Tacna
b) Eleccion de la prueba estadistica: Correlacion de Pearson.

Tabla 36: Correlacion de la tercera hipotesis.

Correlaciones

Variables Competitividad Rivalidad
Empresarial
gorrelamon de 1 0.375
o earson
Competitividad Sig. (bilateral) 0.0265
Correlacion de
0.375 1
Rivalidad Pearson
Empresarial Sig. (bilateral) 0.0265

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

c) Conclusién:

Los resultados de la Tabla N° 36, dan como resultado que el r Pearson da
un valor de 0.375 esto quiere decir a mayor rivalidad empresarial una mayor
competitividad por lo tanto se rechaza H,, y se concluye que un alto grado
de rivalidad empresarial determina una alta competitividad de las empresas

exportadoras de aceituna de Tacna



86

Hipotesis General

a) Planteamiento de Hipdtesis

H,: El poder de negociacién de los proveedores, el poder de negociacién de
los consumidores y la rivalidad empresarial no tienen una influencia
significativa en la competitividad de las empresas exportadoras de

aceituna de Tacna.

H;: El poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de
los consumidores y la rivalidad empresarial tienen una influencia
significativa en la competitividad de las empresas exportadoras de

aceituna de Tacna.
b) Conclusion:

Dado que se rechazaron las Ho de cada una de las hip6tesis especificas y
se aceptaron las hipétesis alternas se puede concluir que se rechaza Ho de
la hip6tesis general por lo tanto el poder de negociacion de los proveedores,
el poder de negociacion de los consumidores y la rivalidad empresarial
tienen una influencia significativa en la competitividad de las empresas

exportadoras de aceituna de Tacna.
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CAPITULO IX: DISCUSION DE RESULTADOS.

9. DISCUSION DE RESULTADOS.

La competitividad de las empresas pertenecientes al sector exportador de aceituna de
la regién de Tacna, se ven influenciada por el poder de negociacién de los proveedores,

rivalidad empresarial y poder de negociacion de los compradores.

Con respecto a la primera variable, proveedores, segin Michael Porter (2009), los
proveedores toman mayor importancia cuando estan mas concentrados que la
industria a la que venden. Cuando su producto es Unico o diferenciado; cuando su
producto es un insumo importante para la empresa del comprador; cuando no compiten
con otros productos sustitutos en la industria; cuando la empresa a la que venden no es
un cliente importante. Lo cual se comprueba con los resultados obtenidos donde se
muestra que un alto poder de negociacion de los proveedores determina una débil
competitividad, ya seran ellos los que podran tener mayor influencia las variaciones en

el producto final de los exportadores del sector.

Sobre el poder de negociacion de los compradores, Michael Porter afirma que ellos
compiten forzando la baja de los precios en el sector industrial. Los compradores pueden
llegar a ser un grupo poderoso dentro de un sector industrial. Otro factor que hace fuerte
a un grupo de clientes, es que cuenten con mucha informacion respecto a los precios de
mercado o de los costos en que incurre una empresa, teniendo una mejor posicion a la

hora de negociar.

El poder de negociacion de los clientes puede variar en el tiempo, producto de las

estrategias de las empresas o de los cambios que pueden ocurrir en el sector industrial.

Con los resultados obtenidos se comprueba esta teoria ya que, por que mientras mayor

poder negociacién tengan los compradores, menor sera la competitividad del sector.

Por otro lado, sobre rivalidad empresarial, las empresas en un determinado sector estan
en constante y alta rivalidad empresarial, ya que son mutuamente dependientes, los
movimientos de una genera reacciones en las otras; lo antes mencionado puede verse
claramente en el dia a dia de los empresarios pertenecientes al sector, que son
quienes estan pendientes de las exportaciones de sus principales competidores, para

poder captar nuevos compradores, es decir, ofrecerle su producto con una oferta
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atractiva al comprador de otro. La competencia es tan intensa que se ven en

constantes enfrentamientos por los clientes.

De acuerdo a lo propuesto por Porter, este hecho perjudica al sector ya que aumenta
los riesgos y disminuye los precios para todas las empresas. Lo cual se comprueba con
los resultados obtenidos que indican que un alto grado de rivalidad empresarial

determina una alta competitividad de las empresas exportadoras de aceituna de Tacna.
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CAPITULO X: ANALISISY RESULTADOS DEL SEGUNDO CUESTIONARIO.

Tabla 37: ¢Es sencillo conseguir proveedores?

¢Es sencillo conseguir proveedores?

Criterios Frecuencia Porcentaje apgdﬁqeur:gg
Sl 26 90.1 90.1
NO 9 9.9 100.0
Total 35 100.0

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

¢ Es sencillo conseguir proveedores?
100.0
80.0
60.0
40.0
20.0
0.0 B
SI NO

Figura 32: ¢Es sencillo conseguir proveedores?

Interpretacién: En la tabla N° 37 vy figura N° 32, se muestra la frecuencia de

respuesta que es dice que 26 empresarios si consideran sencillo conseguir

proveedores, mientras que 9 indican que no lo es, es decir, el 90.1% lo considera

sencillo y solo un 9.9% indica que no lo es.
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Tabla 38: ;Cémo consigue sus proveedores?

¢ Cémo consigue sus proveedores?

Criterios Frecuencia Porcentaje :g&ﬁiﬂgg
Internet 22 62.9% 62.9
Ferias 3 8.6% 37.2
Referencias 10 28.6% 100.0
Total 35 100%

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracién propia.

¢Como consigue sus proveedores?
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Figura 33: iCémo consigue a sus proveedores?

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretaciéon: En la tabla N° 38 y figura N° 33, se muestra que 22 empresarios
consiguen sus proveedores a través de internet, mientras que 3 a través de su
participacién en ferias y 10 los consiguen por referencia , es decir, el 62.9% a través
de internet, 8.6% en ferias y un 28.6% por referencias.
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Tabla 39: ¢Cudl es la forma de negociacion?

¢ Cudl es la forma de negociacion?

Criterio Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Directa 24 68.6% 68.6
Con Intermediacién 1 2.9% 31.5
Internet 10 28.6% 100.0
Total 35 100%
Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.
éCudl es la forma de negociacion?
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Figura 34: ¢Cudl es la forma de negociacion?

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N° 39 y figura N° 34, se muestra que 24 empresarios
negocian de forma directa, solo uno con intermediacion y 10 a través de internet,
es decir, el 68.6% a través de forma directa, 2.9% con intermediacién, y un
28.6% por internet.



Tabla 40: ¢ Cuenta con una ficha de evaluacion de proveedores?

¢Cuenta con una ficha de evaluacién de proveedores?

Criterio Frecuencia Porcentaje apgscrfg}:;g
Si 6 17.1% 17.1
No 29 82.9% 100.0
Total 35 100%

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracién propia.

éCuenta con una ficha de evaluacion de proveedores?

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
0.0% -

Si No

Figura 35: ¢Cuenta con una ficha de evaluacion de proveedores?

Fuente:Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.
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Interpretacién: En la tabla N° 40 vy figura N° 35, se muestra que 6

empresarios cuentan con una ficha de evaluacion de sus proveedores y 29

no cuenta con una de ella, es decir, el 82.9% no cuenta con una mientras

que, 17.1 silatiene.
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Tabla 41: ¢éLe gustaria asociarse para negociar las compras de sus proveedores

¢Le gustaria asociarse para negociar las compras con sus proveedores?

Criterio Frecuencia Porcentaje ::L:ﬁiﬂgﬁ
Si 3 8.6% 8.6
No 32 91.4% 100.0
Total 35 100%

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracién propia.

éLe gustarria asociarse para negociar las compras con
sus proveedores?
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%
00w IS
Si No

Figura 36: ¢Le gustaria asociarse para negociar tus compras con sus proveedores?

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N° 41 vy figura N° 36, se muestra que 3
empresarios les gustaria asociarse para hegociar sus compras con Sus
proveedores y 32 no estarian de acuerdo con hacerlo, es decir, el 91.4% no

estaria de acuerdoy 8.6% si.
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Tabla 42: ¢Es fdcil diversificar productos a base de aceituna?

¢ Es féacil diversificar productos a base de aceituna?

Criterio Frecuencia Porcentaje gg&ﬁ&gi
Si 28 80.0% 80.0
No 7 20.0% 100.0
Total 35 100%

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

¢Es facil diversificar productos a base de aceituna?

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

.

Si No

Figura 37 : ¢Es fdcil diversificar productos a base de aceituna?

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N° 42 y figura N° 37, se muestra que 28 empresarios les
resultaria facil diversificar productos a base de aceitunay 7 no lo consideran facil, es
decir, el 80% no lo considera facily 20% si.
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Tabla 43: ¢ Como considera ingresar a nuevos mercados?

¢ Cbmo considera ingresar a nuevos mercados?

Criterio Frecuencia Porcentaje zfl:fneur}gﬁ
Facil 4 11.4% 11.4
Dificil 31 88.6% 100.0
Total 35 100%

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracién propia.

¢Como considera ingresar a nuevos mercados?

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
oo I

0.0%

Facil Dificil

Figura 38: (Cémo considera ingresar a nuevos mercados?

