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Introducción 

 

En la actualidad, muchas empresas buscan internacionalizarse, lograr posicionar 

sus productos en un mercado internacional, sea por generar mayores ingresos para la 

empresa o porque que el mercado nacional se encuentra muy limitado.  

En consecuencia, es importante tomar la decisión de investigar el mercado para la 

exportación, con la finalidad de identificar el país más rentable para impulsar ciertos 

productos. Esto debe responder interrogantes como ¿la empresa está preparada para 

exportar?, ¿se posee un producto exportable?, ¿se reconocen las barreras arancelarias y no 

arancelarias para el producto?, ¿se puede identificar la competencia?  

Aquellas cuestiones son posibles de apartar mediante una investigación de 

mercados para la exportación. Esto debería tener el apoyo de las herramientas modernas 

que brindan las entidades públicas y privadas. Dado que permiten analizar las estadísticas 

de exportaciones e importaciones por país y por partida arancelaria. Además, favorece 

identificar la condición arancelaria del artículo o prestación a exportar para tomar 

decisiones a partir de los resultados obtenidos. 

El marco de la investigación se clasifica en tres capítulos:   

En el capítulo uno se encuentran las generalidades y las variables del tema. Estas 

buscan conceptualizar teóricamente las bases de la investigación.  

 En el capítulo dos se desarrollan los elementos a tomar en cuenta en una 

investigación de mercados.  

En el capítulo tres se proporcionan detalles de las herramientas necesarias para la 

investigación del mercado con la finalidad de ampliar los conocimientos del potencial 

exportador respecto a las exportaciones. 
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Para finalizar, se propone una sección práctica que busca ejemplificar la teoría 

anteriormente desempeñada. Asimismo, se presentan algunas secciones complementarias 

con la finalidad de proporcionar información adicional sobre la investigación en cuestión. 
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Capítulo I. 

Investigación de mercados para la exportación 

 

1.1 Generalidades 

1.1.1 Exportación.  

La exportación es un sistema aduanero que favorece la partida de productos 

elaborados en una nación determinada con la finalidad que puedan ser empleados en 

diferentes territorios del extranjero, de acuerdo a Baena, Cano y Campo (2018).  

La SUNAT (2008) recalca que la exportación final no se ve afectada por ningún 

impuesto. Asimismo, las exportaciones surgen por la demanda de ciertos artículos o 

prestaciones en el mercado internacional. De manera que, la mercadería en promoción 

debe seguir ciertos operativos y disposiciones especificados por las instituciones 

involucradas en el proceso (MINCETUR, 2014).  

Según Huesca (2012) la exportación se puede conceptualizar como "aquella 

actividad legal que consiste en el envío de productos nacionales al exterior. Esta se puede 

prescribir un procedimiento definitivo o temporal, de acuerdo a lo estipulado en la Ley 

aduanera" (p.66).  

Al analizar estos conceptos, se puede concluir que la exportación es un curso 

transitorio que permite entregar al exterior mercancías nacionales o nacionalizadas. Esto 
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después de cumplir con los procedimientos y requisitos legales controlados por las 

entidades estatales. En el caso peruano, el organismo principal encargado de regular la 

exportación es la SUNAT.  

 

1.1.2 Investigación de mercado.  

Para Benassini (2009) el estudio progresivo del intercambio de mercadería se 

denomina como investigación de mercado. Esta se basa en la revisión y sistematización de 

los acontecimientos que surgen en el envío de productos nacionales al exterior de 

personas, empresas e instituciones comunes.  

Aunque Quiñones (2012) aclara que, el seguimiento de la condición del mercado 

también requiere de la consideración del comportamiento del público con respecto a los 

artículos o prestaciones promocionados.   

Por otro lado, la investigación de mercado es definida por Malhotra (2008) como 

un proceso de reconocimiento, compilación, cotejo y difusión de los datos evidenciados en 

el envío y aceptación de mercadería. Esto tiene como propósito posibilitar a las áreas 

administrativas el criterio necesario para la toma de decisiones en función al marketing. 

Adicionalmente, es de suma relevancia el análisis de la información que representa el 

mercado para poder abordar su situación de manera objetiva.  

Como bien menciona Prieto (2009) la investigación de mercado es una modalidad 

efectiva para el entendimiento de las demandas de los consumidores. Esto busca adicionar 

el posicionamiento de los productos que promociona una compañía específica, a partir de 

la consideración de las preferencias y solicitudes que requiere el público.   

La finalidad de la investigación de mercado se fundamenta en la precisión de las 

determinaciones que asume una compañía sobre la promoción de sus artículos y 

prestaciones (Rodríguez, 2003).  
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En resumen, se puede afirmar que la investigación de mercado es indispensable 

para los exportadores. Dado que, de acuerdo con los resultados del estudio de la condición 

del mercado, se puede decidir si los productos propuestos pueden ingresan al mercado 

internacional, es decir, iniciar la exportación de la mercadería a un potencial cliente en el 

exterior. 

Previa la producción de artículos de índole nacional, del extranjero, las empresas 

deben tener un conocimiento profundo del mercado al que se orientan. En vista que, para 

garantizar el éxito de ciertos productos en un país/región específica, la empresa debe 

desarrollar un plan o método en el que pueda obtener información de mercado precisa y 

actualizada como resultado de la investigación. Por lo que, es necesario evaluar la 

inversión preparada para obtener esta información, como bien desatacan Merino, Pintado, 

Sánchez y Grande (2015).  

Existen sugerencias para estudios de mercado de exportación. Una de aquellas es la 

implementación de una metodología, en la que se requiere articular una estrategia que 

permita asumir la expansión internacional de una compañía. Esta debe constar de un 

conjunto de factores y subfactores que favorezcan identificar las distancias entre países 

(López, Vanegas y Baena, 2020). Sin embargo, para fortalecer la metodología, es 

importante tomar en cuenta la incidencia de los compradores potenciales respecto al índice 

de globalización y la competitividad de mercado.  

La versión de la metodología de selección de mercados internacionales se divide de 

la siguiente manera:  
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Tabla 1 

Fuentes de información para la recolección de sub-factores de estudio. 

Factores generales Sub-factores Sigla Fuente de consulta 

Costos Precio en destino PED https://bit.ly/31ORDMQ 

Costo transporte 

internacional 

CTI https://bit.ly/2KAOTx7 

Costo de importación CDI https://bit.ly/xd266E 

Transporte interno de 

origen 

TIO https://bit.ly/2kfly17 

Tipo de cambio TDC https://bit.ly/2KBhfaN 

Logística Tiempo de tránsito TDT https://bit.ly/2oCbjjw 

Frecuencia de envío FDE https://bit.ly/afDFtgW 

Distancia física y 

geográfica 

DFG https://bit.ly/2LdfGf 

Índice de desempeño 

logístico 

IDL https://bit.ly/2mDjxm 

Ubicación geográfico 

mundial 

UMG https://bit.ly/2CQ0CVG 

Barreras comerciales Barreras arancelarias BAS https://bit.ly/31QWOf8 

Barreras no 

arancelarias 

BNA https://bit.ly/ZDTYs2 

Índice de libertad 

económica 

IDE https://herit.ag/2K5N3Qe 

Competividad 

mercado de destino 

CMD https://bit.ly/2yM7uhl 

Proteccionismo en 

general 

PEG https://bit.ly/31RM14r 

 

Entorno y cultura Índice de globalización IDG https://bit.ly/2PJchM1 
Índice de corrupción IDC https://bit.ly/2BJaDBF 
Facilidad para hacer 

negocios 

FHN https://bit.ly/2IIHANII 

Des-afinidad cultural DAC https://bit.ly/2yXmATb 
Económico Tasa de desempleo TDD https://bit.ly/2oXfl1M 

Índice de precios al 

consumidor 

ICP https://bit.ly31Rc4ZE 

Riesgo en país REP https://bit.ly/2TPGGDK5 

PBI per cápita PPC https://bit.ly/2zYbxuB 

Nota: Subfactores de estudio. Fuente: López, Vanegas y Baena, 2020. 

     

Para una efectiva investigación de mercados, se debe seleccionar el mercado más 

óptimo para el producto. Por lo que, es esencial abordar: 

 Los aspectos técnicos 

 Los análisis de producto    

 Los análisis del entorno económico, social y ambiental  

  

https://bit.ly/31ORDMQ
https://bit.ly/2KAOTx7
https://bit.ly/xd266E
https://bit.ly/2kfly17
https://bit.ly/2KBhfaN
https://bit.ly/2oCbjjw
https://bit.ly/afDFtgW
https://bit.ly/2LdfGf
https://bit.ly/2mDjxm
https://bit.ly/2CQ0CVG
https://bit.ly/31QWOf8
https://bit.ly/ZDTYs2
https://herit.ag/2K5N3Qe
https://bit.ly/2yM7uhl
https://bit.ly/31RM14r
https://bit.ly/2PJchM1
https://bit.ly/2BJaDBF
https://bit.ly/2oXfl1M
https://bit.ly31rc4ze/
https://bit.ly/2zYbxuB
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Tabla 2 

Variables para la investigación de mercados. 

Variable Indicador 

Aspectos técnicos La determinación del precio de exportación 

La fracción arancelaria del producto 

La selección del medio de transporte más adecuado 

Las regulaciones no arancelarias (regulaciones 

técnicas y/o sanitarias, etiquetado y rotulado, 

licencias, entre otras), que aplican al producto de 

mercado de destino 

Los documentos y trámite que se involucran en este 

proceso 

El conocimiento de los acuerdos y tratados 

comerciales que su país tiene firmado con otros 

países, para poder hacer uso de los beneficios 

arancelarios y condiciones de acceso 

Análisis de producto Precios locales del producto 

Cifras del comercio internacional al producto 

(importación - exportación) 

Grado de desarrollo 

Canales de distribución 

Tendencias (gustos, modas, preferencias, 

costumbres, productos sustitutos, entre otros) 

Competencia local del producto 

Análisis del entorno económico, social y ambiental Red de transportes y telecomunicaciones 

Clima 

Estructura social 

Cifras de población y su distribución 

Sistema bancario y formas de pago utilizado 

Ingreso per cápita 

Infraestructura 

Superficie total 

Situación política 

Centros de concentración de la población 

Nota: Variables de para una investigación de mercados para la exportación. Fuente: Elaboración propia.  

  

1.1.2.1 Tipos de investigación de mercado. 

 Investigación descriptiva.  

La investigación descriptiva en relación a la investigación de mercado tiene como 

objetivo especificar la condición del mercado y las características de los consumidores. 

Como su nombre lo indica, este estudio intenta describir los acontecimientos de un periodo 

específico (Alarcón, Cordete, Gómez, Blásquez, Millán, Díaz y Navarro, 2014).  

De manera que se puede enfatizar que la investigación descriptiva busca explicar la 

capacidad de los mercados, con el fin de tomar la decisión adecuada para el producto. 

Asimismo, describe los lineamientos establecidos por cada país, el acceso al mercado, el 

comportamiento de los consumidores, entre otras variables que serán determinantes para 
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una toma de decisión. Esta descripción puede basarse en fuentes confiables y accesibles de 

las entidades nacionales en cada territorio, pues brindan información sobre las 

disposiciones y requerimientos permitidos.  

  

 Investigación exploratoria.  

 Alarcón, Cordete, Gómez, Blásquez, Millán, Díaz y Consuegra (2014) consideran 

que la investigación exploratoria busca desempeñar un proceso de indagación sistemático 

con el objetivo de alcanzar una amplia comprensión de la propuesta a investigar.   

También llamada investigación cualitativa y no estructurada, el procedimiento 

parte de una muestra pequeña que proporciona conocimiento y comprensión del entorno 

del problema (Malhotra, 2008). 

En otras palabras, la investigación exploratoria busca generar un acercamiento 

interno y externo del mercado para entender su situación de manera oportuna.  

