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RESUMEN
En la actualidad, la globalización está presente en el escenario económico mundial. Esta ha impulsado a empresas a optar por la internacionalización, para mejorar su rentabilidad y desarrollarse en los mercados internacionales. La mayoría de estas empresas, buscan apoyarse en aliados estratégicos para lograr el éxito en el mercado internacional.
En el Perú, las agroexportaciones han mostrado un crecimiento progresivo en los últimos años. La exportación de palta,  ha sobresalido en comparación a otros productos debido a su desempeño en los últimos años. Su crecimiento ha sido impulsado por distintos factores: aumento en la demanda mundial, “boom de los alimentos saludables”, apertura nuevos mercados, alianzas estratégicas efectuadas por las empresas agroexportadoras,  entre otros. 
El presente trabajo de investigación, tiene como objetivo principal analizar si contar con alianzas estratégicas en los mercados internacionales influye positivamente en el crecimiento de las exportaciones de palta peruana en los últimos años. 
Para el desarrollo de la investigación se realizó entrevistas a representantes de importantes empresas agroexportadoras y organismos de apoyo a la comercialización de palta. Paralelamente, se analizó la evolución de la exportación de palta peruana durante el periodo 2000- 2017, a través de una serie de gráficos y tablas que permitieron concluir que la exportación de palta presentó en  un crecimiento positivo en este periodo.
 
 
Palabras clave: Globalización, Internacionalización, Estrategias, Alianzas Estratégicas, Palta, Agroexportadoras, Aliado Comercial.  
ABSTRACT
Nowadays, globalization is present in the global economic scenario. It has encouraged companies to opt for internationalization, seeking to improve their profitability and develop in international markets. Most of these companies seek to rely on strategic allies to achieve success in the international market.
In Peru, agroexports have shown a progressive growth in recent years. The export of avocado, has excelled in comparison to other products due to its performance in recent years. Its growth has been driven by different factors: increase in global demand, "healthy food boom", the opening of new markets, strategic alliances made by agro-export companies, among others.
The main objective of this research work is to analyze whether having strategic alliances in international markets has a positive influence on the growth of Peruvian avocado exports in recent years.
For the development of the research, interviews were held with representatives of important agro-export companies and organisms that support avocado commercialization. At the same time, the evolution of Peruvian avocado exports during the period 2000-2017 was analyzed through graphs and tables that allowed us to conclude that avocado exports presented a positive growth in this period.
 
Key words: Globalization, Internationalization, Strategies, Strategic alliances, Avocado, Agroexporters, Commercial ally.
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INTRODUCCIÓN
 
Las exportaciones peruanas para el sector agro  no tradicional han destacado debido a su crecimiento promedio, con un 16.79% en el periodo 2000 al 2016. 
En las principales exportaciones del sector agro no tradicional, destacan tres productos: la uva, el espárrago y la palta. Esta última se encuentra posicionada en el 2016, en el  3er puesto del ranking,  con una participación del 8.44%. Esta fruta se destaca porque, presentó un crecimiento promedio del 37.33% en el periodo 2000- 2016.
 Así mismo, en el 2016, Perú se posicionó como el tercer país exportador de palta dentro del ranking mundial. 
Las exportaciones de palta peruana se iniciaron hace 19 años, con envíos sólo a EEUU. En ese entonces,  Perú solo contaba con 300 hectáreas aproximadamente y hoy en día se cuenta con casi 27,000, de las cuales el 95% es exportable.
El mercado de China, al que recién se ha ingresado con exportaciones de palta  hace un par de años, demuestra que tiene una gran  potencial de crecimiento. Así también, se tiene pensado el ingreso a mercados como Corea, Nueva Zelanda y Australia. 
Otro punto importante, es que con el boom de los alimentos saludables, los consumidores son más conscientes de la importancia de consumir alimentos beneficiosos para la salud, por lo que,   debido al gran valor nutricional que presenta la palta, se perfila a ser uno de los alimentos preferidos de los consumidores. En Europa y en China, consumen todo alimento  con denominación  saludable, sin embargo, aún no aprenden a comer palta. Es por ello, que entidades como PROMPERU y ProHass, están trabajando en educar al consumidor en dichas regiones por medio de campañas y ferias.
La globalización de la mano con la internacionalización, han impulsado que las empresas busquen comercializar fuera de sus  fronteras. Para lograr el ingreso y su buen desarrollo en estos países, las empresas deben decidir la mejor estrategia o modalidad que les permita entrar y cumplir con sus objetivos en el mercado de destino. Una de estas estrategias es la formación de alianzas, tema en el cual se basa nuestro trabajo de investigación.
En el presente trabajo de investigación, para el desarrollo del marco teórico, se abarca los temas de globalización, estrategias, internacionalización, las estrategias o modalidades de entrada a los mercados internacionales, las alianzas estratégicas e información relevante sobre el producto exportable: la palta. 
En el desarrollo, revisamos bases de datos sobre la evolución de la comercialización de la palta. También, analizamos la información recopilada a través de entrevistas, que realizamos a las empresas agroexportadoras peruanas e instituciones que apoyan la comercialización de palta peruana.
Esta investigación pretende demostrar que las empresas agroindustriales, necesitan del soporte de las alianzas estratégicas para poder desarrollarse positivamente en el mercado extranjero.
 
CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO
1.1.        Globalización
 
La globalización es un fenómeno que implica la interacción e integración entre personas, empresas y gobiernos a escala mundial. Es así que, las Naciones Unidas (2017), la define como “un fenómeno inevitable en la historia humana que ha acercado el mundo a través del intercambio de bienes y productos, información, conocimientos y cultura”.
La Real Academia Española (2017), define globalización como: “Proceso por el que las economías y mercados, con el desarrollo de las tecnologías de la comunicación, adquieren una dimensión mundial, de modo que dependen cada vez más de los mercados externos y menos de la acción reguladora de los Gobiernos”. 
La globalización económica, se refiere a integración de las economías mundiales, a través de comercio, los flujos financieros, el desplazamiento de personas (mano de obra) y la trasferencia de conocimientos (tecnología) (FMI, 2000).
Para Hill (2011), la globalización es el cambio para una economía mundial más integrada e interdependiente. Este proceso tiene dos facetas: 
·         La globalización de los mercados: Se refiere a la fusión de mercados que antes permanecían cerrados, indiferentes a otros, para competir en el mercado mundial. El acceso a nuevos mercados, promueve la búsqueda de oportunidades de ventas internacionales.
·         La globalización de la producción: Consiste en la subcontratación de bienes y servicios de distintos lugares del mundo, buscando mejores costos y calidad en los factores de producción (costo de mano de obra, tierra, electricidad y capital).

También, podemos definir globalización como la tendencia mundial de integración económica transfronteriza, que permite a las empresas expandirse más allá de sus fronteras nacionales (Cullen & Parbootheech, 2014). 
Por otro lado, Bhagwati (2005), define globalización como la integración de las economías nacionales en la economía internacional, mediante el comercio, la inversión extranjera directa, los flujos de capital a  corto plazo, los flujos internacionales de recursos humanos y tecnológicos.
La globalización es un proceso social, histórico, no lineal (puede acelerarse o desacelerarse) y multidimensional, caracterizado por los siguientes cambios (Parodi, 2005):
·         Ampliación del espacio, más allá de las fronteras del país, llevando a cabo relaciones sociales, económicas y políticas.
·         Crecimiento de la interconexión de los flujos de comercio, inversión, finanzas, patrones culturales, entre otros.
·         Incremento en las interacciones. El desarrollo de los sistemas mundiales de transporte y comunicaciones ha incrementado la difusión de ideas, bienes, información y capitales, entre otros.
 
Factores Impulsores de la Globalización: 
 
Existen factores que han impulsado la globalización (Pla Barber & León Darder, 2004)
·         Liberación de los flujos comerciales, financieros y de inversión.
·         Desarrollo tecnológico.
·         Internacionalización de las empresas.
 
Figura N° 1: Factores que impulsan la Globalización
[image: ]
           Fuente: Pla Barber & Leon Darder (2004)
 
 
1.2.        Estrategias:
 
En principio se puede definir como estrategia a “los planes que determinan como logrará la organización su propósito comercial, como competirá con éxito y como atraerá y satisfará a sus clientes para cumplir sus objetivos” (Robbins & Coulter, 2014, p.240). Así mismo, para Chandler (2003), la estrategia es la asignación de metas y objetivos a largo plazo, las actividades a realizar y la adquisición de recursos necesarios para alcanzar lo que la empresa se propone lograr (Contreras, 2013, p.161).
 
1.2.1.   Tipos de Estrategias Empresariales:
 
a.      Las Estrategias Genéricas de Michael Porter:
 
Estas estrategias propuestas por Porter (2009), se definen con la finalidad de establecer cómo competirá la organización por los clientes. Se  cuenta con tres categorías:
 
·                     La estrategia de liderazgo en costos: Se basa en tener los costos unitarios muy bajos, para así poder ofrecer a los clientes, productos o servicios, al precio más bajo del mercado (Porter, 2009). Esto se puede lograr a través de: eficiencia de producción, distribución, economías de escala, tecnología superior, acceso preferencial a materias primas y curva de la experiencia (Slusarczyk & Morales, 2016). 
Ejemplo: McDonalds, Wal-Mart.
·                     La estrategia de diferenciación: Se basa en ofrecer un producto o servicio que se perciba como único por los clientes. Esto se puede lograr a través de: el diseño o imagen de la marca, la tecnología, las características del producto o servicio, el servicio al cliente y redes de distribución (Porter, 2009). La estrategia de diferenciación sólo se debe seguir tras un atento estudio de las necesidades y preferencias de los compradores (Slusarczyk & Morales, 2016).
Ejemplo: Samsung, Apple
·                     La estrategia de segmentación o  enfoque: Se centra en un grupo de clientes, en un segmento de la línea de productos o en un mercado geográfico específico (Porter, 2009). Esta estrategia busca oportunidades para reducir los costos, pero sin sacrificar la diferenciación (Slusarczyk & Morales, 2016). 
Ejemplo: Ferrari
 
Figura N° 2: Estrategias Genéricas de Porter
[image: ]
 Fuente: Porter, 2009
 
b.       Estrategias de Integración:
 
Permiten a una organización tener el control sobre los clientes, distribuidores y competidores. Estas estrategias son:
·                     Integración vertical hacia adelante: La empresa busca tener la propiedad o un mayor control sobre los distribuidores o vendedores. Esta estrategia permite a la empresa estar más cerca del consumidor final y absorber su margen del pago a sus distribuidores (David, 2013).
·                     Integración vertical hacia atrás: Esta estrategia busca apropiarse o tener un mayor control sobre sus proveedores. Aquí la empresa se convertirá en su propio proveedor de materias prima o se dedicara a su producción, ya que, muchas veces sus proveedores resultan muy costosos o no son capaces de cubrir sus necesidades (David, 2013).
·                     Integración horizontal: La empresa busca tener la propiedad o el aumento del control sobre sus competidores. Esta estrategia se representa a través de la creación de alianzas estratégicas fusiones o adquisiciones (David, 2013).
 
c.        Las estrategias según Ansoff.
 