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N° 43 y figura N° 38, se muestra que 4 empresarios
considera facil ingresar a nuevos mercados y 31 no lo consideran facil, es decir, el
11.4% lo considera facily 88.6% si.
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Tabla 44: ¢ Realiza estudios de mercado?

¢ Realiza estudios de mercado?

Criterio Frecuencia Porcentaje :g&ﬁlﬂgi
No 29 82.9% 82.9
S| 6 17.1% 100.0
Total 35 100%

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracién propia.

éRealiza estudios de mercado?

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

.

No S|

Figura 39: éRealiza estudios de mercado?

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N° 44 y figura N° 39, se muestra que 29 empresarios no
realiza estudios de mercado y solo 6 lo realizan o lo han realizado, por otro lado,
los porcentajes se muestran de la siguiente manera el 82.9% lo ha realizado y el
17.1% no lo hace.
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Tabla 45: ¢ Con que frecuencia?

De la pregunta anterior ¢Con que frecuencia?

I . . Porcentaje
Criterio Frecuencia Porcentaje acumulado
Muy frecuentemente 0 0.0% 0.0
A veces 5 83.3% 83.3
Casi nunca 1 16.7% 100.0
Total 6 100%
Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracién propia.
éCon que frecuencia?
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%
Muy frecuentemente A veces Casi nunca

Figura 40: ¢ Con que frecuencia?

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N° 45 vy figura N° 40, se muestra que de la pregunta
anterior los que realizan estudios de mercado lo hacen con un porcentaje de 83.3%

avecesyel 16.7% lo realiza casi nunca.
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Tabla 46: ¢ Es sencillo conseguir compradores?

¢ Es sencillo conseguir compradores?

Criterio Frecuencia Porcentaje apggcrfg}:;i
Si 3 8.6% 8.6
No 32 91.4% 100.0
Total 35 100%

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

¢Es sencillo conseguir compradores?

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

oo L

Si No

Figura 41: ¢Es sencillo conseguir compradores?

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N° 46 vy figura N° 41, se muestra que sobre la pregunta
si es sencillo conseguir compradores 32 dijeron que no Yy solo 3 dijeron que si lo
era, es decir, los porcentajes se muestran de la siguiente manera el 91.4% dijo que

siy solo el 8.6% dijo que no.
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Tabla 47: ¢ Como consigue sus compradores?

¢Cbémo consigue sus compradores?

Criterio Frecuencia Porcentaje ::L:ﬁiﬂgﬁ
Internet 23 65.7% 65.7
Ferias 8 20.0% 34.3
Ruedas de negocios. 4 14.3% 100.0
Total 35 100%

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracién propia.

¢Como consigue sus compradores?

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

Internet

Ferias

Ruedas de negocios.

Figura 42: iComo consigue sus compradores?

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N° 47 vy figura N° 42, se muestra que sobre la pregunta

de la forma de conseguir compradores los empresarios dijeron: 23 que lo consiguen

a través de internet, 8 a través de feriasy 4 a través de ruedas de negocios, es

decir, los porcentajes se muestran de la siguiente manera el 65.7% en internet, el

20% a través de ferias y el 14.3% a travées de ruedas de negocio.
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Tabla 48: ¢ Cudl es la forma de negociacion?

¢Cudl es la forma de negociacion?

Criterio Frecuencia Porcentaje gg&ﬁﬂgi
Directa 8 22.9% 22.9
Indirecta 27 77.1% 100.0
Total 35 100%

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

¢éCual es la forma de negociacion?

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Directa Indirecta

Figura 43: ¢Cudl es la forma de negociacion?

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N° 48 y figura N° 43, se muestra que sobre la
pregunta de la forma de negociar con los compradores, 8 de los empresarios
dijo que negociaba de forma directa y 27 lo hacia de forma indirecta, es
decir, los porcentajes se muestran de la siguiente manera el 22.9% lo hacia
de forma directay el 77.1% lo hacia con algun intermediario.
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Tabla 49: ¢ Qué modalidad de pago emplea?

¢Qué modalidad de pago emplea?

Criterio Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Documentario 25 71.4% 71.4
Carta Crédito 4 11.4% 455
Contra entrega 6 17.1% 100.0
Total 35 100%
Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracién propia.
¢Qué modalidad de pago emplea?
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%
Documentario Carta Credito Contra entrega

Figura 44: ¢Qué modalidad de pago emplea?

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N° 49 'y figura N° 44, se muestra que los
empresarios del sector sobre los modalidades de pago dijeron que 25 de
ellos empleaban la modalidad documentaria, 4 la carta de créditoy 6 lo
hacian contra entrega. Es decir, los porcentajes son de la siguiente manera el
71.4% documentariamente, 11.4% con carta de crédito y 17.1% contra
entrega.
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Tabla 50: ¢éDe los tres criterios mencionados, cudl considera usted mds influyente en la competitividad de su empresa?

¢De los tres criterios mencionados, cual considera usted mas influyente en la competitividad
de su empresa?

Criterios Frecuencia Porcentaje ::Jﬁqeuqﬁi
con'os provesdorés. 4 11.4% 114
Rivalidad empresarial 6 17.1% 88.5
Poder de negociacion 25 71.4% 100.0

con los compradores

Total 35 100%

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

éDe los tre criterios mencionados, cual considera usted
mas infuyente en la competitividad de su empresa?

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%

Poder de negociacion  Rivalidad empresarial  Poder de negociacion
con los proveedores con los compradores

Figura 45: ¢De los tres criterios mencionados, cudl considera usted mds influyente en la competitividad de su empresa?:

Fuente: Encuesta N° 2 a empresarios. Elaboracion propia.

Interpretacién: En la tabla N° 50 y figura N° 45, se muestra que los empresarios del
sector, consideran mas influyente el poder de negociacién con los compradores, es
decir, el 71.4% considera que es mas influyente, mientras que el 17.1% considera mas
influyente la rivalidad empresarial, y solo un 11.4% respondi6 que influye més el poder

de negociacién con los proveedores.
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CAPITULO X: DIAGNOSTICO FINAL DE RESULTADOS.

10. Discusién final de resultados.

Después de haber realizado el trabajo de campo a través de las encuestas y habiendo

entrevistado a uno de los principales representantes del sector, Luis Saavedra, se

detectd lo siguiente:

Un sector con un notable bajo poder de negociacion ante sus compradores.

Un sector con sus principales empresarios quebrados (caso, Guive, Nobex,

Soria.)

Un sector con pocas barreras de ingreso a nuevos competidores.

Un sector con una elevada rivalidad empresarial.

Un sector del cual sus integrantes tienen pocas expectativas para el afio 2016.

Un sector que carece de informacién y conocimiento de herramientas

comerciales.

Un sector que muchas dificultades para el ingreso a nuevos mercados.

En conclusién, el sector actualmente tiene muy bajo poder de negociaciéon frente a los

compradores, en consecuencia quebraron y estdn en quiebra varias empresas

pertenecientes al sector exportador de aceituna.

De los resultados obtenidos como aporte al sector se realiz6 la siguiente propuesta con

contenidos de herramientas comerciales que les permitira tener mayor acceso a la

busqueda de nuevos mercados.
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PROPUESTA DE HERRAMIENTA COMERCIAL DE ACEITUNA EN EL
MERCADO INTERNACIONAL

PRESENTACION:
De acuerdo a lo investigado en la actualidad, el sector exportador de
aceituna se encuentra en una intensa competencia por captar
compradores, muchos de los integrantes de este sector quebraron
debido a tenian como principal y en algunos casos Unico destino de
exportacion a Brasil, teniendo que enfrentarse a problemas de cobro
debido a que el comprador brasilero suele pedir envios contra
documentos o con contratos verbales, en los cuales muchas veces
pagaban en partes o no pagaban, sin pensar en el gran dafio que le
podrian ocasionar a nuestros exportadores peruanos. Es por ello que se
realiza este aporte con base a la teoria estudiada en la investigacion,
con la finalidad de proporcionarles herramientas que les permita
encontrar nuevos compradores, nuevos mercados en los cuales los
términos y modalidades de pago sean claros y justos como debe de

ser en el comercio internacional.
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1. ¢COMO CAPTAR COMPRADORES EN NUEVOS MERCADOS?

Investigacion de mercados:

La investigacion de mercados debe ser un trabajo practico que nos
permita la adopcion de decisiones y medidas concretas a la vez

determinar:

e Las perspectivas de acceso a mercados venta que este ofrece
para un determinado producto o grupo de productos.

e Lamanera de obtener los mejores resultados con este producto
0 grupo de productos.

v" Perfil producto mercado:

Lo primero es tener la Partida arancelaria del producto y para ello se

debe hacer una busqueda teniendo en cuenta lo siguiente:

e Criterios parala busqueda de partidas arancelarias.

e Palabra: descripcion para la partida arancelaria.

e Partida arancelaria: bolsa de productos, grupo al que pertenece.
e Nomenclatura arancelaria: (Aduanas) tarda aprox. 30 dias.

e Empresas exportadoras: SIICEX relacion por partida arancelaria.
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2. HERRAMINETAS COMERCIALES:

v" Primer contacto: Busqueda en Sunat.