Debido a lo cual, su realización requiere de técnicas más específicas que permitan 

un contacto directo con el usuario. Si la propuesta de la investigación es profundizar la 

aceptación de un artículo o prestación en el mercado, esta investigación es la más 

adecuada.  

 

 Investigación experimental.   

La investigación experimental se basa en la definición y relación de variables con 

el propósito de probar la causalidad entre aquellas (Rosendo, 2018). De manera que, el 

proceso de investigación inicia con la manipulación de la variable independiente (solución 

planteada) para analizar su repercusión en la variable dependiente (problemática inicial), 

mientras controlan los efectos de las variables no relacionadas (Malhotra, 2008).  
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En síntesis, se puede conceptuar que la investigación experimental en función a la 

condición del mercado se dedica a establecer la relación entre variables para analizar su 

influencia en la compañía.  

Tabla 3 

Características de los diferentes tipos de investigación.  

 Diseño exploratorio Investigación 

descriptiva 

Investigación causal 

Nivel que describe las 

circunstancias 

Sobresaliente 

ambivalencia.  

Definición incompleta   Definición completa   

Key Research Statement  Pregunta de la 

investigación. 

Pregunta de la 

investigación. 

Hipótesis de la 

investigación 

Enfoque típico de 

investigación 

Las ventas se aminoran 

de manera repentina. 

¿Qué artículos y 

prestaciones demanda el 

público consumidor de 

comida rápida? 

¿Qué modelo de 

personas se acercan a un 

establecimiento 

específico a diferencia 

de sus competidores? 

¿Qué aspectos del 

artículo son más 

esenciales para el 

público consumidor?  

¿Los clientes 

adquirirían el artículo si 

su presentación fuera de 

color rojo? ¿Qué 

campaña publicitaria 

resulta ser más 

atractiva?  

 

Naturaleza de los 

resultados 

En dirección al 

descubrimiento 

productivo, aunque 

permanece en 

naturaleza especulativa. 

Por lo general, requiere 

de próximos estudios.  

Principalmente, resulta 

ser confirmatoria, pero 

requiere de próximos 

estudios.  

 

Evidencia su índole 

confirmatoria, dado que 

manifiesta resultados 

precisos que sirven para 

tomar decisiones más 

acertadas.  

Nota: Los tipos de investigación. Fuente: Rosendo, 2018. 

 

1.1.2.2 Mercadotecnia internacional para las empresas.  

El desarrollo óptimo de un producto en el mercado extranjero está sujeto a 

constantes estudios y verificación anticipada de los mercados más oportunos para 

concretar la exportación, de acuerdo a López, Venegas y Baena (2020). En consecuencia, 

es relevante tomar en consideración los beneficios que puede aportar los diferentes 

mercados a la compañía.  

El objetivo de la mercadotecnia es determinar las oportunidades y posibles riesgos 

que puede traer cada mercado con la pretensión de revelar las fortalezas y debilidades que 

puedan representar a la empresa. El mercado externo no se puede asumir como una 

extensión del mercado interno, suponiendo que "lo que sirve para el mercado nacional 
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también sirve para el mundo" (Minervini, 2015, p.63). Por lo tanto, no es posible exportar 

a cualquier país lo que se promociona en el mercado interno. 

 

 Análisis situacional de la empresa. 

Es básico abordar las cuatro condiciones para que las empresas realicen ventas en 

el extranjero: 

 Facilitar al mercado artículos y prestaciones de calidad adecuada que posibiliten 

cumplir las demandas de los consumidores. 

 Poseer la competencia para delimitar precios adecuados para el mercado.   

 Tener la capacidad de producción requerida por el importador. 

 Proporcionar servicios de ventas cuando sea necesario. 

Asimismo, las particularidades de las compañías exitosas en exportación, son: 

 Innovación: mejorar la calidad de producción de los artículos y las prestaciones 

presentadas. 

 Eficiencia: desempeñar una gestión apropiada de los medios.  

 Investigación: se definen por conceder más atención a los nuevos descubrimientos.  

Es conveniente iniciar un plan de internacionalización a través del análisis previo, 

donde se puede decidir la estrategia comercial y elegir el mercado más adecuado para 

minimizar el riesgo. Por consiguiente, se debe corroborar las posibilidades de negociación 

que proporcionan los mercados internaciones, además de las repentinas dificultades que se 

pueden manifestar y requieren ser reguladas. En efecto, las debilidades de la empresa que 

deben ser corregidas o compensadas y, las ventajas competitivas que se pueden potenciar.  

Para generar un análisis interno eficaz, la compañía debe considerar la totalidad de 

departamentos que integran la organización para precisar los aspectos que caracterizan el 
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mercado interno. Esto conlleva a determinar las bases que permiten la internacionalización 

de la compañía, por ende, a un análisis externo del mercado.  

Según Quiñones (2012) las herramientas técnicas utilizadas en la planificación 

estratégica incluyen el característico análisis FODA. Este proceso es el fundamento inicial 

que favorece la planificación estratégica de la compañía, de manera que su planteamiento 

es el soporte para participar en la competencia del mercado internacional. Las variables del 

análisis FODA se suelen definir en el entorno de planificación estratégica de la siguiente 

manera: 

Fortalezas: es el conjunto factores oportunos que favorecen la dinámica 

empresarial de una compañía. Estas se definen como las aptitudes preferentes que fomenta 

la organización para lograr un alto desempeño competitivo. Para beneficio y estabilidad de 

la empresa, estos recursos se pueden controlan de manera positiva: 

 La tecnología más avanzada propiedad de la empresa, la aplicación de la misma 

reduce el costo de producción, reduciendo así el precio del producto. 

 El conocimiento que pueda tener el personal de la empresa respecto a los 

procedimientos y operaciones que se debe realizar para lograr la exportación de sus 

productos con éxito.  

 Contar con capital para invertir en su exportación, porque a pesar de no haber 

tributos que pagar en una exportación, existen otros costos que la empresa debe 

asumir para lograr la exportación de sus productos. Estos son los gastos con la 

agencia de aduana, terminal portuario, depósito temporal, línea naviera, agente 

marítimo, entre otros operadores que intervienen en el comercio exterior.  

Oportunidades: son las condiciones apropiadas que surgen en la compañía y logran 

ser resultado del clima organizacional asertivo. Asimismo, se relacionan como aquellas 
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posibilidades que se encuentran fuera de la dinámica empresarial y permiten obtener una 

ventaja competitiva.  

 Empresas cuyos productos no compiten en los mercados de los países/regiones a 

los que pretenden ingresar, pero que satisfacen las necesidades de sus residentes. 

 Incentivos fiscales otorgados por el estado a los exportadores. Esto permite que 

aumentar el porcentaje perteneciente al valor FOB de las exportaciones, sea 

devuelto como resultado de las exportaciones. Debido a que, el costo de producción 

aumenta debido a los aranceles impuestos a las importaciones de insumos 

contenidos o consumidos en la producción.  

 Otro beneficio fiscal es el retorno del impuesto por el valor agregado. Esto 

posibilita reintegrar el impuesto general de las ventas, a partir de la compra de los 

recursos. De manera que, significa que cuando las empresas exportadoras compren 

mercancía en el mercado interno para iniciar la exportación, se producirá un saldo 

que deberá reembolsar. Este beneficio se tramita ante la SUNAT. 

Debilidades: se consideran como las problemáticas evidenciadas en la dinámica 

empresarial con el propósito de incentivar su resolución mediante el planteamiento de 

estrategias. Por ello, se puede decir que los factores que están en desventaja en la 

competencia serían la ausencia de bienes, el poco o nulo manejo de habilidades y la falta 

de actividades de desarrollo activo. 

 La problemática de que la empresa no disponga con los medios para abordar el 

mercado.   

 El poco conocimiento que la empresa pueda tener respecto a la operatividad 

aduanera referente a la exportación, la cual impide un buen desenvolvimiento en 

sus operaciones.  
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 No disponer del financiamiento requerido para iniciar la inversión del producto a 

exportar y en los gastos que estos conllevan.  

Amenazas: se refieren a las circunstancias desfavorables que impiden la progresión 

de la internacionalización. De manera que, es esencial proponer un programa estratégico 

que favorezca la regulación de las dificultades. Aquellas manifestaciones pueden surgir de 

forma externa al clima organizacional de la compañía.  

 La inconstante situación social, política y económica de los territorios donde una 

empresa busca impactar con su producto. Dado que, el surgimiento de alguna 

problemática genera inestabilidad en la inversión propuesta.  

 Las barreras arancelarias de un país específico. 

 Las diferencias culturales.  

 La competitividad en el mercado destino.  

En definitiva, conviene aprovechar las ventajas porque son un factor positivo para 

la empresa. Asimismo, las oportunidades deben ser aprovechadas, porque cuando existen 

ciertas posibilidades favorables, es más probable obtener mayores ganancias para la 

empresa. En cuanto a las debilidades, se deben tomar acciones estratégicas para generar su 

eliminación y así pasar de lo negativo a lo positivo. Por último, las amenazas deben ser 

gestionadas mediante un análisis en profundidad. Esto para que se puedan hacer nuevos 

planes que permitan preparar con anticipación cualquier posible situación inestable.  
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Figura 1. Matriz FODA. Fuente: Elaboración propia.  

 

1.1.3 Herramientas para la exportación  

Las herramientas son programas, aplicaciones o instrucciones simples que se 

utilizan para realizar otras tareas de una manera más sencilla. 

Existen diversas herramientas para promover el potencial de exportación, incluidos 

los elementos de revisión del mercado conocido como Internacional International Business 

Center (ITC) o también conocidas como herramientas de inteligencia empresarial, como 

mapas de comercio, mapas de acceso a mercados, mapas de inversión, estándares. 

Aquellas posibilitan que las compañías puedan reconocer las posibilidades de importar-

exportar de manera oportuna, además que se genere un ingreso estable a los mercados 

externos.  

Además de las herramientas de inteligencia comercial, existen también otras 

herramientas de apoyo al exportador, las cuales facilitan su búsqueda para el acceso a los 

potenciales mercados y, brindan mayor conocimiento respecto al proceso de exportación.  
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Figura 2. Herramientas de exportación. Fuente: Elaboración propia.  
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Capítulo II. 

Proceso de investigación de mercados 

 

Para la elaboración de la presente sección, se ha tomado como base el tipo de investigación 

descriptiva. Esta permite exponer los factores y variables propuestas por diversos autores y 

programas del Estado que deben ser desarrolladas a través de la descripción de los 

mercados para una exportación. Por ello, se ha considerado como principales factores a 

investigar los siguientes:  

 El mercado objetivo  

 El producto 

 Los canales de distribución  

 El panorama internacional 

 El acceso al mercado 

 La promoción del producto 

 El análisis de la oferta 

 El análisis de la competencia  
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2.1 Planteamiento del problema 

En el momento de precisar el problema a estudiar, es importante entender la razón, 

la finalidad y la utilidad que motiva la investigación. Mientras que, la compañía pueda 

consolidar su producción, fomentar una exportación apropiada y adecuar un clima 

exportador particular, más amplia será la información sobre la temática de mercado 

externo a investigar. El proceso de investigación sobre el mercado internacional surge a 

partir de identificar un problema empresarial específico que requiera solución inmediata.   

Así pues, la compañía debe plantear ciertas cuestiones en función a la dinámica 

organizacional. Esto en búsqueda de posicionar el artículo o prestación a exportar, de 

manera que se parte con las siguientes preguntas: 

 ¿En qué países es posible exportar este producto? 

  ¿Qué naciones se pueden encontrar con mayor interés para adquirir el producto? 

 ¿Qué productos pueden alcanzar obtener un éxito internacional? 

 ¿Cuánto se conoce de la legislación de los diferentes países a exportar?  