La matriz de Ansoff, fue creada por Igor Ansoff y publicada en su artículo “Estrategias para la Diversificación” en la Harvard Business Review en 1957 (Slusarczyk & Morales, 2016).
Dicha matriz describe cuatro estrategias:
 
·           Estrategia de penetración de mercado: La empresa debe buscar intensificar la participación en el mercado actual, con sus productos actuales. . Esto significa que tendrá que vender más a los clientes actuales y captar nuevos clientes. Para lograrlo se puede realizar descuentos, aumento de publicidad, entre otros (Slusarczyk & Morales, 2016).
·           Estrategia de desarrollo de productos: La empresa ofrece nuevos productos o modifica los actuales, manteniéndose en el mercado actual. Esta estrategia resulta más útil en sectores tecnológicos y en empresas que tienen capacidad de investigación y desarrollo (Slusarczyk & Morales, 2016).
·           Estrategia de desarrollo de mercados: Esta estrategia se emplea cuando la empresa ya tiene una participación importante en el mercado actual y desea expandirse a otros.  La empresa busca entrar con sus productos actuales a nuevos mercados. Este desarrollo puede darse a través de la exportación o ingreso a un nuevo segmento en el mercado actual (Slusarczyk & Morales, 2016).
·           Estrategia de diversificación: Esta estrategia consiste en desarrollar nuevos productos o servicios o adquirir otras empresas. La diversificación busca disminuir el riego de la empresa. La diversificación puede ser relacionada o no relacionada (Slusarczyk & Morales, 2016).
 
 
 
 
Figura N° 3: Matriz de Ansoff
[image: ]
Elaboración: Propia
Fuente: ANÁLISIS DE LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES Y DE LAS TIC
 
 
 
 
1.3.        Internacionalización:
 
La internacionalización empresarial es un proceso mediante el cual una empresa proyecta sus actividades fuera de su país de origen. Ésta se realiza con el propósito de obtener mayor rentabilidad y crear valor para la empresa. 
 
Se define como una estrategia corporativa de diversificación geográfica internacional. Un proceso evolutivo y dinámico a largo plazo que tiene efecto en las actividades de la cadena de valor y en la estructura de la empresa, que implica inversión en recursos y capacidades (Villarreal, 2005).
 
La internacionalización de una empresa es una alternativa, que cada vez representa un mayor atractivo para las compañías que buscan desarrollar su estrategia de crecimiento y acrecentar su valor económico en un mundo globalizado e interconectado (Medina ,2005).
A través de la internacionalización, las empresas amplían sus posibilidades de desarrollo, pero también puede traer dificultades asociadas a la inexperiencia de estas para operar en entornos nuevos, al desconocimiento del marco legal, económico y cultural de los entornos en los que la empresa empieza a incursionar (Botero, 2014). 
 
La empresa al decidir internacionalizarse, debe tener en cuenta su situación actual, los productos que comercializará, los recursos de los que dispone, la proximidad y conocimiento del mercado al que  ingresará y los riesgos de llevar a cabo el proceso (Pedrero, 2014).
 
Según Pla Barber y León (2004): “La estrategia internacional haría referencia a los procesos de dirección estratégica mediante los cuales, las empresas evalúan las condiciones cambiantes del entorno internacional y desarrollan una respuesta organizativa adecuada a sus recursos que implicará el traspaso de las fronteras nacionales, p.46”. 
 
La internacionalización de una empresa hace referencia a dos escenarios. El primero “se refiere a los flujos comerciales, es decir, exportaciones e importaciones de bienes y servicios”. La segunda, a “los flujos de inversión directa desde un país a otro” (Canals, 1994). Estos escenarios miden el grado de internacionalización de la empresa.
 
La internacionalización de las empresas se define como un proceso gradual, es decir, la empresa irá comprometiendo gradualmente sus recursos en un país extranjero, a medida que vaya adquiriendo experiencia de las actividades que se realiza en este, lo cual nos explica la teoría del Modelo Uppsala.  Esta teoría nos señala que la empresa pasa por etapas al internacionalizarse, representando cada una de estas, un grado cada vez mayor de compromiso por parte de la empresa en sus operaciones internacionales (Johanson & Wiedersheim, 1975). 
 
“El enfoque de Uppsala entiende el proceso de internacionalización como una etapa más dentro de la vida de las empresas que aspiran ingresar a mercados externo” (Poblete &  Amorós, 2013).
 
Fundamentos para la Internacionalización Empresarial:
 
Son diversas las razones que motivan a las empresas a expandirse en los mercados internacionales. A continuación detallamos algunas de las más relevantes.
 
Por un lado, Huerta y San Martin (2015), nos detallan que la razón o motivo más relevante que lleva a una empresa a tomar la decisión de internacionalizarse, es incrementar los mercados para los productos o servicios que ofrece, aumentando así su número de clientes y a la vez sus ingresos.
 
Por su parte, Canals (1994), menciona que los objetivos de una empresa para la internacionalización son: la apertura de nuevos mercados y la reducción de los costos de producción.
 
Por otro lado, Cerviño y Cubillo (2008), nos indican que los motivos que llevan a la empresa a internacionalizarse son diversos y cambiantes a lo largo del tiempo. Estos motivos son:
·         La creciente competencia internacional: Esto obliga a las empresas a buscar nuevas estrategias de crecimiento más allá del mercado nacional.
·         La reducción de costos empresariales: La empresa reduce sus costos, mediante la deslocalización de las actividades a lugares que generen menos costos.
·         Saturación del mercado local: Cuándo una empresa ya no puede crecer más en su mercado nacional, busca expandirse a mercados exteriores buscando responder a la demanda de los consumidores y aprovechar las oportunidades. 
·         Imagen de marca y posicionamiento competitivo: Las empresas buscan un posicionamiento fuerte de su marca, para hacer frente a la demanda del mercado mundial.
·         Seguimiento a clientes multinacionales “efecto buque insignia”: Muchas multinacionales actúan como motor del proceso de globalización al entrar en un nuevo país y con ello arrastran consigo a sus proveedores clave. 
·         Economías de escala en producción y economías de experiencia: Competir en mercados internacionales, genera un mayor volumen en ventas, incurriendo así en menores costos y mayor amortización de gastos. Se desarrolla también un mayor aprendizaje en cuanto a compras, producción, distribución y logística. 
·         Búsqueda de materias primas: Búsqueda de recursos, información o nuevas tecnologías no disponibles en el país de origen. 
·         Diversificación de riegos y mercados: La empresa busca varios mercados para internacionalizarse y asegurar una mayor estabilidad y rentabilidad en los resultados globales de la empresa.
 
 
1.3.1.   Estrategias o Modalidades para la Internacionalización:
 
Son muchas las empresas que han decidido optar por la internacionalización, buscado expandirse a mercados extranjeros, ya sea por las razones descritas anteriormente o por otra que las haya impulsado. Para ello, las empresas deben elegir la estrategia o modalidad que más se adecue al objetivo que esta desea alcanzar en el mercado internacional. 
 
Es así, que considerando que la empresa tiene como meta internacionalizarse, esta debe escoger la estrategia o modalidad adecuada para hacerlo. La empresa empieza con estrategias que requieren un menor compromiso de recursos en el mercado extranjero y progresivamente utilizan estrategias que requieren un mayor compromiso.
 
Bradley, Calderón y Rivera (2006), nos indican que al momento de decidir la estrategia de entrada a los mercados internacionales, las empresas deben de responderse dos interrogantes: ¿Qué nivel de recursos está dispuesta a comprometer? ¿Qué nivel de control sobre las operaciones en el mercado internacional desea mantener?
 
Según información recopilada de diversos autores, podemos calificar y ordenar las estrategias o modalidades de entrada a los mercados internacionales de la siguiente manera: 
a.      Exportación indirecta o pasiva: Jarillo (1991) menciona que, en esta estrategia la empresa está limitada a producir y vender a través de intermediarios, no participa activamente en los mercados internacionales (García, 2000, p.25). La modalidad de entrada está en manos de un intermediario, estos suelen ser: comprador extranjero, bróker, agente, casa exportadora, trading Company o consorcio de exportación (Claver & Quer, 2000). Como ventaja, los intermediarios se hacen cargo de los trámites de exportación. Por otro lado, la desventaja en esta modalidad, es que se depende totalmente de los intermediarios y se tiene menor margen en las ventas (Bradley, Calderón & Rivera, 2006).
b.      Exportación directa o activa: Aquí la empresa entra en contacto con compradores finales, haciéndose cargo de los aspectos logísticos y financieros de la exportación. (Claver & Quer, 2000). Como ventaja, se tiene mayor control en las operaciones y ventas, además de mayor conocimiento de mercado. La desventaja es un mayor riesgo al comprometer mayores recursos (Medina, 2005).
c.       Licencia: Ocurre cuando la empresa domestica (licenciante) otorga derechos de activos intangibles (patentes, marcas registradas, conocimientos) a compañías extranjeras (licenciatario) durante un periodo especifico, a cambio de regalías (% de ventas, cantidad fija por unidad de venta) (Claver & Quer, 2000). Como ventaja, aquí la empresa no asume costos y evita riesgos propios de la apertura de la empresa en un mercado extranjero. Como desventaja, la empresa no mantiene control sobre la fabricación, marketing y ventas (Hill, 2011).
d.      Franquicia: Implica una forma de licencia, donde la empresa domestica (franquiciador) cede el sistema de negocio y también la propiedad industrial a otra empresa (franquiciado). Aquí la empresa no solo vende propiedad intangible, también establece con el franquiciado, que se debe cumplir una serie de reglas al momento de dirigir el negocio, para mantener el nombre global de la marca. El franquiciador asiste al franquiciado, durante un periodo, para perfeccionar y estandarizar el manejo del negocio (Claver & Quer, 2000). Aquí las desventajas son menores que en el licenciamiento debido a que se cuenta con acuerdos para cumplir con llevar la misma calidad de los productos a los consumidores, de este modo un consumidor espera recibir la misma calidad de los productos o servicios de una empresa en un país u otro (Hill, 2011).
e.       Adquisiciones: La modalidad de adquirir una empresa que ya está establecida, generara un ahorro en cuanto al tiempo, a diferencia de la creación de un nuevo establecimiento en el país extranjero. Como ventaja, permitirá al adquisidor disponer de habilidades y recursos ya existentes, y de esta manera poder entrar en el mercado extranjero con una posición importante. Como desventaja, puede resultar un problema para la empresa adquisidora tratar de establecer su cultura organizacional en la nueva empresa (Zingone & Moreno, 2014).
 