Para ello ingresamos a la Web de la Sunat y ingresamos a la opcion
de Operatividad aduanera, una partida arancel y buscamos de acuerdo
a la descripcion del producto o si ya contamos con alguna posible

partida también podemos introducirla en la opcion de caodigo.
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Fuente: SUNAT

http://www.aduanet.gob.pe/itarancel/arancelS01Alias

v' Para realizar la basqueda detallada:

Por partida y conocer el volumen, destino vy valor FOB entre otros datos
interesantes, lo podemos solicitar a través de la pagina de la SUNAT, en

descarga de informacion opcién detallado por partida, ahi se nos asignara


http://www.aduanet.gob.pe/itarancel/arancelS01Alias
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un coédigo que serd el que se deberd buscar en la opcién resultados;

donde se muestra una lista con toda la informacion solicitada en el

periodo de los dos ultimos dias.

& 5 SUNAT: x {1 FAOSTAT x
€ - C | [)www.sunatgob.pe/operatividadaduanera/index.html
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v' Para realizar una busqueda mas profunda contamos con:

FAOSTAT, organizacion de las naciones unidas para la alimentacion y la
agricultura direccion de estadistica, que muestra la produccion agricola

mundial.

& = SUNAT: % | [ FaosTaT x B - E3
€ - C [} faostat3.fac.org/download/Q/QC/S | =
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PAGINAINICIAL  VISUALIZARDATOS ~DESCARGARDATOS COMPARARDATOS ~BUSCARDATOS  ANALISIS ~ METODOS & NORMAS Q Busqueda
Descargar
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Afios 2014

FUENTE: http://faostat3.fao.org/home/E

La FAOSTAT tambien nos permite a acceder a infoacion de del comercio por
producto, pais y afio asi como un analisis de ello, para poder acceder a
informacion mas detallada se debera realizar un pago, sin embargo la
informacion global que es proporcionada sin costo alguno sera valiosa para la

busqueda de nuevos mercados.

La imagen se muestra en la siguiente pagina.



/ & =SUNAT= X/ [} FAOSTAT

€ - C [} faostat3.fao.org/download/Q/QV/S

Descargar

FAQSTAT Dominios

» Sequridad Alimentaria
~ Produccion

Cultivos

Cosechas procesadas

Ganaderia

ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS PARA
DIRECCION DE ESTADISTICA:

MENTACION Y LA AGRICULTURA

ENGLISH | FRANGAIS | ESP:

PAGINAINICIAL ~ VISUALIZAR DATOS ~ DESCARGARDATOS ~COMPARAR DATOS ~ BUSCARDATOS ~ ANALISIS ~ METODOS & NORMAS Q, Busqueda
Filtros / prosuccién / valor oe Ia Procuccién Ag M TODOS LOS DATOS »

Palses | Regiones  Grupos Especiales Elementos |
Afganistén - Producci6n Bruta 2004-2006 (1000 1) -
Albania L Produccion Neta 20042006 (1000 1)
Alemania Gross Production Value (current million SLC)
Andorra Producci6n Bruta 2004-2006 (millones ML)
Angola hd Gross Production Value (current million USS) hd

Ganaderfa primaria
Ganaderfa procesada
Indices de produccion

Valor de la Produccion
Agricola

~ Comercio

Cuftivos y productos de
ganaderia

Animales vivos

Matriz detallada del
comercio

Indices comerciales
» Balances Alimentarios
v Precios

Precios al Productor -
Anuales

Precios al Productor -
Mensuales

| @ srLeccionarTopo | | @ UMPIAR sELECCION

| @ seLecoionar Topo | | @ umpiar seLeccion |

Productos |  Grupos de productos Afios
Abaca, cafiamo de manila - 2013 -
Aceite, nuez de palma n 2012 L
Aceite, palma 2011
Aceitunas, olivas 2010
Aqave, fibras nep - 2009 =

| @ sereccionar Topo | [ @ LmPiaR sELECCION

Resumen ¥

| @ seLeccionan Topo | | @ UMPIAR sELECCION

Utilice los selectores de arriba para filtrar la consufta. Su seleccion se mostrara en el area inferior y se puede editar en cualquier momento

MUESTRA RESULTADO COMO @ BER TABLA

cHRrivoT

T 3

v' Partida arancelaria: Busqueda en EE. UU.

Fuente: United Status International Trade Comission USITC — HTS Harmonized

Tariff Schedule). http://www.usitc.gov/

faANn

it

“« 3C WWw.usitC.gov

Q) USITC | Unined States b

| Qomcw

T o B 4h Grooe MonSISPM Q|

Tl = | B

lml

Cortact Uy

_Pieare veiect..

]m:vm Tools

Tar! Ssarch Took

« HES Stermonioed Tand Sches
+ Desaiven {8, broonsExpor

Dwta)

« EDIS 1 Logn | Regaler

* Para hacer busquedas mundiales se usa los 6 primeros digitos.

. News Roleases and New Documents

SE N

» Naws Holeass - LS

Categooes [ 10772015)

News Rolease: Gen. Factinding b -~ CBE

Schedule

Baarch the curters Harmaetied Tam
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v Para saber los precios del mercado:
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Los precios que se manejan en ese mercado tenemos el siguiente portal, en el

cual

podemos hallar también

las

comercializar productos con ese pais.

reglas y regulaciones para poder

: B x ich trends offer opport X earch Market News | Agr X [} searchams.usdagov/mnd X | G ~Buscarcon X -
SUNAT Which trends offer opport X J/ i Search Market News | Ag hams.usdagov/s G TRADUCTOR - B = a
I €« C [ www.ams.usda.gov/market-news/search-market-news By =

TN

Market News

Home > Market News

Market News

Cotton

Dairy

Fruits & Vegetables
Livestock, Poultry & Grain
Tobacco

Local & Regional Food Marketing

Run a Custom Report
Subscribe to Standard Reports
Search Market News

Contacts
Related Websites

Foreign Agricultural Service (FAS)

National Agricultural Statistics
Service (NASS)

United States Department of Agriculture

’ Agricultural Marketing Service

About AMS | News & Announcements | Careers | Contact Us

I s

Advanced Search | A-Z Glossary & Index

Search Market News

Tips for Searching for Standard Market News Reports

Showing Results 1-8 of 791 results
Searched for olive

Iarchived Report labstract

Latest CommodityReport Highlighted
Report Code Dats Text
[RA_GR11020151229RA_GR1103 ounk Ofve 4.12 4,41 8.20 4.12 4.35 Norwood &

z Highlighted
12/29/2015 text

RA_GR11020151220RA-GR110f LML RN 4:11,:40 £:15°4:11.4:33 Norviood Ls  12/28/2015

01 Monros Mount Olive 4.24 4.22 4.16 Norviood 4.50

4.47 4. ...65 Mount Olive 8.42 5.41 8.35 Norviood

6.62 5.61 £.56 .16 Monros Mount Olive 4.24 4.22
4.16 Norwood Register

055 Mount Ofive 4.16 4.45 .35 4.16 4.38 Norwood
s.a18.

Highlighted
text

RA_GR11520151222RA_GR115|

2/2015Highlighted
12/22/2015 9 98

RA_GR11020151222RA_GR11

Highlighted
12/22/2015 text

RA_GR11020151221RA_GR1107",¥ourt Olfve 4.22 4.50 8.41 4.22 4.44 Norvood 1272172015 oRighted
[RA_GR11020151218RA_GR11072,¥ourt Ofve 4.24 4.52 8.42 4.24 4.45 Norwood

09 Monroe Mount Olive 4.25 4.2 4.27 4.19 4.24

Norviood 4.
RA_GR11520151217RA_GR115(%3 7% *

Highlighted
12/18/2015 o

Highlighted
12/17/2015 ext

RA_GR11020151217RA_GR110% Mount Olive 4.24 4.51 £.27 4.24 4.45 Norwood Highighted

12/17/2015

Ww.usda.qov/wps/portal/usda/usdahome

v' Para estudios de mercado de Estados unidos tenemos:

/ & uSUNAT=

% P Which trends offer opport X / [ USDA ERS - Data Product: X

1201 p.m.

30/12/2015

L N ¢k lers.usda.gov/data-products.aspx}

USDA  united States Department of Agrcuiture
= Economic Research Service

Publications

“You are here: Home / Data Products

Aboul ERS | Carcers | FAQs | ContactUs

[}

Newsroom Calendar

SileMap | A-ZIndex | Advanced Search | Search Tips

Stay Connected a b\JE m ‘

Topics

Animal Products

Crops

Farm Economy

Farm Practices & Management
Food & Nutrition Assistance
Food Choices & Health

Food Markets & Prices

Food Safety

Intemational Markets & Trade
Natural Resources & Environment

Rural Economy & Population

Data Products

| Select a Topic

Sort by: Title | Date

Q Adoption of Genetically Engineered Crops in the U.S

Data cover genetically engineered (GE) varieties of com, cotton, and soybeans for 2000-15, for the U.S
and States. Data include the extent of adoption of herbicide-tolerant (HT), insect-resistant (Bt). and both
traits ("stacked") genstically enginesred (GE) crops

Ag and Food Statistics: Charting the Essentials
A collection of 70 charts and maps presenting key statistics on the farm sector, food spending and
prices, food security, rural communities, the interaction of agriculture and natural resources, and more.