 ¿Cuánto se conoce del nicho del mercado? 

 ¿Cuánto se conoce de las principales ciudades, puntos entrada (puertos y 

aeropuertos)? 

 

2.2 Objetivos de la investigación  

El proceso de investigación de mercado debe iniciar con una orientación detallada 

de los objetivos a lograr por la empresa. De manera que, se hace referencia a tres 

fundamentos que son prioritarios para el estudio de la condición del mercado, según Prieto 

(2009): 

 Objetivo social: el enfoque radica en el procesamiento de los datos obtenidos en la 

investigación, donde se enfatiza la preponderancia de la actuación de la compañía, 
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los productores, los proveedores, los consumidores y el público. En este objetivo, 

de acuerdo con las necesidades y poder adquisitivo de los consumidores, es básico 

analizar el comportamiento de cada uno de aquellos actores en su contexto de 

desarrollo. 

 Objetivo económico: tiene como finalidad aclarar alternativas financieras que 

dispone la compañía, a partir de la productividad. Asimismo, busca determinar la 

viabilidad económica de proyectos comerciales, de manera que busca diseñar un 

sistema de promoción adecuado y determinar la demanda en el contexto de los 

propósitos en cuestión. 

 Objetivo administrativo: las compañías emplean la investigación como un 

mecanismo de gestión que favorece la toma de decisiones en relación a las 

preferencias del público. Es decir, participa en la planificación organizacional y el 

manejo de elementos propios de cada compañía.  

Vargas (2017) refiere que los objetivos de la investigación de mercado es una 

forma de conocer las expectativas, las necesidades, las costumbres y el poder adquisitivo 

de la compañía, para que con la información obtenida se diseñe la promoción más 

adecuada que genere mayor rentabilidad.  

En una investigación de mercados para la exportación, los objetivos son de suma 

importancia, porque a partir de aquellos se determinarán los factores a investigar.  

 

2.3 Producto 

El producto posee una suma de aspectos y cualidades tangibles (forma) y, otros activos 

intangibles. Para la empresa el producto es su principal activo, orgullo y riqueza. Mientras 

que, para el comprador es algo que lo satisface (Echevarría, 2016). 
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2.3.1 Descripción del producto.  

La descripción del producto posibilita el reconocimiento de los aspectos que 

integran la presentación de la propuesta, además de la finalidad de la compañía para cubrir 

las expectativas del público. Este proceso se lograr alcanzar por medio de la organización 

de un esquema que explique de manera resumida el artículo o prestación (PromPerú, 

2017).   

Así pues, es esencial determinar la producción del producto, dado que permite 

identificar sus características importantes, además desarrollar los aspectos que lo integran 

en función a las demandas del mercado. 

Por otro lado, según el Decreto Supremo 076-92-EF, se precisa que, en el Perú, las 

exportaciones se clasifican según tipos de productos y se ajustan a:  

 Productos tradicionales: incorporan artículos o prestaciones con un valor mínimo 

agregado, por lo que el precio se encuentra sujeto a la aceptación del mercado 

internacional. 

 Productos no tradicionales: refieren a los artículos o las prestaciones que no figuran 

en el listado de productos tradicionales y, que tienen un valor agregado.   

A partir de esta clasificación se determinaron los sectores de exportación 

tradicional y no tradicional. 
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Tabla 4 

Productos tradicionales - no tradicionales. 

Clasificación de la 

exportación 

Sector Productos 

Exportación tradicional Agrícola Algodón, azúcar, café, entre otros. 

Pesquero Harina de pescado y aceite de pescado.  

Textil Fibras textiles, híbridos, tejidos y 

prendas de vestir y otras confecciones.  

Agropecuario Legumbres, frutas, productos vegetales 

diversos, cereales y sus derivaciones, té, 

café, cacao y esencias y, resto de 

productos agropecuarios.  

Minero Cobre, estaño, hierro, oro, plata refinada, 

plomo, zinc, entre otros. 

Petróleo y derivados Crudo, derivados y gas natural 

Exportación no 

tradicional 

Sidero-metalúrgico y joyería Productos de cobre, hierro, plata, plomo, 

zinc, manufacturas de metales comunes, 

desperdicios y desechos no ferrosos, 

artículos de joyería y, resto de productos 

siderometalúrgicos.  

Maderas y papeles Madera en bruto o en láminas, artículos 

impresos, manufacturas de papel y 

carbón, manufacturas de madera, 

muebles de manera y sus partes y, resto 

de maderas y papeles.  

Pesquero Crustáceos y moluscos congelados, 

pescado congelado, preparaciones y 

conservas, pescado seco y, resto de 

productos pesqueros.  

Restos de otro no tradicionales Incluye pieles, cueros y artesanías. 

Químico Productos químicos orgánicos e 

inorgánicos, artículos manufacturados de 

plástico, materias tintóreas, curtientes y 

colorantes, manufacturas de caucho, 

aceites esenciales y, resto de productos 

químicos, productos de tocador y, tensos 

activos.  

Metal-mecánico Vehículos de carretera, maquinaria y 

equipo industrial y sus partes, artículos 

manufacturados de hierro o acero, 

máquinas de oficina y para procesar 

datos, equipos de uso doméstico, 

maquinaria y equipo de ingeniería civil y 

sus partes, maquinaria y equipo 

generadores de fuerza, enseres 

domésticos de metales comunes, 

máquinas y aparatos eléctricos y sus 

partes y, resto de productos 

metalmecánicos.  

Minera no metálica Cementos y materiales de construcción, 

abonos y minerales, vidrio, artículos de 

cerámica y, resto de productos minerales 

no metálicos 

Nota: Algunos productos conforman las exportaciones tradicionales y no tradicionales. Fuente: Elaboración 

propia. 
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2.3.2 Partida arancelaria.  

La partida arancelaria es una forma de clasificación de los productos que sirve para 

consolidar su reconocimiento internacional.   

Los subtítulos de los países constan de diez dígitos, seis de los cuales corresponden 

a los subtítulos del Sistema Armonizado, que son diferentes países formulados por la 

Organización Mundial de Aduanas para determinar la clasificación de manera adecuada y 

uniforme a nivel internacional. 

La nomenclatura de seis dígitos es universal y obligatoria para los países que 

pertenecen a OMA, de acuerdo a Guardiola (2017).  

 
Figura 3. Nomenclatura del sistema armonizado. Fuente: Recuperado de 

https://repository.ucc.edu.co/bitstream/20.500.12494/20357/1/2017_NC_Sistema%20Ar

monizado%20y%20la%20clasificaci%C3%B3n%20arancelaria_Guardiola.pdf 

 

Las tarifas se preparan de acuerdo el sistema común de los países pertenecientes al 

Acuerdo de Cartagena. NANDINA incorpora única versión del Sistema Armonizado de 

Nombres y Codificación de Mercancías que es sugerida por la OMA y, aprobada por el 

Acuerdo de Lima para ser desempeñada en el Perú.  

Para iniciar, se debe agregar dos números al código NANDINA, para que los 

productos que no dispongan de diez números en el arancel aduanero no puedan ser 

identificados. Esta se denomina como subpartida nacional.   
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Tabla 5  

Desdoblamiento de la subpartida nacional.  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 

1 2                 Número de Capítulo 

1 2 3 4             Numero de Partida S.A. 

1 2 3 4 5 6         Número de Subpartida S.A. 

1 2 3 4 5 6 7 8     Número de Subpartida Subregional - 

Nandina- 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Número Subpartida Nacional 

Nota: La subpartida nacional presenta la siguiente estructura. Fuente: SUNAT, 2008. 

 

2.3.3 Características y bondades del producto.  

Para determinar las características y beneficios de un producto, es necesario 

desarrollar un plan que muestre la revisión y sus principales características, además se 

debe especificar en detalle el proceso de producción del producto. 

También es necesario definir los beneficios que brinda, los cuales podrán ser 

comunicados a través de los atributos del producto, como, el diseño, los estándares 

técnicos, la denominación de origen, el empaque, la vida útil, la marca y la certificación. 

En cuanto a los atributos del producto, se pueden mostrar mediante una ficha 

técnica o una ficha comercial, según PromPerú (2017): 

 Ficha técnica: es un documento donde se detallan las características del producto y 

su contenido puede variar de acuerdo al tipo. La finalidad es brindar la información 

técnica necesaria al comprador o consumidor para cumplir con la normatividad en 

destino.  

 Ficha comercial: contiene información del producto que será de interés para el 

potencial comprador y, es de mucha utilidad en la etapa de promoción comercial. 

Este documento sirve como una carta de presentación de la oferta de una empresa.  

No existe un modelo único de ficha técnica o comercial, pero es importante que 

contenga cierta información mínima para la clara identificación del producto, como, las 

características, las cualidades y los elementos de diferenciación.  
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Tabla 6 

Elementos de fichas técnicas y comerciales.  

Elementos de fichas técnicas (T) y comerciales (C) 

 Foto del producto (T) (C) 

 Nombre comercial (T) (C) 

 Marca (T) (C) 

 Nombre científico (T) (C) 

 Características/descripción del producto (T) (C) 

 Tipos/variedad/variaciones/modelos (T) (C) 

 Presentación (T) (C) 

 Subpartida arancelaria (C) 

 Proceso de elaboración/proceso productivo 

 Lugar, zona, región y/o ciudad de elaboración (T) (C) 

 Requisito de origen (C) 

 Disponibilidad estacionaria/ventana comercial (C) 

 Descripción de uso/aplicación (T) (C) 

 Composición (ingredientes, componentes – nombres de componentes y cantidades) (T) (C) 

 Propiedades o características física – químicas/ (microbiológicas)/organolépticos/ otras (T) 

 Condiciones de observación (C) 

 Envase, embalaje y empaque (T) (C) 

 Etiquetado/contenido de la etiqueta (T) (C) 

 Vida útil/duración del producto (T) (C) 

 Grupo poblacional al que va dirigido (T) (C) 

 Instrucciones de preparación/consumo/uso/posología/dosificación (T) (C) 

 Ventajas/beneficios (C) 

 Requisitos de calidad/reglamentos técnicos/medidas sanitarias o fitosanitarias/certificaciones (T) 

 Condiciones de transporte, distribución y almacenamiento (C)  

 Documentos de exportación (C) 

 Transporte (C) 

 Marcado (C) 

 Unidad de medida y cantidades (T) (C) 

Nota: Elementos de las fichas. Fuente: PromPerú, 2017.  

 

2.3.4 Normas técnicas y requisitos técnicos y certificaciones del mercado.  

Los estándares técnicos son documentos preparados por los departamentos de 

productores/comercializadores y de consumidores (sectores público y privado) con la 

finalidad de asegurar la calidad del producto que se comercializa (PromPerú, 2017).  

El Instituto Nacional de Calidad (INACAL) es la entidad estatal a cargo de la 

dirección de las Normas Técnicas Peruanas (PNT) para desarrollar las actividades del 

mercado de manera adecuada. 

Por otro lado, los estándares técnicos también se denominan reglamentos o normas 

obligatorias que tiene como propósito precisar los aspectos del producto, además de los 

reglamentos administrativos aplicables.  
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Para cumplir con estos requisitos exigibles, se requiere de una certificación que es 

emitida por organismos oficiales o por entidades privadas de control o inspección. Estas 

entidades se encargan de acreditar que los productos han sido exportados bajo las reglas, 

características o especificaciones técnicas del importador.  

Algunos de los requisitos técnicos exigibles que requieren una certificación por 

parte de un organismo oficial son los siguientes:  

Certificado sanitario: es exigido para productos de uso o consumo humano y 

emitido por la autoridad competente. Por ejemplo:  

 Servicio Nacional de Sanidad Pesquera (SANIPES): para artículos que provienen 

de la pesca es indispensable el certificado sanitario.   

 Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA): para productos agrícolas y 

agropecuarios se solicita el Certificado Fitosanitario. Mientras que para productos 

de especies animales se solicita el Certificado Zoosanitario.  

 Dirección General de Medicamentos, Insumos y Drogas (DIGEMID): para 

artículos o prestaciones de índole sanitaria, se requiere el certificado emitido por la 

entidad. 

 Dirección General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria (DIGESA): para 

alimentos envasados de consumo que requieren el certificado sanitario.  

Certificado CITES: es un documento que se requiere cuando la exportación trata de 

animales, plantas y maderas, por lo que es otorgado por el Servicio Nacional Forestal y 

Fauna Silvestre (SERFOR). En casos específicos. el certificado es emitido por el 

Viceministerio de Pesca y Agricultura del Ministerio de Producción.  

Certificado de bienes no pertenecientes al Patrimonio cultural: es un documento 

requerido por exportar réplicas de Patrimonio cultural de la Nación y, es emitida por el 

Ministerio de Cultura.  
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El conocimiento de los requisitos técnicos exigibles es preciso, dado que en ciertas 

ocasiones se puede determinar el no ingreso del producto al país de destino. De relegar 

aquella disposición, se podría impedir el ingreso inmediato del artículo o prestación, lo que 

genera grandes pérdidas al exportador. 

 

2.3.5 Etiquetado, envase y embalaje.  

Para entender la importancia de los atributos del producto, el MINCETUR (2013) 

destaca ciertos conceptos: 

 Etiquetado: refieren a la identificación clara de los productos en el mercado de 

destino y la información relacionada para asegurar la orientación correcta de las 

decisiones de compra. Esto evita que los productos se describan incorrectamente o 

se presenten con referentes falsos. La información que se muestra en la etiqueta 

debe ser simple y fácil de entender.  

 Envase: es un recipiente de cualquier material o forma adecuada para el producto y, 

se utiliza para contener la mercancía que se va a utilizar. La característica del 

envase es personalizar, cuantificar, almacenar, exhibir y describir productos. 

Asimismo, su composición puede estar hecho de uno o más materiales al mismo 

tiempo, dado que es un sistema de protección básico.  

 Embalaje: es el material que se emplea para asegurar la distribución de la 

mercadería. Los elementos que integran la composición del embalaje son las piezas 

de fabricación. Estos posibilitan la protección de los productos de las amenazas de 

movilización, carga-descarga, cambio climático, bacterias, organismos e, incluso, 

robos. También evita pérdidas, derrames y eventuales fallas. De manera que, no 

solo es bueno para vendedores y compradores, sino también para aseguradoras y 

transportistas.  
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Como se logra entender, los tres elementos son altamente importantes en el proceso 

de producción, porque además de proteger al producto, también lo promociona siempre y 

cuando se utilicen los materiales y diseños adecuados. Entre los tipos de materiales que se 

puede usar tanto para el envase como para el embalaje, se destaca: el aluminio, el cartón 

corrugado, la hojalata, el papel, el plástico, el vidrio, entre otros.  

 
Figura 4. Modelo de envase y embalaje. Fuente: Recuperado de 

http://www.mercadobrasilero.com.pe/RetornarArchivo.ashx?id=71751 

  

 

2.4 Análisis de la oferta 

El propósito del análisis de la oferta es medir la cantidad de recursos que una economía 

puede proporcionar al mercado. Esto puede estar determinado por los precios de mercado, 

el apoyo gubernamental, entre otros. Para su análisis, es esencial abordar las causas que 

repercuten en el proceso de cotización: 
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 Localización  

 Capacidad instalada y empleada 

 Cantidad de productores 

 Calidad y costo de los productos 

 

2.4.1 La oferta exportable.  

Las cotizaciones exportables se refieren a productos que asumen de manera regular 

los requerimientos de exportación.  Este concepto no solo abarca el producto en sí, sino 

también las capacidades de la empresa, como la capacidad de producción, económica- 

financiera, comercial y gestión. Aquellas capacidades permiten a la empresa ser 

competitiva en el mercado internacional. 

El MINCETUR (2014) destaca que la oferta exportable hace referencia a un 

producto en competencia comercial que sigue los parámetros de calidad. Otro significado 

también muestra que la oferta exportable establece concordancia con el mercado específico 

del comprador, el período y la cantidad requerida.  

  

2.4.1.1 Principal oferta exportable peruana.  

En el Perú, se han incentivado la cotización de mercadería a exportar, a partir de la 

consideración del carácter tradicional o no tradicional del producto.     

La PromPerú (2017) divide los productos no tradicionales del país en cuatro 

categorías:  

 Productos agrícolas  

 Manufacturas diversas 

 Industria de la vestimenta  

 Pesca y acuicultura 
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Tabla 7 

Clasificación de productos no tradicionales.  

Ejemplo de clasificación de productos no tradicionales 

Productos agrícolas Manufacturas diversas 

 Alimentos procesados: aceite de oliva, 

alcachofa, piquillo, paprika, palmito 

jalapeño, aceituna, pimiento, entre otros. 

 Productos orgánicos secos: café, banano, 

cacao, entre otros. 

 Productos frescos: mango, uva, palta, 

espárrago, entre otros. 

 Granos: canario, habas, frijol, castilla y 

pallares. 

 Materiales y acabados para la construcción 

 Plásticos 

 Proveedores de minería y autopartes 

 Artículo de regalo y decoración, incluida 

joyería 

Industrias Pesca y agricultura 

 Vestido 

 Calzado 

 Accesorios  

 Crustáceos: anchoas, langostinos, 

cangrejos, hueveras percebes, algas y 

erizo.  

 Pescados: pejerrey, jurel, caballa, merluza, 

sardina peruana, atún, anchoveta, tilapia, 

trucha y perico.  

 Moluscos: almejas, caracol lapas, 

abalones, navajas, palabritas y conchas de 

abanico.  

 Cefalópodos: pota, calamar, pulpo, entre 

otros. 

 Enlatados.   

Nota:Este es un ejemplo de  los productos no tradicionales según su clasificación. Fuente: MINCETUR, 

2014.                          

 

2.4.2 Volumen de producción.   

Para Coll (2020) el volumen de producción cuantifica aquellos medios que sirven 

para desempeñar la producción. Este mide los resultados finales del proceso de diferentes 

unidades de producción, dado que una unidad específica puede operar por debajo del 

rendimiento esperado, de manera que el volumen de producción posee una menor 

capacidad.  

 

2.5 Panorama internacional  

El panorama internacional describe el comercio internacional de productos 

mediante el uso de partidas arancelarias y herramientas de inteligencia empresarial. Estas 

pueden determinar los principales exportadores del mundo. 
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2.5.1 Principales exportadores en el mundo 

Los países que exportan un mismo producto brindan un mejor panorama respecto a 

la competencia.  

 
Figura 5. Principales países exportadores en el mundo en el 2019. Fuente: WOData, 2019. 

 

2.5.2 Principales importadores mundiales.  

Es importante identificar los países que importan el producto que se desea exportar 

al mercado internacional. Esto brinda un mayor panorama respecto al país con la finalidad 

de precisar el mercado objetivo.  
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Figura 6. 20 principales países importadores a nivel mundial en el año 2019. Fuente: WTOData, 2019. 

  

2.6 Mercado objetivo  

Según PromPerú (2017) la identificación del mercado objetivo es una estrategia 

empresarial de suma relevancia para el desarrollo de la compañía.  Dado que, su evidencia 

repercute en la operación productiva, financiera, logística del producto. Una vez que se 

elige un entorno comercial, se debe comprender que el mercado objetivo es una colección 

de consumidores que pueden proporcionar ventajosas oportunidades.  

Es precisamente por la elección del mercado objetivo, donde la totalidad de 

acciones comerciales se orientan a la satisfacción del público. Por ello, la compañía debe 

reconocer los datos más destacables del país donde se espera incorporar su producto.  
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2.7 Acceso al mercado 

En la actualidad, la mayoría de países buscan el fortalecimiento de sus mercados 

internos con la finalidad de aminorar las importaciones. 

 

2.7.1 Barreras arancelarias.  

Las barreras arancelarias buscan impedir el ingreso cuantioso de productos 

internacionales a sus mercados internos. Por lo que, para afianzar las medidas establecidas, 

es necesario imponer el costo de aranceles de aquellos productos para resguardar la 

producción nacional.  

Los aranceles son impuestos que pagan los importadores cuando introducen 

productos en el mercado. Estos se pueden dividir en: 

 Ad- valorem: refiere a los tributos que se agregan en función al valor de costo + 

seguro + flete (CIF) de los productos.   

 Específico: se establece respecto a la cantidad de productos que ingresan al país 

que importa.  

 Sobretasa arancelaria: es un tributo que busca aumentar deliberadamente el precio 

de los productos. 

Cabe señalar que, así como existen barreras arancelarias, ciertos productos también 

tienen preferencias arancelarias, gracias a los acuerdos comerciales firmados entre países. 

  

2.7.2 Barreras no arancelarias. 

Las barreras no arancelarias son aquellas disposiciones estatales que invalidan el 

ingreso de productos extranjeros en su mercado interno sin la necesidad de elevar el costo 

de los tributos. Estos incluyen establecimiento de saneamiento, control fitosanitario o 
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ambiental, etiquetado, empaque, marca y denominación de origen, estándares de calidad, 

estándares técnicos, entre otros.  

 

2.8 Análisis de la competencia  

Según el MINCETUR (2014) en el momento que una compañía opta por ingresar 

su mercadería en otros territorios, debe tomar en cuenta el aumento de la competencia que 

se va a evidenciar en el mercado interno. El análisis de la competencia busca abordar la 

dinámica que expresan las diferentes compañías con respecto al lanzamiento de un 

producto equivalente. Por lo que, se trata de abordar el posicionamiento, el 

comportamiento de los consumidores y la experiencia que surge entre los competidores. 

 Competencia directa: hace énfasis en aquellas compañías que afianzan la 

competencia entre los productos equivalentes. Debido a lo cual, cada organización 

se posiciona en un mismo mercado objetivo. 

 Competencia complementaria: son las empresas que expresan semejanza con las 

exportadoras, pero básicamente comercializan los mismos productos en distintos 

mercados objetivo. 

 Competencia suplementaria: los artículos o las prestaciones de las presentes 

compañías se encuentran asociados con las organizaciones exportadoras, dado que 

se orientan a cubrir demandas semejantes.  

Es importante señalar que, el análisis de la competencia no es para precisar un 

desarrollo exacto a la empresa competidora, sino que refiere a una referencia que sirve 

para el entendimiento de mejores prácticas para ganar un lugar en el mercado objetivo. 
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2.9 Canales de distribución 

Los canales de distribución son los medios que delimitan las compañías con el 

objetivo de aproximar de manera acertada sus artículos o prestaciones al público. Esta se 

ordena mediante un procedimiento que favorece cubrir las demandas del mercado. Cuando 

se enfatiza el caso de la exportación, los elementos que integran los canales de 

distribución:  

 Clientes directos: son personas que compraron directamente a la empresa. Por 

ejemplo, productos importados directamente de proveedores, incluidos productos 

importados en su proceso de producción. 

 Clientes indirectos: compran productos de otros enlaces en los canales de 

marketing. En el comercio exterior, a menudo se encuentra que los compradores 

extranjeros no son los clientes finales, sino que estos últimos, a su vez, venden a los 

compradores finales. 

 Distribuidores: se benefician de la separación entre el costo de adquisición directo 

de la empresa y el precio de venta propuesto al consumidor final. Un ejemplo es 

que una empresa (mayorista) compra productos de Backus y sus clientes venden los 

productos a las tiendas locales. 