f.        Establecimiento de filiales de venta en el extranjero: En esta modalidad, la empresa requiere un mayor compromiso de recursos y asume funciones comerciales en el país de destino. Las filiales de ventas permiten a las empresas hacer frente a las limitaciones legales y culturales en el país extranjero. La creación de una sucursal de ventas también demuestra un compromiso solido con los clientes y distribuidores. Como ventaja, permite tener mayor conocimiento del cliente y el mercado, también una respuesta más ágil ante las necesidades del cliente. Como desventaja, se incurre en mayores costos (Bradley, Calderón & Rivera, 2006).
g.      Inversiones conjuntas o Joint Ventures: Esta modalidad es un acuerdo contractual entre dos o más empresas, para crear una nueva empresa, compartiendo la propiedad y el control de la misma. Las empresas participes de un joint venture siguen siendo económica y legalmente independientes, la cooperación se hace a través de una nueva empresa. La estructura de propiedad del capital de la empresa conjunta, puede estar dividida 50/50 o puede que uno de los socios tenga un porcentaje mayor de participación que el otro (Claver & Quer, 2000). Sus ventajas son: Primero la empresa se beneficia del conocimiento del socio local, sobre cultura, idioma, sistemas políticos, tecnología. Segundo, la empresa comparte los costos y riegos con la empresa local.  (Hill, 2011). Como desventajas puede haber una pérdida de control, fallos de coordinación, perdida de flexibilidad y confidencialidad.
La decisión de construir un joint venture, no es solo parte de una estrategia de negocio, también está vinculada a procesos políticos y económicos, debido a que, muchos países tercermundistas exigen que alguna parte del capital de una empresa a instalarse en el país, sea de propiedad de intereses locales (Marzorati, 1996).
h.      Establecimientos de subsidiarias de producción en el extranjero: Consiste en la creación de una unidad productiva propia en el país de destino. Jarillo (1991), menciona que esta estrategia de entrada es la que representa el mayor grado de compromiso en el mercado internacional (García, 2000, p.26). Aquí la empresa asume sola todos los costos y riegos, pero también un tiene un mayor control sobre las operaciones (Claver & Quer, 2000).  Como ventaja, aquí la empresa evitará las barreras a la importación y tendrá una relación más estrecha con el mercado extranjero. Como desventaja, esta modalidad implica el mayor compromiso de recursos (Bradley, Calderón & Rivera, 2006).
Otro tipo de estrategia o modalidad de entrada en los mercados internacionales, son las alianzas estratégicas. En el próximo apartado ahondamos sobre estas.
 
 
1.4.        Alianzas Estratégicas:
 
Una vez tomada la decisión de internacionalizarse, la empresa debe analizar cómo y qué necesita para lograr sus objetivos en el mercado extranjero. Para facilitar el ingreso y competir en nuevos mercados, las empresas pueden optar por establecer alianzas estratégicas.
 
Una alianza es un acuerdo entre 2 o más empresas independientes, que deciden cooperar para cumplir un objetivo. Uno de los objetivos es poder ingresar a nuevos mercados. Si la empresa ya se encuentra operando en el mercado internacional, el objetivo de la alianza es fortalecer su presencia en el mercado, acercarse al cliente, entre otras.
 
Para el autor Del Prado (2011), las alianzas estratégicas son una sociedad que potencia la efectividad de las estrategias competitivas de 2 o más empresas, a través del intercambio de recursos, conocimientos, entre otros.
Chen y Gallagher (2002), definen las alianzas como, una forma de acuerdo organizacional de cooperación entre empresas.  Estas pueden ser vistas como una reacción de la empresa frente a los cambios en el mercado. (Abarca, 2010, p.270)
 
Según nos indican, Robbins y Coulter (2014), las alianzas son una sociedad entre una o más empresas extranjeras, donde todas comparten sus conocimientos y recursos para desarrollar nuevos productos o instalar filiales de producción. 
 
Las alianzas, pueden ser también, la cooperación entre empresas procedentes de distintos países, que son competidoras reales o potenciales. Al realizar las alianzas, las empresas pueden establecer acuerdos donde éstas tengan la misma participación accionaria o pueden establecer solo acuerdos contractuales de corto plazo (Hill & Jones, 2005).
 
Marzorati (1996), nos indica que las alianzas son uniones de colaboración entre empresas, basadas en contratos, donde no se crean sujetos de derecho que sean independientes de las empresas, pero sí se plasman contratos conjuntos para el desarrollo de un proyecto específico.
 
 
 
Objetivos de la Alianza Estratégica:
Los objetivos que impulsan la creación de alianzas, según Del Prado (2011) son:
·          Agregar valor a una actividad.
·          Aumentar las capacidades estratégicas.
·          Mantener flexibilidad estratégica.
·          Impedir el avance de competidores en el mercado.
·         Salvaguardar la ventaja competitiva de los socios.
 
Ventajas de la Alianza Estratégica:
Bradley, Calderón y Rivera (2006), nos detallan las siguientes ventajas que se obtienen al realizar una alianza:
·         Permite conseguir activos no disponibles en el mercado. 
·         Acceder a más tecnologías, productos y mercados.
·         Generar efectos sinérgicos en todas las empresas colaboradoras, mediante combinación de ventajas.
·         Reduce y equilibra los riesgos, ya que se comparte con los socios. 
 
 
 
 
Tipos de Alianzas:
 Según del prado (Del Prado 2011) se puede dividir las alianzas en cuatro tipos. 
a.      Alianzas pro competitivas: Efectuadas generalmente dentro del mismo sector (ejemplo entre fabricante, proveedor y/o distribuidor). Ejemplo: Camposol S.A. (Agroexportadora) – Trupal S.A. (Proveedor de cajas a Camposol)
b.      Alianzas no competitivas: Las empresas no son competidores, pero se mantienen en el mismo sector. Se prioriza el aprendizaje. Ejemplo: ProHass y las empresas agroexportadoras africanas.
c.       Alianzas competitivas: Fuerte actividad en equipo para alcanzar un objetivo, son competidores directos en el mercado. Se prioriza la protección de la ventaja competitiva. Ejemplo: Empresas agroexportadoras de palta peruanas y las empresas agroexportadoras de palta colombiana, que se unen para abastecer a un cliente en Europa durante todo el año.
d.      Alianzas pre competitivas: Los socios pertenecen a sectores industriales distintos y su alianza es para cumplir un objetivo en específico, el nivel de interacción y conflicto es bajo mientras dure la alianza. Sin embargo, estas pueden convertirse en competidores directos en un futuro, dentro de la actividad del desarrollo de su objetivo. Ejemplo: IBM - Intel – Microsoft.
 
 
Por otro lado, Cullen y Parboteeah (2013) clasifica las alianzas de la siguiente manera:
a.      Alianza Formal de Cooperación Internacional: Alianza formada con contratos, en el cual se especifica, con qué capacidad o recurso debe contribuir cada empresa. Pueden contribuir con: personal, tecnología, fábricas, conocimiento o dinero.
 
b.      Alianza Informal de Cooperación Internacional: Son acuerdos entre dos o más empresas que no están jurídicamente vinculadas. Las empresas no están legalmente obligadas a continuar con la relación, ya que el acuerdo se realiza como una prueba para medir la viabilidad de trabajar juntos en el futuro. Si la alianza no está siendo beneficiosa para alguno de los socios, estos pueden dar por terminada la alianza. Las empresas limitan su compromiso con la otra empresa. 
 
Según, Bradley, Calderón y Rivera, (2006), las alianzas pueden ser de diversos tipos, a continuación explicamos las más empleadas:
 
a.      El consorcio de exportación: Es una alianza entre 2 o más empresas con el objetivo de desarrollar conjuntamente sus mercados de exportación. Se crea una entidad independiente, formada por las empresas del consorcio, que hace la función de área departamento de exportación.  Tienen como ventaja la distribución de los costos de exportación y generar economías de escala, realizar una oferta conjunta y complementaria, adquirir poder de negociación, acortar canal de distribución internacional y tiene un efecto de aprendizaje. Como desventaja se genera una competencia interna de los socios y restricción en la libertad de actuación 
 
b.      Licencias: Alianza que ocurre cuando el licenciante otorga derechos de activos intangibles al licenciatario.
 
c.       Franquicias: Esta alianza implica que el franquiciador brinda el uso de la marca y conocimientos. Además, provee asistencia al franquiciado.
 
d.      Inversiones Conjuntas o Joint Ventures: Esta alianza implica un acuerdo entre dos o más empresas, para crear una nueva empresa para desarrollar un negocio. 
 
Es así que, para nuestro trabajo de investigación, vamos a definir alianzas como acuerdos contractuales y no contractuales entre 2 o más empresas para lograr un objetivo. Existen así, empresas que se apoyan de alianzas ya que, solas no podrían lograr sus objetivos de expandirse y desarrollarse internacionalmente. Estas pueden darse a corto o largo plazo.
 
Aliado Comercial 
 
En el presente trabajo, consideraremos como socio o aliado comercial, principalmente a las empresas extranjeras, ya sean clientes, competidores o distribuidores con los que la empresa agroindustrial ha realizado una alianza. 
Así mismo, estamos considerando como socio o aliado comercial a los proveedores, productores y toda aquella empresa involucrada en la cadena de exportación de palta peruana.
 
·         Perfil que debe tener el Aliado Comercial:
Para realizar una alianza estratégica es importante tener definido el perfil del socio comercial. Es indispensable conocer sus actividades comerciales, la cultura de la organización, la información financiera, tecnologías, experiencia, entre otros datos importantes. 
 
Para los autores Hill & Jones (2005), el socio debe cumplir con tres características:
·         Complementar a la empresa asociada para alcanzar las metas estratégicas, tales como: el acceso al mercado, equidad en la distribución de los costos y los riesgos, y el acceso a recursos. 
·         El socio debe compartir su visión con la empresa asociada, con el fin de alcanzar la meta propuesta por ambas. La alianza debe durar hasta que el objetivo sea cumplido.
·         El socio debe tener un accionar transparente y equitativo, es decir, la empresa debe asumir la misma carga de responsabilidad y utilizar los recursos compartidos sólo para el cumplimiento del objetivo y no para otros fines.
 