Agricultural Baseline Database
The agricultural baseline database provides longrun, 10-year projections from USDA's annual long-term

projections report. The database covers projections for major field crops (com, sorghum, barley, oats.
wheat, rice. soybeans. and upland cotton), and livestock (beef, pork, poultry and eggs. an

Agricultural Exchange Rate Data Set

Contains annual and monthly data for exchange rates important to U.S. agriculture. It includes both
nominal and real exchange rates for 80 countries (plus the European Union) as well as real trade-
weighted exchange rate indexes for many commodities and aggregations

FUENTE: http://ers.usda.gov/data-products.aspx
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http://www.usda.gov/wps/portal/usda/usdahome
http://www.usda.gov/wps/portal/usda/usdahome
http://www.usda.gov/wps/portal/usda/usdahome
http://www.usda.gov/wps/portal/usda/usdahome
http://www.usda.gov/wps/portal/usda/usdahome
http://www.usda.gov/wps/portal/usda/usdahome
http://www.usda.gov/wps/portal/usda/usdahome
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v' Para encontrar informacién para ingresar al mercado europeo:

/ & #SUNAT = %/ B CBI- Centre for the Prom: X \ o Agricultural Marketing Se % || B -0
€ > C [ https//www.cbi.eu W=

Home  Market information Services Success stories  About CBI Newsroom

CBI supports export from 48 developing countries in 27 sectors

News

Pakistani manufacturers’...
CBI support Just days before
visiting AGRITECHNICA, the... f
‘w
Vi
n

s y Colombian growers of Tropical... . *
- e
Participating companies produce ¢
Z

all kinds of...

Market Information

Select your country

CBI offers market
information for more than 25
European sectors

@ www.cbi.eu/marketinfo

CBiZine May 2015
% Expro Cacao Peru .
S - The market orientation mission Or visit the Programmes
& (EXPRO) Specialty Cacao &... Qverview

Read more news. or See the events.

Upcoming events
Export Programmes Market Information Company Database @ Fruit Logistica 2016

Fruit Logistica is the largest
trade show in Western
Europe dedicated to the fruit
and vegetable sector. It

CBI approaches the value chain as a system in  Europe offers lots of opportunities for exporters.  Access hundreds of suppliers in emerging
which all stakeholders are interconnected. To Do you want to know how to take advantage of markets in various sectors in our company
optimally improve export promotion CBI works ~ them? Have a look at our market information. database.

on:
- Export Coaching Y covers all sectors. Itis a
- Institutional Development Programmes & Events Select your sector G

wHuman ResourceBeveloprment For updated information, please check out our Go to our sector pages for the latest news, Biofach trade fair

Programmes Overview and upcoming events. programmes, contact information and more...

BIOFACH has developed 7

-

Fuente: CBI. https://www.cbi.eu/

/ & =SUNAT: % /' P Which trends offer oppor X\';:‘.AgncultmalMarkelmgSe x { & TRADUCTOR - Buscar con X '\,

€ - C | @ httpsy//www.cbi.eu/market-information/spices-herbs/trends/

CBI -
Ministry of Foreign Affirs

search

U088 Market information Services Success stories  About CBI Newsroom

Export Coaching
Home > Which trends offer ¢ spices and herbs market?

Institutional Development

Which tren wmreaeeamen yortunities on the & Download this research
(PDF, 243kb)
European ¢

Market Inteligence

lerbs market? # Updated on 01 July 2015

B Trends - Spices and Herbs
(2015)

Gompany database

Programmes Overview

(@ Takes 9 minutes to
Casts for parficipation
Growing consumer awareness of health and sustainability issues is an important market driver in the
EU market. The continuing growth of the EU market and the high prices provide beneficial market
conditions for suppliers from developing countries. A growing sense that raw materials in this market

Do you have questions about
this research?

are scarce makes importers interested in developing long-term partnerships with suppliers that can = sSend us an email
meet their needs for a controlled supply chain. Opportunities for small and medium-sized enterprises
are present at the high end of the market in particular. Suppliers who are interested in supplying the
EU market should be willing and able to comply with strict requirements regarding quality, food safety Related research

and traceability.
» Through what channels can

you get spices and herbs on

Contents of this page the European market?
1. Healthy lifestyle favour spices and herbs > What competition do you face
L - on the European spices and

https://wvw.chi.eu/CBI Services

11:51 am.
SR SR R

Fuente: CBI. https://www.cbi.eu/

Este portal nos permitira acceder a informacion por sector y producto, asi como las
principales regulaciones de ingreso de los productos al mercado europeo, tiene una
opcién que nos muestra los principales productos de exportacion, asi como cuales

serian atractivos para este mercado.
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v Para hallar la partida arancelaria de los productos en el mercado Europeo

contamos con la siguiente herramienta:

|- -oEm
Bz =

& = SUNAT= > B Which trends offer oppor: |/ [l European Commission: Tr X '\ [ searchamsusdagov/mnd. X | G TRADUCTOR - Buscarcon X |\ |

€ - C [ [ exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=it92fit_Tariffs html&docType=main&languageld=en

User Guide | Glossary | FAQ | Legal notice | Contact | Privacy Statement | English (en) -

B

st TRADE

European
Export Helpdesk

European Commission > Trade > Export Helpdesk > Tariffs

tome Tariffs

My export

s One significant aspect of intemnational trade policy is the levying or lifting of

o tariffs. A trade tariff is a tax or duty which is placed on goods crossing political Check the tariff applying to your
aritts borders (or customs unions). Import tariffs are the most common, and involve a product at My export
Binding Tariff tax being assessed on products coming in from another country. To understand RELATED LINKS

Information N - N
the EU import tariffs and related issues, in this section you may find in the basic

Duty refef and contente of: European Commission - DG Taxation
e and Customs union®

Quotas Binding Tariff Infc

- European Customs Information Portal
Antidumping g
* Legal basis

Tips & tricks on EU

Es = General information Transit movements electronic map@
Preferential * BTlapplication form Online customs tariff database (TARIC)
arrangements = List of customs authorities el

e = European Customs Inventory of Chemical Substances

List of eustoms suthorities

Sl Duty relief and

. Customs 2013 programme® | |

= Industrial suspensions
= Airworthiness certificates
= Military

= Outermost regions

Quotas

= Preferential

3 (o
Fuente: Eport helpdesk
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=it%2fit Tariffs.html&doc

Type=main&lanquageld=en

Esta Web cuenta con un manual de uso muy interactivo y para que todos

los que deseen emplear esta herramienta no sea dificil familiarizarse, USER

GUIVE.

& =SUNAT= B Which trendls offer oppor % | [3 trade.ec.europa.eu/doclib, x Y [ searchamsusdagov/mnd % | G TRADUCTOR - Buscarcon 3 | | B -0

b
m

€« [ NN trade.ec.europa.eu/doclib/docs/2009/october/tradoc_145217.pdf

Export Helpdesk User Guide: Requirements and taxes (EN)

What is the
Export Helpdesk?

A website on how to export to the EU
www.exporthelp.europa.eu

A source of information on customs duties, legal requirements & rules of origin
for the European market

A database on trade in goods
Free access: no charge and no registration formalities

In 4 languages: English, French, Spanish, Portuguese

12:16 pm.

(&L sl i



http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=it%2fit_Tariffs.html&docType=main&languageId=en
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v" Para el mercado de Chile tenemos:

& :SUNAT: x

B Which trends offer appo

%) ProChile x \
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€ X

[ www.prochile.gob.cl

ProChile en el

Herramien;

() CONCURSOS
REVISA LOS RESULTADQOS DE

CONCURSOS CONVOCAIORIA 2016 @ @ &

@00 i

Herramientac PraChile

Fuente: Prochile http://www.prochile.gob.cl/

& = SUNAT X

B Which trends offer opport % |/ 7t Estudio de Mercado y Ot X |

Acceso Rapido

VER RESULTADOS

< C' | [) www.prochile.gob.cl/herramientas/material-de-apoyo/estudios-de-mercado/

/Quiénes Somos? | Preguntas Frecuentes | Contacto | Mapa del Sitio

El apoyo que necesitas para exportar tus
productaos y servicios.

CHILE

COMPRADORES INTERNACIONALES

EXPORTADORES CHILENOS

N Herramientas Material de Apoyo Sectores Actividades Noticias ‘ ProChile en el Mundo

Estudio de Mercado y Otros Documentos

Busca y descarga documentos con contenido actualizado sobre mercados y productos, que analizan las tendencias y
proyecciones del comercio internacional. Apoya tus decisiones en esta completa coleccign.

Ultimos Documentos

Estudio de Canal de Distribucién - Madera en EL Ficha Mercado Producto - Salmén en El salvador

Salvador

Ficha Mercado Producto - Aceite de Oliva en Corea del ~ Tendencias - Consumo de Alimentos sin Gluten en
Sur Francia

Ficha Mercado Producto - Proveedores para la Mineria Estudio de Mercado Proveedores de la salud - Brasil

en Mexico

Ficha Mercado Producto - Cosméticos en Republica Tendencias - Productos Organicos en Bélgica

Dominicana

Guia Pais Corea del Sur 2015 Ficha Mercado Producto - Aceite de COliva en Rusia

ProChile en tu Region

Material de Apoyo

Busca y descarga documentos con
contenido actualizado sobre
mercados y productes, que analizan
las tendencias y proyecciones del
comercio internacional. Apoya tus
decisiones en esta completa
coleccidn.