 Empresas importadoras: se desempeñan como compradores y vendedores de 

manera paralela. Por ejemplo, las empresas de calzado como Azaleia, Vizzano y 

Moleca importan directamente calzado de los fabricantes, pero a su vez también 

tienen sus propias tiendas minoristas. 

 Empresas industriales: son las compañías que ejercen una adquisición directa de la 

mercancía a los fabricadores. Por ejemplo, una empresa de procesamiento de 

alimentos que compra insumos directamente del productor.  
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 Mayoristas: pueden ser clientes directos o indirectos proporcionados a través de 

distribuidores. Por ejemplo, vendedores en mercados mayoristas que venden 

productos a consumidores finales u otros intermediarios. 

 Cadenas de tiendas: son los negocios con mayor cantidad de productos y se 

organizan de manera centralizada. Como una tienda departamental o un 

supermercado, por ejemplo, las cadenas de Ripley, Metro, Plaza Vea, Saga 

Falabella.  

 Minoristas: son importadores que compran mercancía con menor proporción, por 

ejemplo, empresas importadoras que venden productos importados a consumidores 

finales o empresas que compran productos a mayoristas para vender productos a 

consumidores finales. 

 Agente comisionado: actúa como un vínculo entre exportadores e importadores, 

actuando en nombre de las empresas exportadoras sobre un entorno específico. En 

general, cuando la empresa exportadora no cuenta con los conocimientos o el 

personal necesario para realizar operaciones de exportación de productos, esta se 

realiza a través de un agente de confianza. 

 Trading company es una compañía que adquiere productos en un mercado y lo 

vuelve vender en diferentes mercados.    

Mientras que, el producto cuente con más intermediarios en la cadena de 

distribución, el precio será más alto para el consumidor final. Sin embargo, en ocasiones es 

absolutamente necesario que intervengan distintos intermediarios de la cadena de 

distribución, siempre y cuando cada intermediario agregue valor al producto hasta alcanzar 

la venta al consumidor.  
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Figura 7. Canales de distribución. Fuente: Recuperado de https://www.emaze.com/@ALQOORQC 

 

2.10 Análisis de la demanda 

PromPerú (2017) considera que el análisis de la demanda posibilita el 

reconocimiento del comportamiento del público consumidor. En otros términos, favorece 

la observación de los factores que inciden en la adquisición de un artículo o prestación. En 

consecuencia, aquella revisión se emplea para interpretar las inclinaciones que conllevan a 

consumir un producto. 

 

2.10.1 Tendencia general del consumo.  

Para determinar las tendencias de los consumidores, se debe tomar en cuenta las 

diferentes secciones que conforman el mercado y considerar los aspectos que caracterizan 

al público.  

A pesar de que es complejo el entendimiento íntegro del mercado, se deben 

destacar aquellos factores que favorezcan el análisis sobre la condición actual del mercado.  

Al menos de un segmento del mercado, tomando a los residentes de un país como un todo 
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y determinando subgrupos en función de características específicas. Esta se supere dividir 

¿?? en:  

 
Figura 8. Segmentación del mercado. Fuente: Recuperado de 

https://www.siicex.gob.pe/siicex/resources/rutaexportadora/09-RE-PROGRAMA-PLANEX.pdf  

 

2.10.2 Análisis del comportamiento del consumidor  

De acuerdo a PromPerú (2017) para desempeñar el análisis a las actitudes que 

manifiestan los consumidores, se debe partir de tres dimensiones:  

 Hábitos de compra: precisa la tendencia habitual de compra del público, dado que 

permite identificar los impulsos que motivan a tomar decisiones de compra. 
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Aquellos intereses pueden resultar afectados por la necesidad, la economía o la 

novedad, por lo que la dinámica social y económica definen la disposición para 

adquirir artículos o prestaciones.  

 Hábitos de consumo: refiere a preferencia de los consumidores con respecto a la 

venta del producto, a partir de la marca que lo promociona y la presentación que 

posee. Este análisis ayuda a innovar los productos de exportación.  

 Preferencias: favorece la atención, registro y revisión a las marcas que el público 

elige con mayor frecuencia. Este proceso conlleva en el diseño de una estrategia 

que permita lograr y consolidar un alto posicionamiento en el mercado. 

 

2.11 Promoción del producto para la exportación  

La promoción es una parte esencial del éxito de una empresa exportadora, pues se 

encarga de dar a conocer la calidad operativa que fomenta cada organización.  

En cuanto a la promoción de un producto para la exportación, lo primero que se 

debe plantear una compañía es la difusión pública de su propuesta en miras a buscar la 

forma apropiada de entrada al mercado objetivo.  

Por ello, el sector público ha adoptado una serie de actividades, estrategias, 

medidas y medios para apoyar a los emprendedores en la internacionalización de sus 

productos. Para esto son necesarias:  

 Ruedas de negocios: incorpora reuniones de emprendedores, instituciones y 

organizaciones de uno o más países que deseen realizar entrevistas y promover 

conexiones mutuas con el propósito de realizar negocios. 
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Figura 9. Rueda de negocio. Fuente: Recuperado de 

https://www.facebook.com/promperu/photos/a.208529125859385/2875

432092502395/?type=3&theater 

 

 Ferias internacionales: es el lugar de encuentro de empresarios exportadores e 

importadores a nivel mundial. Estos procesos aceleran el proceso de venta y 

pueden optimizar los costes/relaciones. Es uno de los pocos espacios donde se 

reúnen personas que están dispuestas a comprar y vender y, que tienen un fuerte 

deseo de hacer negocios.  

   
Figura 10. Participación en Feria internacional. Fuente: 

https://www.facebook.com/promperu/photos/a.208529125859385/2842160165829588/?type=3&theater. 
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 Misiones comerciales: es la delegación de empresas de un país exportador que 

coordina un conjunto de itinerarios para promocionar sus productos en mercados 

internacionales. Este es un proceso de comercialización que busca incrementar las 

ventas incentivadas por los consumidores extranjeros.  

La estrategia de promoción para el ingreso al mercado extranjero depende del éxito 

del producto en su territorio de origen. Esto busca consolidar una mayor aceptación en el 

mercado objetivo, por lo que una estrategia de promoción inicial se debe diseñar bajo los 

aspectos que caracteriza el artículo o la prestación respecto a la concepción de los 

consumidores del país de destino.  
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Capítulo III. 

Herramientas modernas para la exportación 

 

Actualmente, el Estado peruano promueve y apoya la exportación, a partir de la 

apertura de herramientas gratuitas y de fácil uso a los exportadores o potenciales 

exportadores que tienen como meta lograr promocionar y vender sus productos en 

mercados internacionales. Estas herramientas posibilitan el fomento de la producción, el 

mejoramiento de la competencia y la sistematización de la información requerida para 

desempeñar la planificación estratégica. Entre las herramientas digitales disponibles para 

la exportación, se destaca la iniciativa de SIICEX, SUNAT y PromPerú para incentivar la 

investigación sobre los temas en cuestión. 

Asimismo, se pueden diferenciar según su aplicación en:  

 Herramientas para el exportador 

 Herramientas para el despacho aduanero de exportación 

 Herramientas de inteligencia comercial 

  

3.1 Herramientas para el exportador 

 LATE: es un entorno virtual que recopila información oportuna y vigente sobre la 

exportación. Este se divide en las siguientes fases: 
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 Inteligencia de mercados: proporciona referencias sobre los lineamientos aduaneros 

de 157 países respecto a los productos y las partidas arancelarias, además evidencia 

más de 2000 investigaciones sobre la condición actual del mercado internacional.  

 Costos y financiamientos: posee referencias acerca de 6 incoterms y 9 bancos que 

proporcionan beneficios a las compañías nacionales que buscan la 

internacionalización de sus productos.   

 Requisitos arancelarios: registra referencias acerca de 21 pactos comerciales de 

vigencia internacional.  

 Requisitos no arancelarios: registra referencias acerca de 180 apartados sobre el 

procedimiento de exportación.  

 Logística de exportación: posee referencias acerca de 11 rutas áreas, 25 rutas 

marítimas, 37 aeropuertos y 100 puertos para iniciar la distribución de la 

mercadería.  

Para su acceso, solo se debe ingresar al enlace late.gob.pe y registrar un usuario 

con el correo electrónico, RUC y razón social de la empresa. Luego del registro, se debe 

ingresar con el correo y contraseña determinada previamente.  

 
Figura 11. Ingreso a la plataforma LATE. Fuente: Recuperado de https://www.late.gob.pe/FrmLogin.aspx.  
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Figura 12. Plataforma LATE. Fuente: Recuperado de https://www.late.gob.pe/FrmLogin.aspx 

 

 Programa de comercio electrónico: es un programa que permite ingresar al entorno 

comercial digital. De manera que, los empresarios poseen la opción de 

promocionar sus productos a los mercados internacionales.  

Para el registro y participación, se debe ingresar a través del enlace 

ecommerce.promperu.gob.pe. 

  
Figura 13. Programa de comercio electrónico. Fuente: Recuperado de http://ecommerce.promperu.gob.pe/ 
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Figura 14. Beneficios del programa. Fuente: Recuperado de https://ecommerce.promperu.gob.pe/beneficios 

 

 

 Herramientas logísticas: propuesta de PromPerú para abordar la información 

requerida sobre el proceso logístico en el plano internacional, la dirección de las 

operaciones y la reducción de costos respecto a la exportación.  

Para acceder a aquellos elementos, es necesario ingresar a través del enlace 

herramientaslogisticas.siicex.gob.pe. 

 
Figura 15.  Plataforma de herramientas logísticas. Fuente: Recuperado de 

https://herramientaslogisticas.siicex.gob.pe/.  

 

En esta ocasión, se procede a elegir una de las herramientas en relación a las rutas 

marítimas, a manera de ejemplo. 
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En el paso 1, se debe elegir el puerto de origen, en el paso 2 el país destino y en el 

paso 3 la continuación de la ruta. Posterior a eso, se coloca mostrar rutas para que se 

evidencien las líneas navieras que realizan el viaje a ese destino y las tarifas aproximadas 

para contenedores de 20´y 40´pies.  

 
Figura 16. Rutas Marítimas. Fuente: Recuperado de https://rutasmaritimas.promperu.gob.pe/  

 

 
Figura 17. Mostrando rutas marítimas. Fuente: Recuperado de 

https://rutasmaritimas.promperu.gob.pe/itinerario?prutamaestra=null,18 

  

 Simulador financiero: los exportadores tienen la disponibilidad de verificar los 

posibles financiamientos que proporciona el Estado para el desarrollo del comercio 

exterior.  Por lo que, concede el cotejo de comisiones de cada entidad financiera.  
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Para el acceso a la herramienta, se ingresa a través del enlace 

simuladorfinanciero.promperu.gob.pe. 

 
Figura 18. Herramienta, simulador financiero. Fuente: Recuperado de 

https://simuladorfinanciero.promperu.gob.pe/.  

 

 RAM: es un referente digital acerca de los requerimientos que permiten 18 países 

para el ingreso de las exportaciones respecto a 200 partidas arancelarias. Esta 

compila los requisitos nacionales e internacionales y basa sus resultados en fuentes 

oficiales de las autoridades nacionales.  

Para ingresar a la plataforma es necesario ir al enlace ram.promperu.gob.pe. 

 
Figura 19. Plataforma RAM. Fuente: http://ram.promperu.gob.pe/ 
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El acceso es muy sencillo y dinámico, solo se debe seleccionar el sector donde 

pertenece el producto, la denominación y el país destino. Posterior a eso, aparecerán los 

requisitos del mercado destino.  

     
Figura 20. Ejemplo del uso de la plataforma RAM. Fuente: Recuperado de 

http://ram.promperu.gob.pe/#/?product=1775&partida=4407.99.00.00&country=6 

  

 Aula virtual: es un entorno donde los exportadores pueden adquirir distintas 

nociones sobre el procedimiento de exportación. Esta brinda diversos cursos de 

corta duración, pero es muy necesario para el conocimiento de las operaciones de 

comercio exterior. 