 
 
 
 
Por otro lado, Bradley, Calderón y Rivera (2006), nos mencionan los requisitos que debe cumplir un socio para realizar una alianza efectiva, los cuales son:
 
·         Conocimiento producto- mercado.
·         Acceso a mercados y a la distribución.
·         Know- How de procesos y productos.
·         Recursos
 
1.5.        Información del Producto Exportable: Palta Peruana
 
Descripción y Definición de la Palta:
Según información obtenida del MINAGRI detallamos lo siguiente sobre la Palta:
·         Nombre Científico: Persea Americana Millar. 
·         Nombre Comercial: Palta, Avocado, Aguacate. 
·         Partida Arancelaria: 0804400000 - Aguacates (paltas), frescas o secas.
·         Formas de presentación: Paltas frescas o secas.
 
La Real Academia Española (2017), define Aguacate o paltas como: “Árbol de América, de la familia de las lauráceas, de ocho a diez metros de altura, con hojas alternas, coriáceas, siempre verdes, flores dioicas y fruto comestible”.
Por otro lado, la definición más común entre los consumidores de palta es: fruto de cáscara dura y áspera, de color verde oscuro o incluso puede llegar a ser negra para algunas variedades, la pulpa es de color verde claro. Posee una semilla en su interior.
Valor Nutritivo de la Palta:
Esta fruta no solo destaca por su agradable sabor, también por su valor nutricional, ya que proporciona al organismo diversos elementos nutritivos. A continuación en la Tabla N° 1 se detalla los elementos para 100 g. de palta.
Tabla N° 1: Aporte Nutricional en 100 gr de Palta
[image: ]
 
 Elaboración: Propia
 Fuente MINAGRI
 
 
 
 
Debido a su alto valor nutricional, la palta, ha sido reconocida en muchos mercados como una fruta saludable. Es por ello que PROMPERÚ aprovechando la coyuntura, ha incluido a la palta dentro de la marca Super Foods Perú. Esta es una campaña de marca estratégica, lanzada en el año 2017 en ferias internacionales del sector exportador, con el propósito de atraer consumidores interesados en la nutrición y salud. La finalidad de la campaña es posicionar a Perú como líder global de alimentos (PROMPERÚ, 2017).
 
Todos los productos considerados embajadores peruanos de la nutrición, fueron seleccionados debido a que cuentan con una historia en la gastronomía peruana, tienen variedad, son saludables y cumplen estándares de calidad. En la Figura N° 4 se detalla los productos peruanos considerados embajadores de la nutrición.
 
Figura N° 4: Embajadores Peruanos de la Nutrición
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Fuente: Exportando.pe (21). Promperú
Variedades de Palta:
 
Las principales variedades de palta que se cultivan en el Perú, según información brindada por el MINAGRI, son las siguientes:
 
·         Palta Hass: Es la principal palta comercializada en el mundo. Fue creada en California en Estados Unidos, por Rudolph G. Hass. Su fruto de 170 gr. a 350 gr., es una pulpa cremosa de sabor excelente, sin fibra, contenido de aceite de 23,7%, cáscara algo coriácea, rugosa, color púrpura obscuro al madurar, semilla pequeña y adherida a la cavidad, su fruta se puede mantener en el árbol por algunos meses después de su madurez fisiológica. El grado de conservación y de resistencia al transporte es excelente. Su producción, en Perú, está destinada esencialmente al mercado exterior.
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·         Palta Fuerte: Se originó en Puebla-México. Es de tamaño mediano, con 300 g a 400 g de peso en promedio. La cáscara es ligeramente áspera al tacto, medianamente gruesa de color verde y consistencia carnosa. La calidad de la pulpa es buena, los frutos tienen poca fibra y semillas de tamaño mediano. El contenido de aceite varía entre 18% y 26%.Tiene un regular comportamiento al transporte y almacenamiento para cubrir distancias relativamente grandes.
 
­­[image: ]
 
·         Palta Nabal: Es de raza guatemalteca, se cultiva aún en Israel y California, aunque se encuentra en proceso de sustitución por la excesiva dimensión de su fruto (300 g a 600 g). La cáscara es lisa y algo gruesa, de color verde oscuro. La semilla es redondeada y de pequeño tamaño. La pulpa es de color amarillento, buen sabor y casi sin fibras; el contenido de aceite varía entre 15% y 18%.
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·         Palta Bacon: Es resultado del cruce de las razas guatemalteco y mexicano, originado en California, por James Bacon. Su cáscara es verde oscuro, delgada y lisa; además esta variedad tiene la pulpa de color amarillo-verde pálido y un contenido medio de aceite.
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·         Palta Gwen: El fruto es de características similares a la Hass pero unos 40-60 g. más grande. Es redonda ovalada, su semilla es de tamaño pequeño a mediano, se pela fácilmente. El problema de la variedad Gwen es que mantiene el color verde después de madurar, lo que es una desventaja en el mercado americano donde se prefiere la fruta negra por asociarla al momento óptimo de consumo. 
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Otras variedades de paltas que se cultivan en el Perú son: la “Ettinger”, “Collinred”, “Dickinson”, “Hall”, “Linda”, “Queen”, “Thompson”, “Villacampa”, “Criollo” y “Chanchamayo”. 
 
Estacionalidad Mundial de la Exportación de la Palta: 
 
La producción mundial de paltas está en aumento, así como la demanda mundial del producto.
La competencia entre los principales países exportadores es cada vez mayor, debido a que han identificado que la palta tiene gran proyección de crecimiento en demanda. Por ende, la competencia está determinada en gran parte por la temporada en la que los países son capaces de suministrar palta a los países importadores. México es el mayor productor y exportador de palta, debido a que cuenta con oferta durante todos los meses del año. 
La disponibilidad de la palta peruana en grandes volúmenes, durante los meses de marzo a setiembre, pone al país en ventaja frente a sus principales competidores como Chile, Israel, Colombia, Marrueco, ya que estos países, durante aquellos meses reportan bajos volúmenes de producción.
 
Tabla N° 2: Estacionalidad de la Exportación de Palta por País
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Elaboración: Propia
Fuente: CBI HOLANDA
 
 
 Proceso y Consideraciones para la Exportación de Palta:
 
Para explicar el proceso de exportación de palta peruana, tomaremos como ejemplo la campaña de palta de la empresa CAMPOSOL. Información brindada en la entrevista que sostuvimos con Rodrigo Ñañez, ejecutivo de ventas.
 
 
1.      Cultivo del Palto. Su fruto es la palta.
2.      La flor del palto florece en Setiembre.
3.      En Noviembre, se sueltan agentes polinizadores. En este caso abejas.
4.      Entre los meses de Diciembre y Abril, la palta se desarrolla. 
5.      En los meses de Marzo a Setiembre, la cosecha de palta tiene un mayor volumen con respecto a los demás meses del año.
6.      Una vez cosechada, se almacena por lotes o hectáreas y se traslada a la planta procesadora
7.      En la planta procesadora, en este caso en Chao, se realiza la selección y clasificación, de la palta óptima para exportación. 
8.      Las paltas seleccionadas son llevadas a la zona de packing, donde se cataloga por calibre y se realiza el etiquetado. 
9.      Luego pasan por maquila (maquinas armadoras y llenadoras), donde se empacan y paletizan. Según información brindada por ProHass, para la exportación de palta peruana al mercado Europeo, se utiliza cajas de cartón corrugado de 4 Kg. Para las exportaciones a Estados Unidos, se utilizan cajas de 11.2 Kg. Así mismo, las paltas se empacan de acuerdo a las especificaciones del cliente y las regulaciones del país al que se va a exportar el producto. Cada caja en la que se embalan las paltas detalla información del peso, calibre y país de origen, así como demás información relevante para la trazabilidad del producto 
10.  Terminado el proceso en la zona de packing, se llevan a las cámaras de frío.
11.  También pueden ser llevadas a las cámaras de maduración según solicitud del cliente, es decir, los clientes deciden el grado de maduración de la palta.
12.  El siguiente paso es consolidar el contendor. 
13.  Los contenedores se llevan a puerto para ser enviados vía marítima al país de destino. Los envíos se realizan en contenedores de 20 TM. Estos contenedores, además de las condiciones de frío, cuentan con sistemas de atmósferas controladas y filtros de etileno para preservar al máximo la calidad de la palta y evitar su deterioro y/o maduración para llegar en buenas condiciones a destino (ProHass, 2017).
14.  Se debe contar con toda la documentación requerida para la exportación.
15.  En destino, se abre el contenedor frente a certificadores.
16.  Para la recepción en destino, las oficinas internacionales son las encargadas de las gestiones. Cuentan con una cadena Logística (transportes y almacenes) que facilitan su distribución a los clientes. También, los propios clientes pueden recibir su mercadería de puerto, finalizando la intervención de CAMPOSOL.
17.  Finalmente, la palta se encuentra en los puntos de venta, listo para los consumidores finales.
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 5: Proceso Productivo y de Exportación de la Palta
 
[image: ]
Elaboración: Propia
Fuente: CAMPOSOL S.A.
 
CAPITULO II: PLAN DE INVESTIGACIÓN
 
2.1.        Problema:
 
En Perú, el sector agroindustrial representa uno de los rubros más importantes para la economía peruana. El gran dinamismo del sector en los últimos años, ha sido impulsado por el crecimiento de las exportaciones y el aumento en la producción agrícola. Uno de los productos que más ha crecido en los últimos años es la palta, posicionándose en el 2016 como el N°3 y hasta Octubre del 2017, como el producto N° 1 en las exportaciones agro no tradicionales. Así mismo, Perú, se ubica en el tercer lugar del ranking mundial de los países exportadores de palta. 
 
Son diversos los factores que han impulsado el crecimiento de las agroexportaciones de palta peruana, entre ellos: la apertura de nuevos mercados, aumento de la demanda mundial, el clima, el desarrollo tecnológico, crecimientos de las hectáreas de producción, alianzas estratégicas, acuerdos comerciales entre países, superar las barreras fitosanitarias impuestas por los países, apoyo al sector por parte de organismos que promocionan la exportación (PROMPERU, ProHass), entre otros.
 
Este crecimiento sostenido en las exportaciones de palta peruana nos incita a investigar la hipótesis de, si contar con alianzas estratégicas en los mercados internacionales ha contribuido positivamente en la exportación de paltas peruanas, durante los años 2000 - 2017.  Lo cual se analiza a lo largo del presente trabajo de investigación.
 