Inférmate accediendo de manera
facil e interactiva a cifras y
estadisticas sobre las exportaciones
nacionales.

Qfrecemos una compl

En este portal Web podemos encontrar estudios de mercados de diferentes

productos, sin costo alguno.



v Para el mercado de Ecuador
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& = SUNAT = % | B Which trends offer opport % ) & Perfiles Producto Mercad "\,, B -»-
€ - C'|[3 www.proecuador.gob.ec/exportadores/publicaciones/perfiles-producto-mercado/ bd
e,
—— PROECUADOR % ecuador
m i) =

Oferta Exportable
Agroindustria

Alimentos Procesados
Artesanias

Automotriz

Banano y platano
Cacaoyy Elaborados
Café y elaborados
Flores

Frutas No tradicionales
Forestal y Elaborados
Metalmecénica

Pesca y Acuacultura
Pidsticos, Farmacéutica y
Cosméticos

Texiiles, Cuero y Confecciones

» Acuacultura

Punto de contacto para

compradores Ruedas de Negocios

Ferias
Misiones

Directorio de Exportadores

de Ecuador

Acceda a la amplia lista de
exportadores, productos y servicios que
Ecuador ofrece

» Agroindustria

ierta en Ecuador
Eventos

» Cuidado personal y del hogar

Periil del Sector

1 »

| » Energia renovable

© Gl ko

Fuente: http://www.proecuador.gob.ec/exportadores/publicaciones/perfiles-producto-

mercado/

3. INTERACCION COMERCIAL

Para comenzar debemos contar con lo siguiente:

l.- Tener la ficha de producto

La ficha de producto debe contener la siguiente informacion:

1) Detalle de producto: una descripcién detallada y clara indicando si es

materia prima o con valor agregado. Presentaciones y variedades del

producto. Fotos y certificados

2) Precio Exworks del productor/exportador

3) Cantidad mensual de producto. Tener un cronograma de toda la

temporada para el afio en curso
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4) Condiciones del productor/exportador:

e Condiciones de pago (Adelantado/A la Vista/Contra Entrega/Al
buen Arrivo/Diferido)

e Medio de pago (Carta de Crédito/cobranza documentaria/cuenta
abierta/mixto)

e Quien asume las comisiones de los medios de pago

e Quien asume el envio de las muestras

Il.- Tener el Company Profile

El Company Profile debe tener la siguiente informacion:

1. Razoén social

2. RUC de la empresa

3. Afios de creacion de la empresa
4. Experiencia exportadora

5. Lista de clientes importantes

6. Principales mercados atendidos
7. Marcas

Contenido del Company Prolife

Los datos con * Son Obligatorios

Razon social/Nombre identificacion *

Rastn ol



Nombre del representante legal *

RUC/Cddigo identificacién legal *
Direccion de Domicilio Fiscal o Local Comercial *

presin

Teléfono y/o celular *
Web
Correo electronico *

pormodect

Test del exportador *

Si No

Cuenta con
personal C C
capacitado en

comercio exterior

Cuenta con una
area de - '
exportaciones

Cuenta con ficha

técnica del - o
producto

Cuenta con un

costeo interno y - -
costos de

exportacion desde
planta hasta CIF

Ha realizado
exportaciones - C

Es productor

Cuenta con planta
propia de C C
procesamiento

Cuenta con marcas
propias para - C
comercio exterior

Cuenta con
clientes en el - e
mercado

internacional

116
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Posee capital de
trabajo mayor de o C
US$20,000 para su
primera
exportacion.

Su empresa vende

de forma local. s -
Su empresa cuenta
con lineas de - r

financiamiento.

Indicar el nombre del producto que desea intermediar *

Indicar la descripcion especifica de su producto *
Indicar material del que esta compuesto, uso, caracteristicas organolépticas, técnicas, presentacion

Indicar la disponibilidad del producto. Indicar periodicidad y medida *
Ejemplo: 5 contenedores de 20 pies que contienen 11 pallets con 30 bolsas en cada pallet durante
los meses de julio a diciembre.

Especificaciones del producto *

Si No
Certificado -
habilitacion de C
planta
Certificado - -
fitosanitario
Certificado BPM - C
Certificado - -
organico
Certificado Haccp - -
Certificado - C
comercio justo
Certificado FDA - C
Paneo fotografico - C
del producto

Precio ExWorks del producto (US$) *
Indicar el precio en su planta. Incluya su costo mas su margen de ganancia. No incluya el IGV
debido a que es para exportacion

En caso haya exportado, indicar: *
o O Se realizé de forma directa
o O Se realiz6 de forma indirecta (intermediario)

o C Otro:
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En caso de contar con un agente comercial o Broker.

[1l.- Tener el contrato de intermediacién comercial

El contrato de intermediacion comercial se debe firmar con ambas partes.
Tanto Comprador como vendedor para asegurar el cumplimiento de los

pagos. Este contrato debe tener los siguientes campos:

1. Comisiéon de intermediacion. Esta comisién usualmente se cobra al
productor/exportador y oscila entre un 5% del monto de la venta de las

operaciones por el periodo definido

2. Vigencia del contrato. Normalmente se trabaja con una vigencia de 1
a 2 afios. En el Perl se puede trabajar por una campafia cuando el
producto solo tiene una sola campafa anual. Normalmente la dificultad
de todo el contrato es en la primera operacion pero los agentes
comerciales pueden mantener relaciones mas alla del periodo pactado
con los compradores si le dan el valor agregado como la confianza,
verificacion de proveedores, precios, seguimiento. Por tanto, un agente
comercial puede perder al cliente si no le genera ningun valor o puede

retenerlo aun tiempo adicional al contrato si le genera valor.

3. Forma de pago. Normalmente se acepta el pago al momento que el
productor/exportador recibe el pago. Si el pago lo recibe parcial, la
comision se paga en ese porcentaje y si es pago total, de la misma
manera. Algunos prefieren trabajar con pago acumulado a fin de mes 'y

con liquidacion de los despachos.
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4. Costo de la preparacion del exportador. No siempre el exportador
tiene todo listo para una intermediacion. A veces es necesario
capacitarlo, prepararle documentacién, orientarlo y todo esto reduce
tiempo al agente. Algunos agentes pueden cobrar una tarifa de ingreso
cuando se trata de un exportador que no tiene los requisitos para
exportar y requiere una preparacion. Los exportadores que ya cuentan

con todo, solo se les cobra comision de éxito

4. HERRAMIENTAS DE PROMOCION PARA LA NEGOCIACION:

Después de haber elegido el mercado, haber seleccionado a nuestros
clientes potenciales y contar con nuestra ficha de producto y company

prolife; podemos tener el primer contacto con nuestro posible comprador.

Alternativas de venta en comercio internacional:

v' Telemarketing (a veces conocido como ventas interiores, o televentas
en el Reino Unido e Irlanda) es un método de marketing directo en la
gue un vendedor solicita potenciales clientes para comprar productos o
servicios, ya sea por teléfono o a través de una cara posterior a cara o
conferencias web cita programada durante la llamada. Telemarketing
también puede incluir argumentos de venta programados para ser
jugado a través del teléfono a través de la marcacion automatica
grabado.

v' Participacion en ferias:

Las ferias permiten en muy poco tiempo una gran cantidad de contactos

con los dientes actuales y también con potenciales compradores.



Fases de una participacion ferial.

1.

2.

3.

120

Pre - feria: Decisiones estratégicas, planificacion y organizacion.

En - feria: Accion.

Post - feria: Seguimiento de resultados y evaluacion.

Pre — Pre - Feria:

¢, Qué debo considerar antes de seleccionar una feria?

En esta primera fase se deben tomar en cuenta las siguientes

decisiones estratégicas:

v

Establecer los objetivos de participacion.

Fijar el presupuesto.

Definir el puablico objetivo que se pretende captar.
Analizar y seleccionar los salones potenciales.
Tener definida una estrategia de promocion.
Conocimiento previo de las tendencias del mercado
Conocimiento previo de datos arancelarios,
transporte, etc.

Conocimiento de la competencia.

Contratacion del stand o espacio en el recinto ferial.

impuesto,

Seleccion y contratacion de especialistas para el disefio y

montaje del stand.

Disefio y ejecucion del programa de captacion de visitantes.

Seleccion y capacitacion del personal que atiende el stand.
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Planificacion y presupuesto: ¢cuanto debo invertir y como debo

hacerlo?

> La planificacion y el presupuesto son aspectos fundamentales

gue nos permiten prepararnos para participar en una feria.

> Para realizar una primera aproximacion provisional del
presupuesto, tenga en cuenta que, dependiendo de la feria y del pais
donde se celebra, el costo de alquiler del espacio representa casi un
20% aproximadamente, del costo total de participacion para una

empresa de tamafo pequefio.

v Solicitud de participacion Inscripcion

v Disefio y aprobacién del stand

v Seleccion del personal

v Capacitacion del personal

v' Reservacion de alojamiento

v' Preparacion de la publicidad para la participacién

v Tarjetas de presentacion

v' Pago del alquiler del stand

v' Seguros

v' Transporte de los productos (envio, aduanas, impuestos, etc)
v' Pago de los servicios varios (luz, agua, internet, limpieza, etc)

v" Envio de invitaciones.