Para ingresar, se debe acceder al enlace aulavirtual.promperu.gob.pe, donde se 

debe crear un usuario para aprovechar los beneficios de la plataforma.  

 
Figura 21. Aula virtual PromPerú. Fuente: Recuperado de https://aulavirtual.promperu.gob.pe/  
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3.2 Herramientas para el despacho aduanero de exportación  

Estas herramientas se encuentran dirigidas principalmente a la acción misma de 

exportación, en otras palabras, facilita el despacho aduanero de exportación.  

Exporta fácil: el sistema permite todas las mercancías necesarias para una 

exportación exitosa. Por lo que, el proceso se puede dividir de forma segura, rápida y 

sencilla (reduciendo el papeleo y los costos de envío). El envío de las mercancías por valor 

es hasta 7500 embaladas en varios paquetes, siempre que cada uno no supere los 30 kg. 

Para el acceso al entorno, es esencial disponer de un RUC y una Clave SOL. Los 

beneficios que proporciona Exporta fácil, son:  

 Ahorro: función logística desempeñada por SERPOST. 

 Sencillo acceso: la Declaración Exporta Fácil se puede completar en cualquier 

dispositivo con acceso a Internet.   

 Ágil: la exportación se puede generar desde cualquier región del territorio peruana 

que disponga de SERPOST. 

 Reintegro: posee el Drawback y de otros reintegros en función a la tributación.   

 Ser exportador: al completar la Declaración Exporta Fácil, el agente se inscribe en 

la SUNAT.  
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Figura 22. Flujograma de la Distribución Física Internacional. Fuente: Recuperado de 

https://issuu.com/promperu/docs/promperu_gui_a_exporta_fa_cil_final 

 

Sistema FAST (Facilitación Aduanera, Seguridad y Transparencia): se trata de una 

iniciativa destinada a promover, simplificar, automatizar y transparentar los trámites 

aduaneros del país para el ingreso y salida de mercancías y trámites complementarios 

controlados por los operadores. Todo ello integrado en la gestión de riesgos y procesos 

horizontales seguros de la cadena logística. El programa está conformado por cuatro 

proyectos componentes: 

 Ingreso. 

 Salida. 

 Operadores. 

 Gestión de riesgo. 
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Figura 23. Sistema FAST. Fuente: Recuperado de 

https://www.sunat.gob.pe/operatividadaduanera/fast/index.html.  

 

En su conjunto, estas son las partes clave para lograr los objetivos estratégicos de la 

SUNAT. Esta busca aminorar el periodo de despacho de aduanas, suprimir las diligencias 

presenciales y ejecutar la programación OEA para mejorar la competitividad.  

      
Figura 24. Comunicado para el uso del nuevo sistema FAST. Fuente: Recuperado de 

https://www.sunat.gob.pe/operatividadaduanera/novedades/aduanas/comunicados/2020/julio/co130720.html  



59 

 

3.3 Herramientas de inteligencia comercial  

Según De la Hoz (2013) existen innumerables herramientas de inteligencia 

comercial desarrolladas en distintos países, sin embargo, se hace referencia a dos 

herramientas fundamentales:  

 Trade Map: proporciona indicadores sobre el desarrollo internacional de las 

exportaciones. Esta herramienta se encuentra disponible en 220 países y cubre 5300 

productos.   

 
Figura 25. Resultados de la herramienta. Fuente: Recuperado de 

https://www.trademap.org/Index.aspx?AspxAutoDetectCookieSupport=1.   

 

 Market Access Map: brinda datos acerca de los arancelares. Asimismo, aborda 

contingentes arancelarios, medidas de protección del comercio y flujos que 

favorecen a los usuarios a verificar de manera sistemática los mercados externos.  

 
Figura 26. Uso de la herramienta. Fuente: Recuperado de https://www.macmap.org/  
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 Trade Helpdesk: es una herramienta que brinda información detallada sobre 

importaciones, la dinámica del mercado, aranceles, aspectos regulatorios y 

compradores potenciales.  

 
Figura 27. Uso de la herramienta. Fuente: Recuperado de https://trade.ec.europa.eu/access-to-

markets/es/content/bienvenidos-los-usuarios-de-access2markets-trade-helpdesk   
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Aplicación práctica 

Análisis de la empresa Maderera Vulcano S.AC. 

 

I. Datos generales 

1.1 Razón social: MADERERA VULCANO S.A.C. 

1.2 RUC: 20101613390 

1.3 Dirección: Cal. Los eucaliptos Mza. E lote. 12 urb. Huertos de Santa Genoveva 

(km.40 antigua panamericana sur) Lima - Lima - Lurín 

1.4 Actividades económicas: Aserrado y acepilladura de madera 

1.5 Actividades de comercio exterior: Exportación 

  

II. Reseña histórica 

Esta próspera empresa tiene sus inicios hace más de 40 años, cuando dos hermanos, ahora 

dueños de la empresa, iniciaron su camino en la industria maderera siendo trabajadores en 

un pequeño aserradero. En este transcurso, adquirieron los conocimientos respecto a ese 

rubro, siendo así que deciden forjar su propio camino y crear su empresa en el año 1977.  

Los hermanos Edy y Guido Balarin, iniciaron sus actividades en un pequeño local 

en ATE, a medida que fueron creciendo como empresa, tuvieron que abastecer la 

compañía en un establecimiento con mayor magnitud. De esta manera, en el año 2005, 

adquirieron un local en Lurín, donde se encuentra establecida la empresa hasta el 

momento.  

Maderera Vulcano es una compañía que se desarrolla en la compra de madera, que 

es trasladada desde la selva peruana hasta Lurín. Aquí la madera es transformada a través 

de diversos procesos, hasta convertirse en un producto que se acomoda a la necesidad del 

mercado extranjero.  
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Desde sus inicios hasta la actualidad, Maderera Vulcano ha pasado por diversas 

etapas y crisis, momentos buenos y malos hasta el punto de estar a poco de declararse en 

quiebra. Sin embargo, gracias al gran labor de sus fundadores y del equipo de trabajo que 

lo respalda, han podido superar las diferentes crisis. De manera se fue integrando una 

empresa próspera y con vista a convertirse en un competente exportador de pisos de 

madera sólida para interiores y exteriores, maderas dimensionadas secadas artificialmente 

y, molduras, en general. 

  

III. Introducción del caso 

Maderera Vulcano SAC es una empresa dedicada a la producción, distribución y 

exportación de madera. A partir de la reducida demanda en el mercado interno, fue 

necesaria la ampliación de las ventas en el mercado internacional. Es así que, luego de una 

investigación para detectar el mercado destino para sus productos, la compañía logró 

realizar exportaciones a Republica Dominicana, México, Francia, Rusia, Bélgica, China, 

Estados Unidos y Vietnam.  

En el desarrollo del caso, se detalla el proceso de investigación que posibilitó 

lograr su ingreso al mercado de Vietnam. Cabe recalcar que, sus dos primeras 

exportaciones en ese país, entre a fines del 2020 e inicios del 2021 tiene menor presencia, 

a diferencia de los demás países, en donde ha alcanzado realizar varias exportaciones.  
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IV. Estructura orgánica 

En comunicación con un personal de la empresa, se ha podido estructurar las áreas 

departamentales de acuerdo a sus funciones: 

 
Figura 28. Estructura y funciones de las áreas de la empresa. Fuente: Elaboración propia. 

     

 

V. Fundamentos estratégicos: misión, visión, valores 

5.1 Misión: brindar soluciones de madera sólida para pisos interiores y exteriores, 

además de molduras, en general. La preocupación principal es el control sostenido 

de los bosques, donde, paralelamente, se busca el cuidado de las comunidades 

nativas. Esto con el propósito de fomentar la certificación de las áreas que 

conlleven a la exportación de los productos de madera.  

5.2 Visión: incentivar internacionalmente los productos de madera con la mayor 

calidad posible, a partir de las disposiciones de la NHLA. Esto debe garantizar la 

satisfacción de los proveedores, colaboradores y clientes, pero, sobre todo, 

priorizando la responsabilidad social con el medio ambiente.  

5.3 Valores:   
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 Calidad 

 Honestidad 

 Profesionalismo  

 Responsabilidad social 

 

VI. Matriz FODA 

Maderera Vulcano S.A.C. presenta la siguiente matriz en base al análisis interno y externo 

de la empresa.  

Tabla 8 

Matriz FODA.  

Matriz FODA 

Fortalezas Oportunidades 
 Contar con un amplio terreno propio el 

cual es su planta de producción. 

 Mantener un equipo profesional 

capacitado. 

 Tener un personal encargado en el área de 

comercio exterior, el cual conoce las 

operaciones y movimientos respecto a la 

exportación.  

 Permanecer más de 40 años en el rubro 

maderero, manteniendo así una amplia 

experiencia que lo respalda.  

 Ser miembro de IWPA (International 

Wood Products Association). 

 

 Identificar demanda de sus productos en 

el mercado internacional. 

 Aplicar el DRAWBACK en sus 

exportaciones. 

 Hacer uso del incentivo tributario de la 

devolución del IGV. 

 Las herramientas ofrecidas por SIICEX y 

PROMPERU, las cuales ayudan 

identificar mejor el mercado objetivo. 

 Ferias internacionales del sector. 

Debilidades Amenazas 
 Alta competencia en el mercado nacional 

e internacional. 

 Poca publicidad de la empresa en el 

mercado nacional.  

 

 

 
 

 Barreras arancelarias y no arancelarias en 

el país destino.  

 Coyuntura política y social que vive el 

país, el cual afecta los embarques de los 

exportadores, generando sobrecostos en la 

empresa.  

 El riesgo en cada embarque, de que el 

cliente en destino no cumpla con el pago 

acordado.  
Nota: La matriz FODA identificada en la empresa Maderera Vulcano SAC. Fuente: Elaboración propia. 

 

VII. Ejecución de la investigación de mercados para la exportación a Vietnam 

Para la empresa Maderera Vulcano S.A.C. es muy importante dar a conocer los productos 

con mayor vigencia en el plano internacional. De manera que no solo se busca satisfacer 
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las demandas de los clientes, con los cuales ha podido afianzar lazos en el transcurso de los 

años, sino también en la búsqueda constante de nuevos clientes en nuevos mercados 

objetivos. Este es el caso de Vietnam, nuevo mercado donde la compañía pudo ingresar su 

madera de alta calidad. 

7.1 Planteamiento del problema  

¿Será Vietnam un mercado con demanda potencial para los productos de la 

empresa y se contará con los recursos necesarios para investigar el mercado? 

7.2 Objetivos 

7.2.1 Objetivo general 

Identificar si Vietnam es un mercado con demanda potencial para los productos 

que ofrece Maderera Vulcano S.A.C. aplicando el uso de las herramientas de 

exportación para la investigación.  

7.2.2  Objetivos específicos 

 Reconocer si sus productos se adaptan a las necesidades del mercado en Vietnam.   

 Identificar la oferta, la demanda y la competencia que existe en el mercado de 

Vietnam, a través de la partida arancelaria de los productos y con el uso de las 

herramientas de exportación.  

 Verificar el acceso al mercado, identificando las barreras arancelarias y no 

arancelarias.  

7.3 Análisis del producto  

Maderera Vulcano S.AC. ofrece una gama de especies de madera procesadas para 

su uso en pisos interiores y exteriores, además de maderas dimensionadas y molduras en 

general.  
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Tabla 9  

Productos de la empresa. 