2.2.        Hipótesis:
2.2.1.   Hipótesis General:
 
La estrategia de contar con alianzas estratégicas en los mercado internacionales, sí contribuye positivamente en la exportación de paltas peruanas, periodo 2000 - 2017.
2.2.2.   Hipótesis Específicas:
 
1.      Contar con un aliado comercial en el mercado internacional influye de manera positiva en la exportación de paltas peruanas, periodo 2000 - 2017.
2.      La cobertura de mercado del aliado comercial contribuye en la exportación de paltas peruanas, periodo 2000 - 2017.
3.      Que el aliado comercial maneje varios productos contribuye positivamente en la exportación de paltas peruanas, periodo 2000 - 2017.
4.      La experiencia del aliado comercial en el mercado favorece a la exportación de paltas.
 
2.3.        Objetivos: 
2.3.1.   Objetivo General:
Analizar si contar con alianzas estratégicas en los mercado internacionales, contribuye en la exportación de paltas peruanas, periodo 2000 – 2017.
2.3.2.   Objetivos Específicos
1.      Determinar si contar con un aliado comercial en el mercado internacional contribuye en la exportación de paltas peruanas, periodo 2000 - 2017.
2.      Analizar si la cobertura de mercado del aliado comercial contribuye en la exportación de paltas peruanas, periodo 2000 - 2017.
3.      Determinar en qué medida el que el aliado comercial maneje varios productos contribuye en la exportación de paltas peruanas, periodo 2000-2017.
4.      Determinar si la experiencia en el mercado del aliado comercial contribuye en la exportación de paltas peruanas, periodo 2000 - 2017.
5.      Analizar la evolución de la comercialización mundial de palta.
6.      Analizar la evolución de la comercialización de la palta peruana.
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO III: METODOLOGÍA DE TRABAJO
El presente trabajo de investigación, tiene un enfoque cualitativo de tipo descriptivo.
·          Enfoque cualitativo:
Es cualitativo debido a que es una investigación interpretativa y se basa en recolección de información relevante, la cual se interpreta a   través   de   la   descripción, la observación y análisis.
Herramientas Cualitativas:
Como fuente primaria, realizamos entrevistas a empresas agroexportadoras e instituciones relevantes en la industria de la exportación de paltas. 
En Camposol S.A. entrevistamos a Rodrigo Ñañez, Ejecutivo de ventas. Para Virú S.A., entrevistamos a Verónica Salazar, Ejecutiva comercial de línea frescos. En Agrícola Chapi, tuvimos la entrevista con Rafael Martin, quien ocupa el cargo Gerente Comercial.  Para Gandules, nos entrevistamos con José Terry, ejecutivo de ventas internacionales. Por último, para la empresa Agroindustrias AIB, realizamos la entrevista a Cesar Montoya, Ejecutivo de cuentas claves. 
Adicional a ello, sostuvimos una entrevista con Arturo Medina, Gerente General de ProHass, Asociación de Productores de Palta Hass del Perú, conformada por líderes de las más reconocidas empresas en el rubro. 
Por último, entrevistamos a Víctor Saravia, coordinador de exportación de agronegocios en PROMPERU, entidad encargada de la promoción del Perú en materia de exportaciones, turismo e imagen.
La metodología planteada para las entrevistas se desarrolló según los siguientes pasos: 
1.  Identificar actores relevantes de la industria agroexportadora de palta. Se contacta a la lista de actores que aporte información relevante para el desarrollo de nuestro trabajo investigativo.
2.   Desarrollar una guía de preguntas que permita obtener información esencial que analizaremos para dar respuesta a los objetivos e hipótesis de nuestro trabajo de investigación.
3.  Realizar la entrevista y consolidar la información.
4.  Finalmente, analizar el resultado de las entrevistas.
Por otro lado, las fuentes secundarias que utilizamos fueron: libros, pappers, artículos, bases de datos, entre otros. En el marco teórico, definimos globalización y los factores que la impulsan. Luego, definimos qué es la estrategia y cuáles son los tipos de estrategias empresariales. Posteriormente definimos internacionalización, fundamentos para la internacionalización y las modalidades o estratégicas para internacionalizarse. Después, desarrollamos las alianzas estratégicas y aliado comercial. Por último, detallamos información relevante sobre el producto de análisis, el cual es la Palta.
En el desarrollo de este trabajo, se revisó la evolución de la comercialización y producción mundial de la palta. Asimismo, se analizó la comercialización de palta peruana, con la finalidad de demostrar que las exportaciones han crecido sostenidamente en los últimos años. Las bases de datos a las que accedimos para obtener dicha información, fueron las de ADEX DATA TRADE, TRADEMAP, FAO y MINAGRI.
 
·         Tipo Descriptivo:
 
La investigación de tipo descriptivo, se caracteriza por “describir fenómenos, situaciones, contextos y sucesos, detallar cómo son y se manifiestan” (Hernández, Fernández & Basptista, 2014, p.92).
La investigación descriptiva consiste en la recopilación de datos que describen acontecimientos y luego organiza, tabula, representa y describe la recopilación de datos. Se utiliza gráficos y tablas para ayudar en la comprensión de la distribución de los datos.
 Los tres objetivos principales de la investigación descriptiva son: describir, explicar y validar los resultados (Abreu, 2012)
Por lo tanto, nuestra tesis es de tipo descriptivo porque, a partir de la información recolectada (base de datos, información de las entrevistas, información teórica), podemos explicar y validar los resultados obtenidos de esta información y con ello dar respuesta a nuestra hipótesis.
CAPÍTULO IV. DESARROLLO
4.1.                     Evolución de la comercialización internacional de Palta.
 
La palta es un producto cuya comercialización mundial ha crecido en los últimos años de manera sostenida.  Lo cual se ve reflejado en cifras que lo sustentan.
Principales países productores de palta.
 
Según información obtenida de la FAO, observamos en la Tabla N°3, que en el año 2014, México, se ubicó en el primer lugar, llegando a producir 1, 520, 695 Tn de palta. En segundo lugar se ubicó República Dominicana, con 428,301 Tn producidas. En tercer lugar se encuentra Perú, con un total producido de 349,317 Tn de palta, con una variación porcentual de 21.13% en el 2014 con respecto al 2013 y con un crecimiento promedio del 10.75% durante los años 2000 al 2014.
Tabla N° 3: Principales Países Productores de Palta
(Tn)
 
[image: ]
Elaboración: Propia
Fuente: FAO
 
En el caso de Perú, según información obtenida de MINAGRI hasta el 2016, se observa según la Figura N° 6, que en el año 2015 se produjo 376,600 Tn y en el 2016 se produjo 452,700 Tn de palta, lo cual representa un crecimiento de 20%, del 2015 al 2016.
 
Figura N° 6: Producción de Palta en Perú (2012-2016)
Tn
 
[image: ]
Fuente: SIEA- MINAGRI
 
Cabe mencionar que según información brindada por el MINAGRI (2017), de los 19 departamentos donde se cultiva palta, la mayor producción promedio se concentra en 5 cinco departamentos: La Libertad, Lima, Ica, Junín y Ancash. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 7: Principales Zonas de Producción en Perú
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                                                              Fuente: MINAGRI
 
 
Principales Países Exportadores de Palta:
 
La evolución de la exportación mundial de palta ha mostrado un crecimiento constante en los últimos años. En la Tabla N° 4, observamos a los principales países exportadores de este fruto y su valor exportado en Miles de US$ durante los años 2001 y 2016.
En primer lugar se encuentra México, país que además de ser el más grande exportador, es el mayor productor de paltas, como se señala en la Tabla N°3. En el 2016, México logró exportar US$ 2, 023 Millones. El crecimiento promedio de este país durante los años 2002 al 2016, fue de 23.74%.
En segundo lugar se encuentra Países Bajos, exportando en el 2016, US$ 477 Millones y mostrando un crecimiento promedio del 24.68%.
En tercer lugar, se ubica Perú, exportando en el 2001, US$ 3 Millones y llegando a exportar en el 2016, US$ 397 Millones. Cabe resaltar que Perú, se posiciona como el país número uno en cuanto a crecimiento durante estos 14 años, creciendo en promedio 37.10 %. Con esta cifra, podemos deducir que Perú ha sido el país que ha demostrado el crecimiento más acelerado en la exportación de palta. En el 2001, en el ranking de exportadores mundiales, Perú se ubicaba en el puesto 13, por debajo de países como España, Chile, Israel, Francia, Estados Unidos, Sudáfrica y Nueva Zelanda, países que ahora se ubican abajo de Perú e incluso ya no figuran entre los 10 principales.
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla N° 4: Principales Países Exportadores de Palta
(Miles US$)
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Elaboración: Propia
Fuente: TRADEMAP
 
 
 
 
Principales Países Importadores de Palta:
 
En la Tabla N° 5, observamos a los principales países importadores de Palta. En primer lugar, se encuentra EEUU, importando US$ 1, 993 Millones en el año 2016, presentado una variación del 17% con respecto al 2015.
Países Bajos se encuentra en el segundo lugar con US$ 480 Millones. Así mismo, como se observó en la tabla de los principales países exportadores (Tabla N° 4), este país también se encuentra en segundo lugar. Esto se debe, a que Holanda se dedica a importar palta de diversos países y posteriormente exportarla al resto de Europa. Al comparar las cifras, podemos concluir, que Holanda es sólo centro de distribución y tiene poco consumo interno.  
Por otro lado, cabe destacar, que China, es el país que presenta el mayor crecimiento promedio, iniciando sus operaciones de importación en el año 2010. China ha crecido 73.55% el 2016 con respecto al 2015, siendo esta una cifra bastante considerable, ubicándolos noveno en el ranking. Se estima que el mercado chino crezca aún más y se consolide como uno de los principales importadores a nivel mundial. Es por eso que, los principales países productores de palta, están realizando un arduo trabajo en educar al consumidor de dicho país, sobre el consumo de la fruta.
 