En - Feria:

¢,Qué debo hacer durante los dias de feria? Algunos puntos a

considerar durante la feria:
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v Atraer a los visitantes, ser creativo, despertar el interés.
v Llevar informacion a Sala de Prensa, un dossier bien preparado.
v' Organizar contactos con la prensa, presentar novedades.
v Si es posible, asistir a seminarios o conferencias.
v Participar en rondas de negocios y otras actividades.
v' Repasar y completar cada dia las fichas de las visitas.
v' Enviar cada noche faxes o mails a la oficina con las peticiones
de muestras, documentos, etc., solicitada por los visitantes.

v Investigar a la competencia.

¢, Como escoger correctamente una feria?

La eleccion de la feria a participar dependera principalmente:

v' Tipo de producto.

v" Objetivo de la empresa.

v' Mercado obijetivo.

v Clientes potenciales (visitantes de la feria).
v" Reputacion de los organizadores.

v" Numero de visitantes.

v Actividades paralelas a la feria.

Localizaciones preferenciales:

v" A la derecha de la entrada de los Halls.
v" En los corredores centrales.
v Al final de los bloques.

v" En las esquinas.
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Evitar

v Lejos de las entradas y salidas de los Halls.
v Lejos de donde se desarrollan actividades.
v Lejos de los corredores principales.

v Detras de las columnas y/o escaleras.

Disefio del stand

v Identidad corporativa (como queremos ser recordados).

v' Mantenerlo simple.

v Disefiarlo para que sera de agrado a los ojos del visitante.

v" Que atraiga la atencion.

v" Funcional y practico.

v' Tomar nota de la altura permitida por los organizadores de la

feria.

Durante la feria:

v" Nunca dejar el stand solo.

v No subestimar al visitante.

v Tratar de obtener la mayor cantidad de informacion del visitante.
v’ Ser cordial.

v Llevar un record de los visitantes y saber clasificarlos ("cuaderno

de negociacion”).

Post feria:

Al dia siguiente de la feria, la lista de los contactos conseguidos tiene el

100% de valor. Un mes después de la feria, los contactos valen la
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mitad, pero su obtencion y seguimiento sigue costando el 100% en

tiempo y recursos.

v' El seguimiento exitoso de los contactos empieza por un buen
plan.

v' El seguimiento de los contactos por correo electronico deberia
realizarse dentro de las 72 horas posteriores a la clausura de la
feria y si se utiliza el correo normal este deberia ser recibido
antes de transcurridos 10 dias laborables.

v' Los contactos realizados deberian recibir una carta o tarjeta de

agradecimiento.

El sistema de seguimiento de los contactos generados durante la
exposicibn emplea basicamente el mailing y el telemarketing, tanto
para confirmar posibles pedidos como para planificar las visitas de la

fuerza de ventas.

Todas las ferias son diferentes: poseen su personalidad Unica formada
por factores tales como su ambito geografico de influencia, la
asistencia total de visitantes, tipologias de los visitantes, la época del
afio en que se celebra, la competencia, el estado en que se encuentra
el sector, expositores que participan, oportunidades educativas, rondas

de negocios, etc.

Para lograr un verdadero éxito, hay que analizar el potencial de cada
feria y luego desarrollar la mejor estrategia para lograr el mayor éxito

posible en dicha feria.
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La participacion en Ferias tiene que ser parte de un plan de

exportacion.

Es muy importante considerar a las ferias como uno de los
instrumentos y actividades fundamentales de la estrategia global de las
empresas, en la que los objetivos a alcanzar incluyan el reforzamiento
de la marca e imagen, aprovechar la presencia de los medios de
comunicacién, el lanzamiento de nuevos productos o servicios, la
investigaciéon del mercado y de la competencia, etc., ademas de la

promocion comercial y la venta.

Una feria se prepara durante muchos meses, se desarrolla en pocos

dias y se explota a lo largo de varios afos.

v Rueda de negocio.

Objetivos:

v' Establecer contactos comerciales
v/ Conocer empresarios

v Realizar una agenda bien distribuida.

Como funciona:

Tiene 5 etapas:

v Inscripcion en el sistema y solicitud de participacion.

v Seleccion de empresas, (contrapartes)

v Notificacion de aceptacion de las empresas.
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Pago de inscripcion.

Agenda de citas de negocios.

Porque deberia participar?

v

Porque es wuna oportunidad para establecer contactos
empresariales.

Para conjugar la oferta y la demanda de los productos y/o
servicios que se ofrecen y demandan dentro y fuera de la feria.
Para dar a conocer la empresa al resto del mundo con una
imagen activa y dindmica.

Porque no pierde tiempo moviéndose por los stands en busca de
que vender 0 que comprar.

Para optimizar esfuerzos concentrandose en las oportunidades
de mayor atractivo.

Porque se cuenta con el apoyo de facilitadores especializados

en la conduccion de procesos de negociacion.

Qué cosas llevar...

v Informacién sobre la empresa.
v" Material promocional

v' Tarjetas de presentacion

v" Muestras de productos

v Referencias bancarias
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Material Promocional

< Despertar interés por la empresa y sus productos

% Crear prestigio

% Mover a pedir informacion

» Caracteristicas:

Descripcidn detallada de sus productos

< Modo de empleo y uso de los productos

< Material de consulta

¢, Qué tipo de empresas deben participar?

Minimo 2 afios en el mercado. o Empresas productoras con
registros legales al dia. o Empresas con un portafolio y un mercado

definido.

Empresas que pertenezcan al sector, que deseen ofertar productos

0 servicios.

Empresas interesadas en establecer nuevas relaciones
comerciales, con capacidad de respuesta a una demanda

determinada.

Errores comunes.

e Objetivos poco claros
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e Desconocimiento de los objetivos de la contraparte

e Vision errénea de la contraparte

e Poco interés por las reocupaciones de la contraparte.

e Incomprension del modo como adopta sus decisiones la
contra-parte.

e Inexistencia de una estrategia en relacibn con las
concesiones posibles.

e Falta de otras opciones o posibilidades.

e Incapacidad para tener en cuenta los competidores.

e Torpe aprovechamiento del poder de negociacion.

e Decisiones y calculos apresurados

¢ Deficiente intuicion del momento de cerrar una negociacion!

¢,Como prepararse?

e Conocer la posicion propia (capacidad de produccion,
recursos financieros y de personal, capacidad de adaptacion)

e Conocer la posicién de la contraparte (conseguir informacion
sobre la empresa, sus objetivos, fortalezas, debilidades,
poder de negociacion).

e Conocer a los competidores (no se es el unico que busca
establecer relaciones comerciales con la contraparte)

e Conocer los limites de negociaciéon propios (¢ hasta donde
puedo negociar?, ¢cuando es el momento de postergar o

retirarse de la negociacion?)
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Preparar una estrategia:

e Posicién dominante Posicion débil Posicion gana-gana.

e Conocer la Cultura de Negociacion.

Actividades Post - Rueda

Carta de agradecimiento a los anfitriones y empresarios
contactados

e Envio de informaciones solicitadas

e Charlas en la propia empresa

e Llamadas telefénicas de seguimiento

e Asistencia a la reunion de evaluacion de la Rueda

e Entrega del Informe de Evaluacién a entidad coordinadora

Elaborar un informe final:

“ Numero y calidad de contactos

“ Numero de negocios realizados

v" Misiones Comerciales Internacionales

Las “Misiones Comerciales Internacionales”, son una actividad que
consiste en la visita de empresarios exportadores a mercados externos,
a fin de mostrar la oferta exportable e identificar la demanda extranjera.
Las Misiones pueden incluir Ruedas de Negocios entre compradores y

vendedores estableciéndose agendas de negocios.



130
Las ruedas de negocios tienen por objeto posicionar la oferta
exportable nacional de las empresas, a través de la entrevista entre
compradores y vendedores (exportadores), de acuerdo a una agenda

de negocios pre establecida.

Objetivo

Ampliar las oportunidades comerciales de la oferta exportable peruana,
a través del acercamiento a la demanda actual por sus productos o

servicios, brindandoles la oportunidad de visitar ferias internacionales.

Contenido

e Primera Fase: Identificacion de nuevas ferias e identificacion de
nuevas empresas asistentes, si la misién conlleva una rueda de
negocios, preparacion de la agenda.

e Segunda Fase: Elaboracion del brief de la misiéon e identificacion
de empresas asistentes.

e Tercera Fase: Solicitud y obtencion de documentos previos al
viaje de los empresarios.

e Cuarta Fase: Charla de orientacion y desarrollo de la misién.

¢ Quinta Fase: Retorno al pais y elaboracién del informe de valor.

e Sexta Fase: Divulgacion de los resultados de la asistencia a la

mision comercial.

Publico objetivo

e Empresas exportadoras individuales o asociadas.
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Requisitos y condiciones

e Empresas privadas y asociaciones civiles de productores de
bienes o servicios, legalmente constituidas en el Peru.

e Acreditar por lo menos 1 afio de inscripcion en el RUC de la
SUNAT.

¢ No tengan impedimentos para contratar con el Estado.

e Tenga capacidad instalada para atender el nivel de demanda del

comprador internacional.