Productos Especie Imagen Partida arancelaria 

Sawn Wood (madera 

aserrada) 

Shihuahuaco, congona, 

ishpingo  

 

4407.29.90.00  

Capítulo: 44 madera, 

carbón vegetal y 

manufacturas de madera 

44.07 madera aserrada o 

devastada 

longitudinalmente, 

cortada o desenrollada, 

incluso cepillada, lijada 

o unida por entalladuras 

múltiples, de espesor 

superior a 6 mm. 

440729 De maderas 

tropicales – Las demás 

447299000.   

Flooring Wood (pisos 

interiores) 

Shihuahuaco, estoraque, 

quinilla, azúcar huayo, 

pumaquiro, capirona, 

huairuro  
 

 

4409.22.90.20 

4409.22.90.10 

Decking Tiles (baldosas 

para exteriores) 

 

44.09 madera (incluidas 

tablillas y frisos para 

parqués, sin ensamblar) 

perfilada 

longitudinalmente (con 

lengüetas, ranuras, 

rebajes, acanalados, 

biselados, conjuntas en 

v, moldurados, 

redondeados o 

similares) en una o 

varias caras, cantos o 

extremos, incluso 

cepillada, lijada o unida 

por los extremos. 

4409.22 de maderas 

tropicales: 

4409.22.90.10 ---- 

tablillas y frisos para 

parqués, sin ensamblar 

4409.22.90.20 ---- 

madera moldurada 

Nota: Las partidas arancelarias con las cuales se ha numerado los productos. Fuente: Elaboración propia.  
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7.4 Análisis de la oferta exportable  

La oferta exportable aborda la producción y la capacidad económica – financiera 

de la empresa. Estas garantizan cumplir con las expectativas del cliente y los estándares de 

calidad exigidos por el mismo.   

Es así que, Maderera Vulcano SAC, cumple y se califica como una empresa con 

una oferta exportable. Sus proveedores en Madre de Dios y Ucayali se encargan de 

mantenerlos abastecidos durante todo el año, además el área de logística de la empresa se 

preocupa por negociar los mejores precios con sus proveedores y realizar sus pedidos con 

tiempo, para que no tengan contratiempos al tener una orden de compra del exterior.  

En cuanto al producto, Maderera Vulcano ofrece una madera de calidad y 

certificada, esa pasa por todo un proceso de producción (secado – cepillado – moldurado – 

empaquetado). Respecto al plano económico – financiero la empresa, en el transcurso de 

los años, ha logrado mantener un capital dedicado solo a financiar las exportaciones. 

Puesto que, si bien es cierto, las exportaciones están libres de impuesto, sin embargo, se 

debe contar con capital para poder financiar la producción, los gastos locales con el 

transporte, la aduana, la carga, el depósito temporal y demás operadores que intervienen en 

la cadena logística.   
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7.5 Panorama internacional 

La empresa Maderera Vulcano, haciendo uso de la herramienta de inteligencia 

comercial TRADE MAP, pudo analizar el panorama internacional; para ello es muy 

importante determinar la partida arancelaria de sus productos, los cuales son:  

 Madera aserrada: 4407.29.90 

 Madera moldurada: 4409.22.90 

 

7.5.1 Principales países exportadores de la partida arancelaria 4407.29.90 

Tabla 10  

20 principales países exportadores.  

Exportadores Valor exportado 

en 2016 

Valor exportado 

en 2017 

Valor 

exportado en 

2018 

Valor 

exportado 

en 2019 

Valor 

exportado 

en 2020 

Mundo 1197289 3052727 3136118 2693244  

Tailandia 804 1451119 1215452 955756 926657 

Gabón 124668 1451119 381006 352107  

Malasia 173563 353634 373225 326220 194849 

Camerún 185765 163558 264365 265691  

Bélgica 121551 136585 159526 158192  

Brasil 73106 77026 92231 111614 101862 

Congo 54366 42438 36203 46292  

Países Bajos 45747 57460 54336 45719  

Indonesia 43367 44475 53164 44138  

Myanmar  38071 53007 39347 37859  

Côte d'Ivoire 34877 54052 42774 36413  

Alemania 24477 30600 34859 27568 27254 

Filipinas 82 331 6864 24562 23456 

Italia 5843 10844 17291 24278  

Tanzanía, 

República Unida de  

7414 13858 14272 23439  

Angola 9599 21354 114325 18059  

Perú 314 7259 8616 12778 12437 

Estados Unidos de 

América 

10142 7796 10899 12458 4560 

Singapur  6563 6098 12609 11597 5005 

Nota: Principales países exportadores de la partida 4407.29 en el año 2019, la unidad del valor exportado es 

en mil USD, se debe multiplicar el valor por mil. Fuente: Trade Map, 2020.  
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Figura 29. Gráfico en barras de los principales países exportadores. Fuente: Trade Map, 2020. 

 

7.5.2 Principales países importadores de la partida 4407.29.90 

Tabla 11  

22 principales países importadores. 

Import

ador 

Valor 

import

ado en 

2019 

(miles 

de 

USD) 

Saldo 

comer

cial 

2019 

(miles 

de 

USD) 

Cantid

ad 

import

ada en 

2019 

Unidad 

de 

cantidad 

Valo

r 

unita

rio 

(USD

/unid

ad) 

Tasa de 

crecimi

ento 

anual 

en 

cantida

d entre 

2015-

2019 

(%) 

Tasa de 

crecimi

ento 

anual 

en 

valor 

entre 

2015-

2019 

(%) 

Tasa de 

crecimi

ento 

anual 

entre 

2018-

2019 

(%) 

Participa

ción en 

las 

importac

iones 

mundiale

s (%) 

Mundo 1.680.2

79 

-

361.17

2 

0 No 

medida 

 0  -10 100 

China 691.26

5 

-

690.28

3 

1.588.2

42 

Toneladas 435 36 59 -24 41,1 

Bélgica 199.45

3 

-

41.261 

226.13

4 

Toneladas 882 7 16 14 11,9 

Países 

Bajos 

124.87

2 

-

79.153 

230.01

7 

Toneladas 543 20  34 7,4 

Italia 80.618 -

56.340 

55.741 Toneladas 1.446 15 10 -3 4,8 

Estados 

Unidos 

de 

Améric

a 

77.457 -

73.566 

55.040 Metros 

cúbicos 

1.407 -23 -19 17 4,6 

India 59.201 -

58.748 

0 No 

medida 

 -19  8 3,5 

Senegal 32.745 -

32.244 

78.043 Toneladas 420 5 5 52 1,9 
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Francia 32.692 -

31.519 

30.984 Toneladas 1.055 -22 -22 8 1,9 

España 25.535 -

18.160 

21.416 Toneladas 1.192 4  12 1,5 

Dinama

rca 

24.896 -

16.870 

16.094 Toneladas 1.547 2 2 17 1,5 

Japón 23.440 -

23.183 

27.563 Metros 

cómicos 

850 -18 -19 -1 1,4 

Portugal 21.141 -

17.246 

25.231 Toneladas 838 23 23 18 1,3 

Reino 

Unido 

19.863 -

18.818 

14.074 Toneladas 1.411 -2 -6 -11 1,2 

Kuwait  18.943 -

18.943 

2.632 Toneladas 7.197 54 7 861 1,1 

Tailandi

a 

18.338 279.92

9 

38.646 Metros 

cómicos 

475 -29 -47 -15 1,1 

Corea, 

Repúbli

ca de  

18.243 -

18.185 

25.541 Toneladas 714 28 34 8 1,1 

Arabia 

Saudita  

16.668 -

16.076 

37.937 Toneladas 439 5 11 -27 1 

Aleman

ia 

16.930 -7.787 11.416 Toneladas 1.436 -22 -28 -23 1 

Vietna

m 

13.119 -

12.906 

10.986 Toneladas 1.194 -51 -51 -13 0,8 

Singapu

r 

11.057 -7.438 0 No 

medida 

 -34  -15 0,7 

Pakistán  9.956 -9.956 46.879 Metros 

cúbicos 

212 -34  -35 0,6 

Grecia 9.530 -5.175 4.004 Toneladas 2.380 33 17 74 0,6 

Nota: Principales países importadores de la partida 4407.29 en el año 2019, la unidad del valor exportado es 

en mil USD, se debe multiplicar el valor por mil. Fuente: Trade Map, 2020.. 

 

 
Figura 30. Gráfico en barras de los principales países importadores. Fuente: Trade Map, 2020. 
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7.5.3 Principales países exportadores de la partida arancelaria 4409.22.90 

Tabla 12  

20 principales exportadores. 

Exportadores Valor exportado 

en 2017 

Valor exportado 

en 2018 

Valor exportado 

en 2019 

Valor exportado 

en 2020 

Mundo 700037 900815 985427  

Indonesia 532662 650463 564894  

Brasil 1702 7150 175383 179685 

Malasia 91220 142137 142032 99611 

Perú 20443 26165 30188 26382 

Bélgica 12571 17356 14013  

Alemania 8261 8218 8228 7664 

Gabón 2482 4304 7780  

China 753 7498 7755  

Países Bajos 8862 8504 6001  

Camerún 0 2900 5007  

Luxemburgo 2315 2336 3125  

Bolivia, Estado 

Plurinacional de 

881 2038 2285 2829 

Estados Unidos de 

América 

2492 2082 2044 1188 

Dinamarca 1340 1987 1977  

Singapur 0 697 1936 1994 

España 429 666 1263 962 

Italia 879 2188 1178  

Canadá 1275 1947 1044 699 

Francia 545 998 1033 1678 

Portugal 1738 1386 700 1783 

Nota: Principales países exportadores de la partida 4409.22 hasta el año 2020, la unidad del valor exportado 

es en mil USD, se debe multiplicar el valor por mil. Fuente: Trade Map, 2020. 

 

7.5.4 Principales países importadores de la partida arancelaria 4409.22.90 

Tabla 13 

20 principales importadores.  

Importadores Valor 

importado en  

2017 

Valor 

importado en  

2018 

Valor importado 

en 2019 

Valor importado 

en 2020 

Mundo 462864 638637 781583  

Australia 75276 103113 126729 139286 

Francia 43300 75117 102328 85750 

Japón 67666 78826 88410 68061 

Corea, República 

de 

44000 73323 79797 79593 

China 10993 27432 68009  

Países Bajos 35442 46469 59942  

Alemania 68288 64551 59538 50557 

Estados Unidos de 

América 

25143 32253 38632 49013 

Bélgica 24282 40113 36303  

Nueva Zelandia 13357 16139 19277 26714 

Portugal 8204 14129 15876 11126 

Reino Unido 10700 11573 11118 6759 

Singapur 0 1369 6844 5689 

Dinamarca 1568 4706 6471  

Suiza 3267 4321 6319 4675 
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Canadá 2806 2469 5166 7910 

Maldivas 3505 8959 4686  

India 211 1213 4645  

Suecia 1251 1805 3598  

Italia 1822 3022 3264  

Nota: Principales países importadores de la partida 4409.22 hasta el año 2020, la unidad del valor            

exportado es en mil USD, se debe multiplicar el valor por mil. Fuente: Trade Map, 2020. 

 

Como se puede analizar, hay mayor demanda en el producto con la partida 4409.22 

que les corresponde a los pisos de madera para interiores y exteriores, sin embargo, en este 

caso la empresa exportó el producto con la partida 4407.29 que le corresponde a madera 

aserrada.  

 

7.6 Mercado objetivo 

La empresa Maderera Vulcano evaluando las estadísticas, en un primer momento 

no consideró a Vietnam como un mercado objetivo, sin embargo, debido a una 

oportunidad que les apareció para exportar su producto a un comprador en ese país a través 

de un bróker, es que decidió exportar a Vietnam.  

 

7.7 Acceso al mercado 

La empresa Maderera Vulcano, luego de elegir el mercado, se tuvo que informar 

respecto a las barreras no arancelarias para el ingreso al mercado. Para ello, hizo uso de la 

herramienta Mac Map, la cual le brindó información respecto a qué requisitos debía 

cumplir para el ingreso de su producto.  