Tabla N° 5: Principales Países Importadores de Palta
(Miles US$)
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   Elaboración: Propia
      Fuente: TRADEMAP
 
 
 
Exportación de Palta Peruana:
 
Como se puede observar en la Tabla N°6, en las exportaciones del sector agro no tradicional durante el periodo 2000- 2016, la palta se ubicó como el 3er producto más exportado y presentó un crecimiento promedio del 37.33% en dichos años.  Además, presentó una variación de 29.57% en el 2016 con respecto al 2015. En el año 2016, las exportación de palta representó el 8.44% de lo exportado en sector.
Tabla N° 6: Exportaciones Peruanas - Agro No Tradicional
(Valor FOB - Miles US$)
 
[image: ]
 
*Se considera para el crecimiento promedio de ARANDANOS, los años 2010 al 2017.
Elaboración: Propia
Fuente: ADEX DATA TRADE (ADUANAS-PERU) 
 
 
 
 
 
 
 
 
En la Figura N°8 se observa la evolución de las exportaciones sector agro no tradicional periodo 2000 – 2016
Figura N° 8: Evolución de las Exportaciones Peruanas - Agro No Tradicional
(Valor FOB - Miles US$)
[image: ]
Elaboración: Propia 
Fuente: ADEX DATA TRADE (ADUANAS-PERU) 
 
 
Por otro lado, a Octubre del 2017, la palta se ubicó en el 1er lugar de los productos agro no tradicional más exportados, representando un 14.71% del total exportado. Considerando que la campaña de palta ya había finalizado en Octubre y que los meses fuertes de exportación para uvas y espárragos recién empiezan, podemos deducir que la palta, al cierre del año, se posicionará dentro de los 3 primeros productos.
 
 
Tabla N° 7: Exportaciones Peruanas - Agro No Tradicional (Ene – Oct 2017)
(Valor FOB - Miles US$)
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Elaboración: Propia
Fuente: ADEX DATA TRADE (ADUANAS-PERU) 
 
 
La evolución de las exportaciones de palta peruanas durante los años 2000 al 2017, ha tenido un crecimiento ascendente durante cada año, con excepción del año 2012 y 2008 donde se muestra una ligera caída respecto al año que le precede. El crecimiento porcentual promedio, en el periodo del 2000 al 2017, fue del 37.76% en valor FOB y 31.97% en Tn (Véase el Anexo Nº6).
En la Figura N° 9, se observa la evolución de las exportaciones de palta peruana en Miles US$ Valor FOB y en Tn. En el año 2000 solo exportábamos US$ 2 Millones en Valor FOB y 2, 209 Tn, y en la actualidad, para este 2017, se ha cerrado exitosamente la campaña de palta, exportando US$ 575 Millones y 264,782 Tn.
 
 
Figura N° 9: Evolución de las Exportaciones Peruanas de Palta (2000-2017)
Valor FOB (Miles US$) - Tn
[image: ]
Elaboración: Propia
Fuente: ADEX DATA TRADE (ADUANAS-PERU) 
 
 
Principales Países Destino de las Exportaciones de Palta Peruanas:
 
Como se observa en la Tabla N°8, Perú tiene como principal destino de sus exportaciones a Países Bajos, al cual por el año 2000 exportaba US$ 341 mil en Valor FOB y al 2017 se exporta US$ 206 Millones. El crecimiento promedio de lo exportado a dicho país desde el 2000 al 2017 es de 45.72 %.
El segundo destino de las exportaciones de palta peruana es EEUU, país al cual se exportó US$ 92 mil en valor FOB en el año 2000 y en el 2017 se exportó US$ 171 Millones. Entre estos años se presentó un crecimiento promedio del 55.67%.
El tercer destino es España, al cual en el año 2000 se exportó US$ 824 mil y en el 2017, US$ 89 Millones, el crecimiento promedio en estos años es 31.71%.
Como cuarto destino, esta Reino Unido, al cual en el 2000 se le exporto US$  430 mil y en el 2017, US$  58 Millones. El crecimiento promedio en dichos años significo un 33.41%.
Por último, en quinto destino se ubica China, mercado nuevo al cuál se ingresó por primera vez en el 2012 en pequeña medida, para luego en el 2015 se abra oficialmente el mercado y se exporte en mayor cantidad, por parte de las empresas más grandes. China es un mercado con una gran exceptiva de crecimiento, su variación % del 2017 con respecto al 2016 fue del 185.46%. Como nos indicó Victor Sarabia: “se está trabajando en educar al consumidor chino sobre el consumo de palta, para que en los próximos años, estos incluyan el fruto en su consumo diario”. 
Para observar el crecimiento a lo largo de estos 18 años, observemos la Figura N°10, donde se ve con mayor claridad la evolución de las exportaciones a los principales países de destino.
Tabla N° 8: Principales Países Destino de las Exportaciones de Paltas Peruanas
(Miles US$)
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Elaboración: Propia 
Fuente: ADEX DATA TRADE (ADUANAS-PERU) 
Figura N° 10: Evolución de los principales países destinos de las exportaciones de paltas peruanas
(Miles US$)
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Elaboración: Propia
Fuente: ADEX DATA TRADE (ADUANAS-PERU) 
 
Para el año 2017, la participación que representan los principales mercados, se observa en la Figura N°11. Países bajos representó el 35.77% del total exportado, seguido de Estados Unidos con un 29.52%, seguido de España con un 15.48%, luego Reino Unido 10.06% y por último China, el nuevo mercado, con una participación del 2.27% del total exportado en el 2017. Otros países representan el 6.75%.
 
 
 
Figura N°11: Participación Porcentual de los Principales Países Destinos de las Exportaciones de Paltas Peruanas (2017)
[image: ]
Elaboración: Propia
     Fuente: ADEX DATA TRADE (ADUANAS-PERU)
 
Por otro lado, como observamos en la Tabla N°9, Perú en el año 2000, solo tuvo 11 mercados de destino para las exportaciones de palta y en el año 2017, ha exportado a 31 países.  
 
Tabla N°9: Número de Países de Destinos de las Exportaciones de Paltas Peruanas
(2000 - 2017)
[image: ]
Elaboración: Propia
     Fuente: ADEX DATA TRADE (ADUANAS-PERU)
 
 
 
·         Principales Empresas Exportadoras de Palta Peruanas:
 
Como podemos observar en la Tabla N°10, en el año 2000, ninguna de las empresas que hoy se encuentran como las principales exportadoras, exportaban palta, la exportación estaba concentrada en otras empresas. En el año 2001, empezaron las primeras exportaciones de palta de empresas como Consorcio de Productores de Fruta, Corporación frutícola de chincha.
 
Tabla N° 10: Principales Empresas Exportadoras de Paltas Peruanas
(Miles US$)
[image: ]
Elaboración: Propia
Fuente: ADEX DATA TRADE (ADUANAS-PERU) 
 
 
Este año, a Octubre, se exporto un total de 575 Millones, donde Camposol S.A. encabeza la lista, con una participación del 14.41% del total exportado. En segundo lugar, se encuentra Avocado Packing Company S.A.C, la cual empezó sus funciones en el 2015, este año represento un 13.72% del total exportado. En tercer lugar, se encuentra la empresas Sociedad Agrícola Drokasa S.A. con un 9.71%. En el cuarto lugar, Consorcio de Productores de Fruta S.A. con una participación del 4.96%. Luego, Agrícola Cerro Prieto S.A. con 4.88%., Virú S.A. con 4.7$ y Camet Trading con 3.87%. En total estas 7 empresas representan más de la mitad de lo exportado, con un 56.26%. Asimismo, se observa que el 43.74% restante es la participación acumulada de las otras empresas.  
 
Figura N° 12: Participación porcentual de las principales empresas exportadoras de paltas peruanas (2017)
[image: ]
Elaboración: Propia
Fuente: ADEX DATA TRADE (ADUANAS-PERU) 
 
 
 
 
 
 
4.2.                       Alianzas Estratégicas efectuadas por las Agroexportadoras Peruanas: 
 
Para responder la hipótesis del presente trabajo de investigación, hemos realizado entrevistas a importantes empresas agroexportadoras y a organismos de apoyo a la comercialización de palta peruana, como PROMPERU y ProHass.
Hemos clasificado en tres tipos a las empresas agroexportadora de palta, según nos mencionó Arturo Medina de ProHass, en la entrevista realizada:
a)     Empresas Exportadoras de Palta con Producción Propia y de Terceros: Son las empresas agroexportadoras que cuentan con campos de producción y además buscan producción de empresas productoras. Este tipo de empresa es muy atractiva para los importadores y/o distribuidores, debido a que habrá más posibilidades que le cumplan un programa de abastecimiento y el control en calidad es mejor. Ejemplo: Camposol S.A., Avocado Packing Company y Sociedad Agrícola Drokasa.
 
b)     Empresas Exportadoras de Palta Asociadas: Son las empresas agroexportadoras que han formado consorcios de exportación, para poder consolidar una sola oferta exportable.  En el Perú hay entre 4 o 5 empresas de este tipo. Ejemplo: Consorcio de Productores de Fruta S.A.
 
 
c)      Empresas Exportadoras de Palta con Producción de Terceros: También llamadas acopiadoras, son las empresas agroexportadoras que no cuentan con campos ni producción propia, por lo que dependen de la compra de palta a productores. Estas empresas deben tener necesariamente una alianza con productores. Ejemplo: Camet Trading.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Empresas Entrevistadas:  
A continuación, detallamos información relevante de cada una de las empresas entrevistadas.
1.      Camposol S.A: 
[image: ]
2.      Virú:
[image: ]
 
3.      Agrícola Chapi S.A.:
[image: ]
 
4.      Gandules INC SAC
[image: ]
 
5.      Agroindustrias AIB S.A.
[image: ]
 
Perspectiva que tienen las Alianzas Estratégicas para las Empresas Agroexportadoras entrevistadas:
Camposol, nos indica que las alianzas estratégicas son un buen modelo de negocio para las empresas que buscan fortalecer su posición en el mercado internacional, debido a que, mantener una relación o alianza comercial con tus clientes significa el éxito en el mercado. 
También nos indica, que en las alianzas, se debe buscar la formación de una relación entre la empresa y su cliente a largo plazo. Para Camposol, la alianza que mantiene con los retailers es significativa, ya que representan el 50% de sus ventas y además le genera otros beneficios en el mercado. El otro 50% de sus ventas está destinado a distribuidores y/o importadores, con los cuales considera que también es importante mantener una alianza. 
Por otro lado, nos señalan, que las alianzas con proveedores (cajas) y productores (15% del total del volumen exportado en palta) son valiosas para la empresa, ya que no es eficiente para ellos cambiar de aliados en cada campaña, porque implicaría tener que realizar nuevas pruebas y capacitar a los nuevos aliados en manejo agrícola, calidad, entre otras características.. Estos aliados deben estar comprometidos en mantener una relación a largo plazo, que genere valor a la empresa. 
En el caso de Virú, las alianzas no deben estar ausentes en el mercado. Para la empresa, las alianzas convienen, ya que el objetivo principal de toda empresa es generar rentabilidad. Virú valora mucho las alianzas con sus clientes.
Para Agrícola Chapi, las alianzas estratégicas son importantes, ya que contribuyen en la apertura a nuevos mercados y en la obtención de conocimientos, que se puede obtener del socio. Rafael Martin nos indica, que las alianzas impulsan a las empresas a ser más competitivas en el mercado internacional. Agrícola Chapi, mantiene una alianza basada en la confianza con la mayoría de sus clientes. Otra alianza importante, es la que tiene con sus productores, ya que le permite programar un abastecimiento estratégico de acuerdo a la demanda de sus clientes.
Por otro lado, para Gandules, una alianza estratégica se genera cuando a la empresa se le presenta una necesidad que cubrir, por ejemplo, cuando tiene escasez de un recurso o buscar mejorar su rentabilidad. La empresa tiene alianzas con sus clientes en destino, y con productores. Al ser Gandules una empresa acopiadora y no contar con campos propios para palta; las alianzas comerciales con productores les resultan indispensables. 
Para Agroindustrias AIB, las alianzas son esenciales sobre todo cuando una empresa sale por primera vez al mercado extranjero. Las alianzas con clientes sirven para recopilar información del mercado y acceder a nuevos mercados. La empresa, busca tener alianzas no contractuales, es decir, basada en la confianza.
 