Duracién

e Los proyectos para asistir a misiones comerciales tendran un
plazo maximo de 120 dias como minimo desde la convocatoria,

la ejecucion, hasta la entrega del informe final.

Sectores

e Multisectorial, dependiendo de la especializacion requerida por

la misién comercial.
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CAPITULO XI: CONCLUSIONES

Primero:

El poder de negociacion de los proveedores, consumidores y rivalidad empresarial si
influye significativamente en la competitividad de las empresas exportadoras de
aceituna de la regibn de Tacna. Esta informacibn esta comprobada en esta
investigacion, como explicacion de los resultados obtenidos a través de las técnicas e

instrumentos aplicado y desarrollados, para el sustento de la hipétesis general.
Segundo:

El Modelo de las Cinco Fuerzas de Michael Porter de analisis de la competitividad, es
una herramienta muy potente para evaluar lo atractivo de un sector. Para ayudarnos en
nuestro analisis, el modelo de Porter define los actores (competencia, compradores,
proveedores, posibles nuevos concurrentes y sustitutos), sus interrelaciones (las cinco

fuerzas) asi como los factores que determinan la intensidad de estas fuerzas.
Tercero:

Un alto poder de negociacién de los consumidores muestra una débil la competitividad
de las empresas exportadoras de aceituna Tacna. Un alto grado de rivalidad empresatrial
determina una alta competitividad de las empresas exportadoras de aceituna de Tacna.
Un alto poder de negociacion de los proveedores determina una débil competitividad de

las empresas exportadoras de aceituna de Tacna.
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CAPITULO XlI: SUGERENCIAS

Primero:

La competitividad se instaura como condicién necesaria para que una unidad econémica
pueda insertarse y mantenerse en los mercados internacionales. Es por ello, que es
necesario que los exportadores tengan presente el desarrollo de herramientas que les

permita ser mas competitivos,
Segundo:

Las cinco fuerzas de Michael Porter permiten estudiar los sectores en este caso es
de suma importancia, por ello se debe hacer mas frecuente andlisis de las fuerzas

al momento de tomar decisiones mas acertadas.
Tercero:

Un reto para la agricultura, debe ser transformar sus modelos tradicionales de
produccién) en nuevas estructuras agrarias. Estas estructuras deben incorporar el
interés econdbmico —mediante precios competitivos a nivel internacional— pero también
los intereses sociales y ambientales, y deben cobrar relevancia temas como la equidad,
la distribucién, el acceso al desarrollo, el capital humano y la sostenibilidad de los

recursos naturales.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E
INDICADORES
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE
GENERAL GENERAL GENERAL DEPENDIENTE (Y)
¢Como influye el | Analizar la influencia | El poder de | COMPETITIVIDAD

poder de | del poder de | negociacién de los | Indicadores de la

negociacién de los | negociacion de los | proveedores, el poder | V.D.

proveedores, el | proveedores, el | de negociacién de los | - Financiamiento

poder de | poder de | consumidores y la | - Tecnologia.

negociacién de los | negociacion de los | rivalidad empresarial | - Innovacion.

consumidores y la | consumidores y la | tienen una influencia

rivalidad rivalidad empresarial | significativa en la

empresarial en la | en la competitividad | competitividad de las

competitividad de | de las empresas | empresas

las empresas | exportadoras de | exportadoras de

exportadoras de | aceituna de Tacna. aceituna de Tacna.

aceituna de Tacna?
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS INDEPENDIENTES (

Xi)

- ¢Cudl es el efecto | - Identificar el efecto | - Un alto poder de | Poder de
del poder de | del poder de| negociacion de los | negociacion de
negociacion de los | negociacion de los | proveedores proveedores

proveedores en la
competitividad de
las empresas
exportadoras de
aceituna de
Tacna?

- ¢ Qué efecto tiene
el poder de
negociaciéon  con
los compradores

en la

proveedores en la
competitividad de
las empresas
exportadoras  de
aceituna de Tacna.
- Indicar el efecto
del poder de
negociacion de los
compradores en la
competitividad de

las empresas

determina una débil
competitividad de
las empresas
exportadoras de
aceituna de Tacna.

- Un alto poder de
negociaciéon de los
consumidores
muestra una débil la
competitividad  de

las empresas

Indicadores de la V.I.

- Capacidad de
compra de
Insumos.

- Numero de
proveedores

Poder de

negociacién de

consumidores

Indicadores de la V.I.
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competitividad de

las empresas
exportadoras  de
aceituna de
Tacna?

- ¢, Cudl es el efecto
de la rivalidad
empresarial en la

competitividad de

exportadoras

aceituna de Tacna.

- Determinar el
efecto de la
rivalidad

empresarial en la
competitividad de
las empresas

exportadoras  de

de
aceituna de Tacna.

de

venta, exportacion.

exportadoras - Capacidad

- Un alto grado de | - Diferenciacién

rivalidad
empresarial Rivalidad
determina una alta | empresarial

competitividad  de | Indicadores de la V.I.
las empresas | - Estrategias.
exportadoras de | - Precios

las empresas | aceituna de Tacna. aceituna de Tacna.

exportadoras de

aceituna de

Tacna?

METODO Y POBLACION Y TECNICAS E INSTRUMENTOS
DISENO MUESTRA

Tipo de | Universo y | Método: Correlacional
investigacion: muestra: 30 | Instrumento: Encuesta, Analisis de datos
Aplicada empresas Tratamiento estadistico: R PEARSON
Nivel de | exportadoras.
investigacion:
Correlacional
Disefio de

investigacion:
Retrospectivo

transversal
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Anexo N° 2: Instrumentos de investigacion

ENCUESTAN° 1

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para conocer la influencia de los
proveedores, consumidores y rivalidad empresarial en la competitividad de las empresas
exportadoras de aceituna. Le agradeceremos brindarnos un minuto de su tiempo y

responder las siguientes preguntas:
Con respecto a los proveedores.

1. ¢Con cuantos proveedores de insumos usted trabaja?

a) 0-3 b)3-6 c)6-9 d) Mas de 9

2. ¢Sus proveedores son fijos o eventuales?

a) Fijos b) Eventuales c¢) Exclusivos d) N. S.

Con respecto a la rivalidad empresarial.

3. ¢Qué estrategias comerciales emplea?

a) Cuenta con un agente comercial. Si No

b) Cuenta con una pagina web y redes sociales Si No

c) Participa en ferias o exhibiciones Si
internacionales.

d) Otros

Con respecto a la competitividad.

Financiamiento.

4. ¢Los bancos le dan acceso a créditos financieros a su empresa facilmente?

a) Si b) A veces c) No d) No lo requiere.



5. ¢Ha participado en algan concurso de financiamiento?

a) Si. b) No. d) Desconoce de su existencia.

Tecnologia e Innovacion.

6. Su empresa esta implementada con:
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a) Maquinaria Si No
seleccionadoras.

b) Montacargas. Si No
c) Elevadores. Si No
d) Cortadoras. Si No
e) Otras.

7. ¢Cuenta con algun software de produccién o costos?

a) Si b) No c) Desconoce del tema.

8. De lo anterior de ser afirmativa su respuesta, ¢ Con cuales?

9. ¢Cuenta con algin manual operativo?

a) Si b) No ¢) Desconoce del tema.

10. ¢ Cuantas personas conforman su equipo de trabajo?

a) 0-3 b)3-6 c)6-10 d) Més de

10.
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11. Su equipo cuenta con mayor cantidad de :

a) Mando superior. b) Mando Medio. c¢) Obreros.

12. Realiza alguna mejora continua.

a) Si b) No ¢) Desconoce del tema.

13. De la pregunta anterior; ¢en qué?

a) Area administrativa. b) Area productiva.
c) Area de comercializacion. d) Area de post venta.
d)
L 1o T

Nombre del Encuestado:

Empresa:

Muchas gracias.



142

ENCUESTA N° 2

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para conocer la influencia de los
proveedores, consumidores y rivalidad empresarial en la competitividad de las empresas
exportadoras de aceituna. Le agradeceremos brindarnos un minuto de su tiempo y
responder las siguientes preguntas:

Con respecto a los proveedores.

1. ¢Es sencillo conseguir proveedores?

A) SI

B) NO

2. ¢Como consigue sus proveedores?

A) Internet.
B) Ferias.

C) Referencias

3. ¢Cuél es laforma de negociacion?

A) Directa
B) Con intermediacion

C) Internet.

4. ¢Cuenta con una ficha de evaluacién de proveedores?

A) Si
B) No

5. ¢Le gustaria asociarse para negociar las compras con sus proveedores?

A) Si
B) No
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Con respecto a la rivalidad empresarial.

6. ¢Es facil diversificar productos a base de aceituna?

A) Si

B) No

7. ¢Considera ingresar a nuevos mercados?

A) Facil

B) Dificil.

8. ¢Realiza estudios de mercado?

A) Si

B) No

9. De la pregunta anterior ¢, Con que frecuencia?

A) Muy frecuentemente.

B) A veces.

C) Casinunca.

Con respecto a los compradores.

10. ¢ Es sencillo conseguir proveedores?

A) Si

B) No



11.

A)

B)

C)

12.

A)

B)

13.

A)

B)

C)

14.