 Título de la legislación: 43/2017 / ND-CP Resumen de la legislación: contenido 

obligatorio de la etiqueta de los productos de madera importados (componente; 

especificación técnica; uso, instrucciones de almacenamiento; advertencias si las 

hubiera).  

 Certificado Fitosanitario emitido por SENASA  
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 Certificado de secado  

 Certificado de fumigación  

 El embalaje debe cumplir con las NIMF N°15 (Normas Internacionales para 

Medidas Fitosanitarias).  

 Según Market Map (MacMap) la partida paga 0% ad valorem en destino.  

 

7.8 Análisis de la competencia 

A través de las herramientas para la exportación se identificó la competencia que 

existe para el producto a nivel nacional e internacional. 

  

7.8.1 Competencia a nivel nacional 

A través de la herramienta LATE, impulsado por PromPerú, se puede identificar 

las principales empresas exportadores de madera aserrada a Vietnam.  

 
Figura 31. Principales empresas nacionales exportadoras hacia VIETNAM de la partida 440729900. Fuente: 

Trade Map, 2020.   
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7.8.2 Competencia a nivel internacional  

Perú ocupa el décimo lugar como proveedor de madera aserrada a Vietnam, 

teniendo como el más alto competidor a la República Popular Democrática Lao, Asia. 

Tabla 14 

Principales países exportadores a Vietnam. 

Exportadores Valor 

importado en 

2015 

Valor 

importado en 

2016 

Valor 

importado en 

2017 

Valor 

importado en 

2018 

Valor 

importado en 

2019 

Lao, República 

Democrática 

Popular 

1364 394 2074 2646 3666 

Indonesia  62 83 159 699 3174 

Tailandia  4660 2448 1162 4250 2600 

Malasia 0 0 0 3037 1048 

Myanmar 456 119 157 801 447 

Camboya  230468 53064 8218 16 350 

Estados Unidos 

de América  

1737 1098 349 830 309 

Brasil 364 192 122 161 293 

Canadá  2 81 25 309 244 

Perú  0 0 0 58 182 

Nota: Perú ocupa el décimo lugar como proveedor del producto a Vietnam. Fuente: Trade Map, 2020. 

 

7.9 Canales de distribución 

En el caso de Maderera Vulcano, los artículos promocionados no solo se 

encuentran dirigidos a un consumidor final, sino también para empresas industriales o 

distribuidoras de madera, por lo tanto, sus clientes son indirectos.  

En este caso, para la exportación a Vietnam, el producto enviado es madera 

aserrada, lo que quiere decir que tiene procesos pendientes para convertirse en un producto 

final. Por lo que el comprador en destino es una industria que se dedica a la distribución de 

madera.    

 

7.10 Análisis de la demanda 

Para el análisis, se hizo uso de las herramientas de inteligencia comercial, de 

acuerdo a cuántas exportaciones en el año se han destinado a Vietnam con esa partida, se 

puede identificar si existe demanda en el país. 
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Debido a que, el producto que ofrece Maderera Vulcano no se encuentra dirigido a 

un consumidor final, no es posible evaluar los hábitos de consumo y de compra. 

Asimismo, la madera aserrada está dirigida a un intermediario transformador de la madera 

en un producto final.  

 
Figura 32. Exportaciones a Vietnam. Fuente: Trade Map, 2020. 

 

Como se puede visualizar que la demanda en el mercado en Vietnam mantiene una 

pendiente positiva. 

 

7.11 Promoción del producto para la exportación  

La promoción del producto es muy importante para la empresa, sin embargo, no es 

lo misma una promoción o publicidad en los diferentes mercados. Para ingresar al mercado 

internacional, es necesario tomar otras alternativas de promoción, como lo son: las ruedas 

de negocio o las ferias internacionales. Esta última fue la alternativa de la empresa 

Maderera Vulcano.  

La compañía ha participado en dos ferias internacionales. Una de ellas es la Feria 

EXCON realizada en el 2018 en Perú, la cual tuvo participación y visitas de empresas 

internacionales. Finalmente, Maderera Vulcano tuvo el éxito debido que favoreció 

contactar con distintos bróker y compradores directos.  
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Otra de sus participaciones fue en la feria internacional DOMOTEX 2018: el 

mundo de los pisos, realizada en Alemania. Este fue un gran salto para la empresa, porque 

logró hacer negocios con sus distintos clientes en Europa. Desde entonces, mantiene el 

enlace de embarques frecuentes a países como Alemania, Bélgica y Francia.  

Las ferias internacionales, para la empresa Maderera Vulcano, ha sido un gran 

soporte para cerrar ventas con clientes potenciales, sin embargo, el área comercial de la 

empresa no se conforma con esto y se mantiene en la búsqueda constante de nuevos 

clientes. Con el uso de las herramientas tecnológicas, se logra contactar con brókeres, 

quienes luego de una visita al local de producción y evaluación de la calidad del producto, 

brindan el contacto para cerrar ventas con compradores en otros países, este fue el caso del 

comprador en Vietnam.  

 
Figura 33. Feria Internacional EXCON 2018. Fuente: Trade Map, 2020.  
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Figura 34. Feria Internacional DOMOTEX 2018. Fuente: Trade Map, 2020.  

 

VIII. Recomendaciones  

 Se ha podido identificar que Vietnam no es un mercado potencial, existe poca 

demanda a diferencia de otros países y alta oferta. Por lo que, se recomienda no 

gastar recursos en investigación de mercado para ese país y mantener el cliente.  

 Identificar las herramientas que son útiles para la búsqueda de nuevos clientes. En 

el desarrollo de este trabajo de investigación, se encontró la herramienta TRADE 

ATLAS, que es recomendable para contactar con nuevos potenciales clientes.  

 Participar de manera activa en las ferias internacionales; con ello se ha demostrado 

que para la empresa ha sido una estrategia de publicidad acertada. En consecuencia, 

se debería mantener la propuesta, además de actualizar de manera constante las 

redes sociales de la empresa, puesto que en la actualidad es un mecanismo de 

publicidad.   
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IX. Conclusión del caso 

A partir del análisis del caso de la empresa Maderera Vulcano SAC, se concluye 

que las herramientas que brindan tanto las entidades públicas como las privadas son 

necesarias para una investigación de mercados para el exterior.  

Estas herramientas son de mucha utilidad al exportador o potencial exportador 

porque brinda información necesaria para llevar con éxito la primera exportación. Además, 

permite conocer las restricciones que puede tener el producto a exportar en el país destino. 

Dado que, al tener el conocimiento de la situación se puede cumplir con las exigencias y 

requisitos de ingreso.  

Existen muchos países a los cuales la empresa puede dirigir su producto, pero es 

necesario una correcta investigación de mercados para su identificación como mercado 

objetivo.  

Por último, queda demostrado que el ingreso a las ferias internaciones es una 

modalidad efectiva de promoción y una oportunidad de negocio muy grande, pues concede 

cerrar las ventas con empresas en el exterior y contactar con potenciales clientes.   
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Síntesis 

 

La investigación de mercado se conceptualiza como el elemento clave para el 

progreso de cualquier compañía, dado que permite la recolección, el registro y la revisión 

de la competencia existente en el mercado objetivo. Adicionalmente, permite comprender 

las restricciones y barreras comerciales vigentes, en particular, para determinar la apertura 

del producto y cumplir con las demandas de los diferentes mercados. Por ello, es necesario 

identificar el tipo de investigación a realizar, descriptiva, exploratoria o causal.  

El uso de las herramientas de inteligencia comercial brinda información para el 

exportador, pues es de mucha ayuda para que una compañía pueda orientar su rumbo a las 

ventas internacionales. Por otro lado, la investigación de mercado con el uso de las 

herramientas puede garantizar que se obtengan mejores resultados empresariales y, se 

identifique el mercado objetivo con menor margen de error.   
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Apreciación crítica y sugerencias 

 

La investigación de mercados es un tema amplio que abarca muchos elementos a 

tomar en consideración para afianzar la exportación. En el caso del estudio de la condición 

del mercado, se propone que una empresa pueda abordar ¿En qué país se encuentra el 

mercado más óptimo para dirigir el producto? A partir de este reconocimiento, se inicia la 

investigación, pues es necesario descubrir el mercado objetivo para el producto que tiene 

la empresa. Asimismo, se requiere que el producto se pueda adaptar a las necesidades del 

mercado internacional, sobre todo, si es un producto exportable. 

Las entidades públicas y privadas brindan mucha información para que una 

empresa pueda hacer su investigación desde cualquier espacio. Esto sin la necesidad de 

recurrir a grandes costos por asesoramiento, pero es necesario que las compañías puedan 

organizar tiempo y aplicar las herramientas digitales. 

Sin embargo, existen herramientas para los potenciales exportadores que brindan 

mucha información para encontrar clientes, para identificar perfiles de mercado. Aquello 

con informes sobre análisis de mercado, por lo que la organización debe contar con los 

recursos para invertir en esas herramientas. Puesto que, el conocimiento sobre las 

diferentes opciones puede abrir muchas puertas de negocio con potenciales clientes en el 

exterior.  
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Apéndice A: Factura electrónica de exportación a Vietnam 

 

 
Fuente: Maderera Vulcano SAC, 2021.  
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Apéndice B: Documento de embarque (BL) de la exportación a Vietnam 

 

 
Fuente: Maderera Vulcano SAC, 2021.  
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Apéndice C: DAM regularizada 

 

 
Fuente: Maderera Vulcano SAC, 2021. 
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Apéndice D: Certificado de fumigación 

 

 
Fuente: Maderera Vulcano SAC, 2021. 
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Apéndice E: Certificado fitosanitario 

 

 
Fuente: Agencia de Aduana Brokmar Logistics SAC, 2021. 
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Apéndice F: Flujograma del proceso de la madera aserrada 

 

 
Fuente: Maderera Vulcano SAC, 2018.   

PASA SENASA

FLUJOGRAMA DE MADERA ASERRADA

RECEPCION DE MADERA ASERRADA DE 

CUARTONES COMERCIALES

ASERRIO EN ANCHOS ABIERTOS 

ESPESORES DE 1" -1.5" - 2"

ESTIBADO O ARMADO DE PAQUETES 

APLICACIÓN DE ANCHORSEAL PARA 

INGRESAR A CAMARAS

CUBICACION

ENTREGA DE PRODUCTO TERMINADO

ENVENENADO POR INMERSION

SECADO AL HORNO

CLASIFICACION

DESPUNTADO

ARMADO Y EMPAQUETADO
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Apéndice G: Guía de Transporte Forestal 

 

 
Fuente: Maderera Vulcano SAC, 2021. 
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Apéndice H: Planta de producción de Maderera Vulcano 

 

 
Apéndice H1. Proceso operativo de Maderera Vulcano. Fuente: Recuperado de 
https://www.facebook.com/MadereraVulcano/photos/a.1514657291949614/1514670591948284/?type=

3&theater 
 

 
Apéndice H2. Interiores de Maderera Vulcano. Fuente: Recuperado de 

https://www.facebook.com/MadereraVulcano/photos/a.1514657291949614/151466909

1948434/?type=3&theater 
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Apéndice I: Equipo de producción de Maderera Vulcano 

 

 
Apéndice I1. Equipo de Maderera Vulcano. Fuente: Recuperado de 

https://www.facebook.com/MadereraVulcano/photos/a.1514657291949614/15146

58318616178/?type=3&theater 
 

 

 
Apéndice I2. Exteriores de Maderera Vulcano. Fuente: Recuperado de 

https://www.facebook.com/MadereraVulcano/photos/a.1514657291949614/151467

1398614870/?type=3&theater 
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Apéndice J: Booking del despacho 

 

 
Fuente: Maderera Vulcano SAC, 2021. 

 