Perfil de Aliados Estratégicos:
 
·         Perfil que buscan las empresas Agroexportadoras Peruanas en sus Aliados Comerciales:
Para las empresas, es importante definir el perfil de sus socios comerciales, ya que de la selección depende el éxito de la alianza.
Camposol considera que, su aliado comercial debe ser una empresa consolidada en el mercado. En el caso de que la alianza sea con su cliente, buscan de preferencia que sean retailers (supermercados), ya que para ellos significa multiplicar su marca y posicionarse en el mercado de destino a través de este canal. Además, realizar una alianza con retailers se crea un efecto multiplicador con otros y es mucho más rentable para ellos a largo plazo. 
 Para el caso de distribuidores o importadores, estas deben ser empresas grandes y consolidadas, que cuenten con una amplia cobertura en el mercado, para que se comercialice el portafolio de productos de Camposol en el mercado de destino. Además, debe contar con una cadena logística integral, red de contactos y flexibilidad para comercializar los diferentes calibres de la fruta. Es importante que el aliado tenga la capacidad para comercializar diversos productos relacionados a las líneas de productos que tiene Camposol. Por ejemplo, aliarse con Wal-Mart por la palta, facilita también la negociación para poder comercializar otras frutas, a través del supermercado.
Para Virú, es importante que las importadoras cuenten con una gran cobertura en el mercado. El aliado debe ser una empresa grande y estable. De preferencia se busca que el aliado comercialice en más de un país. Vírú escoge a sus clientes.
Por otro lado, Agrícola Chapi, busca que sus aliados sean empresas de tamaño mediano o grande, que complemente estratégicamente sus operaciones o recursos y que comparta los mismos objetivos que busca Chapi. El aliado debe poseer, en su portafolio de comercialización, el producto exportable de interés para Chapi y debe contar con operación montada o activa en el mercado de destino. Además, el aliado que busca la empresa, debe influir para que ésta logre ingresar a nuevos mercados.
Asimismo, el aliado debe estar libre de problemas legales y cuente con la experiencia y el conocimiento que aporte a la alianza. Sus mayores aliados son los retailers, con los que tiene una relación de confianza y se cumple un plan de abastecimiento ordenado.
Gandules, tiene como principal socio comercial a sus clientes (importador o distribuidor). La empresa, busca estos tengan una amplia gama de clientes para que puedan colocar y comercializar con mayor rapidez son productos. Por ende, este socio debe poseer experiencia en el mercado, puntos de ventas diversificados (palta con calibres variados) y además debe saber dónde colocar el producto para que este le genere mayor valor. 
Como dato extra, Gandules se encuentra en negociaciones con retailers, que además de tener las características antes mencionadas, le generará ventas con mayor margen. 
Para Agroindustrias AIB, la característica más importante es, que el aliado le ofrezca menos riesgo comercial y haya una relación de confianza. Es así, que esta busca que sus alianzas con clientes (importadores), tengan como objetivo, el acuerdo de un precio fijo. Asimismo, su socio debe contar con conocimiento del mercado, para contribuir en el éxito de Agroindustrias AIB en el país de destino. Además, es importante que el aliado comercialice con calibres variados, ya que, al no contar con campos propios, no cuenta con una oferta homogénea.
 
 
·         Perfil que buscan los Aliados Comerciales en las Empresas Agroexportadoras Peruanas: 
Los retailers buscan un proveedor que ofrezca variedad en productos, el cual es el caso de muchas de las empresas agroexportadoras peruanas. De esta manera, los clientes simplifican su proceso de selección, ya que no tienen que realizar largas pruebas con diferentes empresas agroexportadoras. 
 
Según Camposol, sus aliados los buscan debido a que, por su perfil de empresa, puede asegurar el cumplimiento del programa de ventas de sus clientes en los meses de campaña. Esto refiere a, que contar con campos propios significa para sus clientes la compra de productos con mejor control de calidad y un volumen de abastecimiento asegurado. 
 
Otra característica que los aliados buscan según Camposol, es que la empresa debe ser innovadora. Por ejemplo, Camposol innovó al eliminar sus línea de conservas y dedicarse a los frescos para el caso de las frutas y vegetales, porque les resultaba más rentable.  Otro ejemplo, es que pensando en mejorar la atención y estar más cerca a sus clientes, Camposol fue una de las primeras empresas agroexportadora peruana que colocó oficinas comerciales internacionales en los principales países destino de sus exportaciones. 
 
Los aliados de Virú, según nos informó la ejecutiva de la línea frescos, buscan que la empresa mantenga buenos estándares de calidad y cuenten con experiencia en el rubro.
 
Los clientes de Agrícola Chapi, buscan en ellos contar con un abastecimiento anual para manejar un programa estable. También buscan trasparencia en su relación comercial.  Otro punto importante, por el que los clientes buscan alianzas con Chapi, es la buena calidad de sus productos. Al mantener una buena calidad en el producto, se minimiza la merma del envío y se logra fortalecer la confianza entre Chapi y sus clientes.  
 
En caso de Gandules, sus clientes los buscan ya que se distingue por su calidad, fiabilidad y transparencia en la gestión del negocio. Cabe mencionar, que Gandules cuenta con una moderna planta agroindustrial localizada en el valle de Jayanca junto a sus campos de cultivo con la finalidad de garantizar que los productos recién cosechados se procesen en óptimas condiciones. 
Gandules oferta variedades en calibres, lo cual es una característica que buscan algunos distribuidores e importadores, ya que les permite comercializar la fruta para diferentes necesidades. Éstos pueden colocar la fruta de Gandules en el lugar correcto y al mejor precio.
Para Agroindustrias AIB, sus clientes buscan confiabilidad, lo cual puede brindarles la empresa en base a la reputación obtenida durante sus 30 años en el mercado. Así mismo sus clientes los buscan porque pueden ofrecer productos más diversificados.
 
Por otro lado, toda las empresas entrevistadas nos comentan que, es muy importante para los aliados, que las empresas cuenten con certificaciones que aseguren el compromiso de las estas con el mercado, como BSCI (Business Social Compliance Initiative  /Iniciativa para la Responsabilidad Social de las Empresas), GLOBAL GAP (Buenas Prácticas Agrícolas de Acuerdo a la Norma Europea), IFS  (International Food Standar V5 /Norma Internacional para los Alimentos V5), entre otras. 
Además, el contar con programas de responsabilidad social y ambiental, son un requisito que deben tener las empresas agroexportadoras para que sean atractivas para sus aliados. Es por ello, que las empresas entrevistadas y muchas otras agroexportadoras, cuentan con programas sociales y ambientales como: la mejora de riego, guarderías, programas habitacionales y muchos más. 
 
·         Casos de Alianzas Estratégicas de las Empresas Agroexportadoras:
 
a.      Alianzas con Clientes en el Extranjero:
Camposol mantiene alianzas con empresas retailers. En EEUU tiene alianzas con Wal-Mart, Costco, entre otros. En Europa, su cliente es Tesco. La alianza permite la comercialización de la fruta y también otros productos de sus líneas. Este tipo de alianza significó dejar de depender de algunos importadores.  
Avocado Packing Company, es una empresa constituida en el 2015, con una inversión extranjera. Es decir, la empresa fue constituida por un 50% de propiedad de Mission (principal distribuidora de paltas en EEUU), que invirtió en la fabricación de su planta ubicada en Chao (La Libertad), Perú.  Además de California y Perú, Mission cuenta con instalaciones en México, Chile, Canadá y los Países Bajos. 
Asimismo, cabe mencionar que, Mission mantiene, una alianza comercial con un importante importador de fruta en el mercado asiático. Este socio es Lantao, quien es el mayor importador y distribuidor de fruta fresca en China. El Gerente de ventas de misión en Asia, Tommy Padilla, indicada lo siguiente:” Mission tiene suerte de contar con un socio de confianza en China que comprende nuestros valores y filosofía de negocios. Llegan a los diferentes canales de comercialización de China, como supermercados, puestos de fruta, carritos ambulantes, mercados de productores y pequeños mercados de productos frescos en todas las regiones de China, no solo en las grandes ciudades” (Fresh Plaza, 2015)
Adicional a ello, cabe mencionar que en el 2016, Mission, Lantao y la cadena de supermercados Pagoda, anunciaron una joint venture estratégica con el objetivo de establecer la marca líder de palta en el país asiático. Este acuerdo fue firmado durante el evento de la industria de Produce Marketing Association (PMA) Fresh Connections: China, 2016 (Fresh Plaza, 2015).
En el caso de Gandules, nos comenta que por el momento sus alianzas han sido realizadas solo con importadores y distribuidores. Sin embargo, ya se encuentra realizando negociaciones con retailers, para incrementar su margen y estar más cerca del consumidor final.
Otro caso de alianza, es el de Camet trading con Westfalia Fruit, multinacional especializada en producir, procesar y comercializar frutas subtropicales frescas. La alianza realizada en Diciembre del 2016, significó la compra del 51% de Camet, con el objetivo mejorar sus procesos, como por ejemplo con la capacitación en la tecnología de maduración llamada “lista para comer “.  También, Camet ha realizado una alianza con CENCOSUD, para comercializar palta “Hass” Premium de diferentes calibres, en supermercados (Camet Trading, 2017)
Para la empresa Virú, las alianzas estratégicas con sus clientes parten de la confianza, es decir, mantienen alianzas no contractuales. Cabe mencionar que Virú trabaja con importadores y distribuidores, al momento no comercializa palta con retailers. Así mismo, nos comentan que con algunos clientes trabajan programas de envío semanales, por lo que es indispensable un acuerdo de confianza para cumplir con dichos envíos. También mantienen acuerdos en cuanto a la comercialización de sus paltas en el país de destino, sin importar los calibres. Es decir, que los distribuidores e importadores deberán comercializar la palta, indiferentemente de los tipos de calibres enviados. 
 