A)

B)

C)

¢, Como consigue sus compradores?

Internet

Ferias

Ruedas de negocios.

¢,Cual es la forma de negociacién?

Directa.

Indirecta.

¢ Qué modalidad de pago emplea?

Documentaria

Carta de Crédito.

Contra entrega.
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¢De los tres criterios mencionados, cual considera Usted mas influyente en la

competitividad de su empresa?

Poder de Negociacion con los Proveedores.

Rivalidad empresarial.

Poder de Negociacion con los Compradores.



Relacion de empresas, andlisis de datos.
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N° DE PESO PESO
N° RUC EMPRESA VENTAS | VENTAS NETO BRUTO DESTINO DE EXPORTACION
1{20318165051 | AGROIND. Y COMERCIALIZ. GUIVE E.I.R.L 49| 1515445 | 1280386 | 1965338 | Brasil, Canad3, Chile, Kuwait
2120495300995 | AGROINDUSTRIAS GONZALEZ S.A.C. 3 66192 64800 100440 | Brasil
AGROINDUSTRIAS INCA PERU EMPRESA INDIVIDUAL DE
3120449411553 | RESPONSABILIDAD LIMITADA - A.l.P. E.l.R.L. 28| 632614| 450975 679990 | Brasil
AGROINDUSTRIAS OLIVOS DE LA YARADA EMPRESA INDIVIDUAL
4120533220429 | DE RESPONSABILIDAD LIMITADA - OLIYAR E.I.R.L. 2 81990 81000 121500 | Brasil
5120533206434 | AGROINDUSTRIAS ORO VERDE SUR PERUANO E.I.R.L. 2 23400 15600 23400 | Chile
620532801967 | AGROINDUSTRIAS SANTA CECILIA PERU S.A.C. 10 80175 156750 | 243000 | Chile
7120533192891 | AGROINDUSTRIAS VALLE VIDA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 4| 131048 80676 | 120960 |Brasil
8120532621551 | AGROLIVES SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 41 103520 129600 194400 | Brasil
9120520074458 | ALIMENTOS DEL PACIFICO S.R.L. 18| 486659| 306520| 466965 |Brasil
10| 20410542634 | ALIMENTOS PROCESADOS DEL OLIVO E.I.R.L. 9| 377035| 143488| 212260 |Brasil
1120532404291 | ARMANO OLIVES SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 21| 769452 553800 | 831580 | Brasil, Espafia, Chile, México
12 ]20532966451 | AROMATICO INVERSIONES SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 14| 326944| 307800| 461700 |Brasil
BASCONT AGROEXPORT SOCIEDAD ANONIMA CERRADA -
1320533016066 | BASCONT AGROEXPORT S.A.C. 22| 699917| 485525| 734660 |Brasil, ee. uu.., Kuwait
1420119194998 | BAUMANN CROSBY SOCIEDAD ANONIMA 21| 517140| 373036| 578197 |Brasil
Brasil, Canadd, Colombia,
15(20133270761 | BIONDI Y CIA DE TACNA S.A.C. 131| 949518 | 504909 | 777760 |Chile, reino unido, Israel, EE. U
16 | 20533028072 | BONAS OLIVAS S.A.C. 14| 550890| 449200| 696500 |Brasil, Chile
1720268589091 | CIA AGROINDUSTRIAL PUNTA DEL SUR SRLTDA 4 55026 48600 74520 | Brasil
COMERCIAL JUNAY IMPORT EXPORT EMPRESA INDIVIDUAL DE
18 |20449367988 | RESPONSABILIDAD LIMITADA 9100 17100 26800 | Chile
1920535345113 | COMERCIAL MARLO'EMP.IND.DE RESP.LIMITADA 8645 14300 27500 | Chile
20|20532106436 | DESCALS INDUSTRIAS ALIMENTARIAS S.A.C. 15| 804650| 534600| 807840 |Brasil
21|20533250417 | EMPRESA AGROINDUSTRIAL LOS ANDES SOCIEDAD ANONIMA 8| 176472| 145800 218700 |Brasil
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2220449323930 | EMPRESA AGROINDUSTRIAS SANTA MARIA. E.I.R.L. 18| 496324 | 339225| 510300 | Brasil
EXPORTACIONES MIRSA EMPRESA INDIVIDUAL DE
2320519791413 | RESPOSABILIDAD LIMITADA 27| 977101| 525993 | 803226 |Brasil, Australia, Kuwait
FUNDO LA NORIA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - FUNDO LA
2420532520950 | NORIAS.A.C. 125| 3162749 | 2189728 | 3439535 | Brasil
FUNDO LOS OLIVOS SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - FUNDO LOS
2520533236775 | OLIVOS S.A.C. 37| 145452| 156100| 246810 |chile
IMPORT & EXPORT FLORES GUTIERREZ E.I.R.L. - FLOGU EXPORT
2620532861862 | E.I.R.L. 7| 320427 | 263237| 178970 |Brasil
2720532624224 | IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES PRODALIM E. I. R. L 11 34966 33765 54270 | chile
2820533023356 | INDUSTRIA OLIVO SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 3 7590 12650 20700 | chile
2920108635542 | INDUSTRIAS AGRICOLAS TACNA S.A.C. 5| 162654 | 113400| 170100 |Brasil
LAJHAR IMPORTADORA EXPORTADORA E.I.R.L. - LAJHAR IMPORT.
30|20533188606 | EXPORT. E.I.R.L. 10 39806 26480 39650 | chile
31| 20532563501 | NUEVA COSECHA PERU E.I.R.L. 4 35450 70900| 108000 | chile
3220532464359 | OLIAMERICA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA -OLI.S.A.C. 34|1069804 | 821660 | 1231715 | Brasil, chile, Francia
33|20519909945 | OLIVA PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 177| 1387677 | 1008415 | 1581852 | Brasil, chile, Kuwait, EE. UU.
34 120533050248 | PORTAL DEL OLIVO S.A.C. 10| 257819| 161918 | 245700 |Brasil
TIERRA'YY MAR DEL NORTE SOCIEDAD ANONIMA CERRADA -
3520533005960 | TIERRA'Y MAR DEL NORTE S.A.C. 25 59557 34990 56500 | chile




Andlisis de resultados obtenidos de la encuesta.
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NRO P| P | X| Nde PESONETO | Y | ACEITUNA ACEITUNA CON | ACEITUNA ACEITUNA Y2 precio z P3 | P3| P3|z |Z
1| 2 venta 1 | EN RELLENO EN DESAHUESAD 1 1 2 3 ]2
SALMUERA RODAJAS A

1/2/3]|5 25 34990 | 1 1 0 0 0 1 2 50557 | 1|1 |0 |1 (2]3
211|134 10 161918 | 1 1 1 1 1 4 5 257819 |11 |1 (1|34
3|13 |4 177 | 1008415 | 2 1 0 0 0 1 3 1387677 (2| 1 | 1|0 |2]|4
413|114 34 821660 | 2 1 0 0 0 1 3 1069804 2|1 | 1|1 |3 |5
5143 |7 4 70900 | 1 1 1 1 0 3 4 35450 (1|1 | 1|1 |3]|4
6|11|3 |4 10 26480 | 1 1 0 0 0 1 2 390806 | 1| 1 (1|1 (3|4
71213 |5 113400 | 1 1 0 0 0 1 2 162654 | 1|1 | 0 | O |12
813|114 12650 | 1 1 1 0 0 2 3 750 (1111 |1/|3|4
912|113 11 33765 | 1 1 0 0 0 1 2 34966 | 1| 1 | 1| O [(2]3
101325 7 263237 | 1 1 1 0 0 2 3 320427 | 11|10 |2]|3
1112113 37 156100 | 1 1 1 1 1 4 5 145452 |1 1 |1 |1 |3 |4
12123 |5 125 | 2189728 | 3 1 0 1 0 2 5 3162749 | 3| 1 |0 | O |1 |4
1331 |4 27 525993 | 1 1 0 0 0 1 2 977101 1|1 |0 |1 |2]|3
14123 |5 18 339225 | 1 1 0 0 0 1 2 496324 11| 1| 0| 0|12
15113 | 4 8 145800 | 1 1 1 0 0 2 3 176472 |11 |0 | 1|23
162113 15 534600 | 1 1 0 0 0 1 2 804650 | 1| 1 | 1| 0 |2]3
17122 | 4 1 14300 | 1 1 1 0 0 2 3 8645 (1|1 |1 |1 |3|4
18122 |4 5 17100 | 1 1 0 0 0 1 2 9100 (1|1 |0 | O |12
19113 |4 48600 | 1 1 1 0 0 2 3 55026 | 1| 1| 1| 0|23
20131 4 14 449200 | 1 1 1 1 0 3 4 550890 | 1|1 |11 |34
211211 |3 131 504909 | 1 1 1 0 0 2 3 949518 | 1|1 | 0| 0 |1]2
2212|135 21 373036 | 1 1 0 0 0 1 2 517140 |11 |1 (1 |3 |4
23|13 |4 22 485525 | 1 1 0 0 0 1 2 699917 | 1|1 |1 |1 |3 |4
2412113 14 307800 | 1 1 0 1 0 2 3 326944 | 1| 0 | 0| 0|01
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Andlisis de resultados.
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