b.      Alianzas con Productores de Palta 
Para Camposol, mantener una alianza con los productores es importante, ya que, como todas las empresas, buscan mantener una relación duradera con estos y así evitar buscar nuevos productores en cada campaña, ya que esto significaría un nuevo proceso de selección y gastos de capacitación. Se busca que sus socios mantengan un alto estándar de calidad, ya que al llevar el nombre de Camposol, la palta debe ser de la misma calidad que la que se produce en su campos. 
Para Gandules, las alianzas con productores son determinantes para su negocio, ya que, ellos como empresa acopiadora, no cuenta con campos propios de palta. 
También es importante para Agrícola Chapi este tipo de alianza, sobre todo el próximo año, ya que desde Enero del 2018, empiezan un programa de acopio con productores. Este programa incrementaría el volumen en su oferta exportable y podrá realizar ventas fuera de las fechas de campaña (Marzo – Setiembre) y poder tener un abastecimiento desde Enero a Octubre.
 
c.       Alianzas con Proveedores:
Las empresas agroexportadoras, realizan alianzas con empresas certificadoras, las cuales son contratadas para dar reporte de la mercadería desde que entra y sale al puerto de destino. Estas deben de abrir el contenedor para verificar el estado del producto.  Revisan el censor dentro del contenedor y los pallets en temas de calidad. Mayormente las empresas agroexportadoras grandes contratan certificadoras por todo el año. En el caso de las empresas agroexportadoras pequeñas, estas no cuentan permanentemente con este servicio, por lo que se unen con otras empresas para contratarlas y se pueda verificar el estado de sus productos en destino.
Por otro lado, las empresas agroexportadoras entrevistadas, cuentan con una alianza con su proveedor de cajas de cartón corrugado. Por ejemplo, la mayoría de las empresas mantiene una alianza con Trupal S.A., la cual es la principal empresa productora de cajas en Perú. Adicional a la venta de las cajas para empaque, Trupal S.A. les brinda a las empresas agroexportadoras el servicio de armado de cajas, llevando sus máquinas armadoras a los packing.
 
d.       Alianzas con Competidores: 
Agrícola Chapi, nos comenta que, se encuentra en negociaciones para formar una alianza con empresas colombianas, con el objetivo de completar la ventana de producción y abastecimiento. Para Colombia esto significaría conseguir el expertis comercial y técnico que Perú ya tiene desarrollado. 
Lo mismo sucede con Agrícola Cerro Prieto, que busca a partir de estas alianzas con empresas colombianas, poder abastecer a sus clientes en el extranjero durante todo el año.
 
e.       Alianzas con Instituciones:
Muchas de las empresas agroexportadoras buscan alianzas con instituciones y asociaciones para facilitar el ingreso a países donde las barreras comerciales son muy difíciles de pasar. Es así que las empresas buscan alianzas con instituciones como ProHass. 
ProHass, es la asociación de Productores de Palta Hass del Perú. Tiene como miembros a las principales empresas agroexportadoras peruanas y a productores de diversos lugares del Perú. Su función es buscar diversas oportunidades comerciales para las empresas y brindar apoyo a la industria peruana en temas técnicos y de investigación científica para la mejora de la producción, empaque y comercialización de palta Hass de alta calidad. Asimismo, Pro Hass mantiene una alianza con empresas agroexportadoras de Sudáfrica para promover el consumo de palta en Inglaterra.
Por otro lado, existe The World Avocado Organization (WAO), una organización sin fines de lucro con sede en Washington, D.C que se formó en Febrero del 2016 y su objetivo es promover el consumo de palta en Europa. Los miembros son algunos de los productores, exportadores e importadores de aguacate más grandes del mundo, incluidos México, Perú, Sudáfrica y EEUU. ProHass forma parte de esta organización en representación de los exportadores peruanos.
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO V. ANÁLISIS DE RESULTADOS
La internacionalización, permitió que las empresas comercializadoras de palta peruana optaran por ingresar a mercados extranjeros donde su producto era demandado. Las empresas buscan crecer a través de sus ventas en el extranjero, es decir producir más y generar mayor rentabilidad. 
Además, como consecuencia de ingresar a nuevos mercados por la internacionalización, se diversifican los mercados y el riesgo, ya que no se verán directamente afectadas a algún cambio en los factores externos e internos que influyan en el mercado local.
Otro beneficio importante de la internacionalización es la adquisición de conocimientos. Esto refiere a que, las empresas aprenden del nuevo entorno, de sus competidores, de las experiencias y otros factores en el país de destino.
La mayoría de las agroexportadoras peruanas emplean actualmente la modalidad de exportación indirecta o directa. Camposol es una de las pocas agroexportadora que se encuentra aplicando la estrategia de filiales de ventas en el extranjero, es decir cuenta con oficinas de venta en los principales países de destino (California, Rotterdan, Shangai).
Otra estrategia o modalidad, por la que han optado las agroexportadoras para lograr sus objetivos en los mercados internacionales, es la formación de alianzas estratégicas. Estas alianzas pueden ser contractuales y no contractuales. Las empresas agroexportadoras aspiran a tener estas alianzas con sus clientes.
Las perspectivas que tienen las empresas agroindustriales peruanas sobre la formación de alianzas estratégicas son diversas. Sin embargo, todas concluyen en que las alianzas son importantes para el desarrollo del negocio y el éxito en el mercado. El objetivo de estas alianzas es posicionar su marca, entrar a nuevos mercados, acercarse más al cliente y por ende conocer mejor el mercado, conseguir mayor rentabilidad, recursos y expertis comercial. 
Muchas de estas alianzas de las agroexportadoras en el mercado de destino, se realizan con sus clientes, es decir: retailers, empresas importadoras y distribuidoras. Las alianzas con distribuidoras e importadoras son más usuales que las alianzas con retailers.
En el caso específico de las alianzas con retailers, como las que tiene Camposol y Chapi, el objetivo es que los consumidores identifiquen su marca como un producto de calidad. Además, tener alianzas con retailers genera una ventaja para otros productos que pueda comercializar la empresa agroexportadora, puesto que estos tendrán preferencia sobre otras marcas. Por ejemplo, Camposol inició sus ventas en Walmart con arándanos, pero después, incluyo también la venta de paltas. Es decir, el supermercado le dio preferencia a las paltas de Camposol sobre las de otros clientes, porque ya había un antecedente con los arándanos.
En el caso de alianzas con distribuidores e importadores, como las que tienen todas las empresas entrevistadas, el objetivo es que estos comercialicen de la mejor manera sus productos, es decir, los importadores deben posicionar la fruta, según sus conocimientos del mercado, en los puntos de venta donde mejor les resulte comercializarlo. Los puntos de venta varían de acuerdo a los tipos de calibre de palta que la empresa agroexportadora ofrezca. 
Por otro lado, también es importante contar con alianzas estratégicas con las empresas involucradas en toda la cadena de exportación de palta.  Es decir, las alianzas con los productores, proveedores, competidores, y organizaciones de apoyo a la comercialización de la palta. 
Respecto al perfil que debe tener el aliado comercial, las agroexportadoras buscan que sean empresas grandes y consolidas, que puedan comercializar variedades de productos, que comercialicen en varios mercados, que tengan experiencia en el mercado y que maneje de la mejor manera toda la cadena logística.
Por otro lado, los aliados buscan que las agroexportadoras mantengan un perfil que cumplan con sus expectativas. Algunos de sus requerimientos son que las empresas tengan la capacidad de abastecerlos, que cumplan con los estándares de calidad, que cuenten con variedad de productos, que cuenten con certificaciones, que tengan responsabilidad social y ambiental y que cuenten con experiencia en el rubro.
Con respecto a la evolución de la comercialización de palta, el Perú ha mostrado un crecimiento sostenido, ubicándolo hoy en día como el tercer país exportador de palta en el ranking mundial. Perú, además, es el país que ha presentado el mayor crecimiento promedio durante el periodo 2001- 2016, con un 37.10%.
Perú compite principalmente con México y Países bajos.  Además, nuestro país presenta una ventaja frente a otros de sus competidores como Chile, Israel y Colombia, ya que nuestra campaña abarca más meses y podemos abastecer más tiempo durante el año
Los principales destinos de las exportaciones de palta peruana son: Países Bajos, EEUU y España. Asimismo, destacar que, China se está perfilando a ser en los próximos años unos de los principales países importadores de palta peruana, ya que sólo del 2016 al 2017 ha presentado un incremento en su importación de palta peruana de 185.46%. Es por ello que, las entidades responsables de promover la comercialización de palta peruana como PROMPERU y ProHass, han realizado proyectos y programa para educar al consumidor chino. La iniciativa también se aplicará para los próximos mercados como Corea, Nueva Zelanda, India y Australia.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1.      Conclusiones:
 
Como producto de la investigación realizada, se llega a las siguientes conclusiones:
1.      El contar con un aliado comercial en el mercado de destino sí ha contribuido al crecimiento de las exportaciones de palta peruana, ya que estas generan beneficios y resultan indispensables a las empresas agroexportadoras a largo plazo. Esto se ve reflejado en el crecimiento sostenido que han tenido las exportaciones de palta peruana en el periodo 2000 – 2017. Durante este periodo las agroexportadoras han consolidado alianzas contractuales y no contractuales con sus aliados. Los aliados estratégicos de las empresas agroexportadoras en los mercados internacionales, son sus clientes o compradores (retailes, distribuidores, importadores). 
 
2.      Los beneficios que obtiene la agroexportadora de la alianza con los clientes son: mayor conocimiento del mercado, mayores ingresos en ventas y posicionar la marca de la empresa en el mercado internacional, mayor flexibilidad de la colocación de sus productos, mayor capacidad de respuesta ante situaciones imprevistas.
 
 
3.      Las alianzas con los productores de palta, son muy importantes para las agroexportadoras que no cuenten con campos propios, es decir acopiadoras. Estas alianzas deben ser duraderas y de confianza, ya que no es conveniente para la agroexportadora cambiar de productores en cada campaña. Por otro lado, las empresas que tienen campos propios muchas veces necesitan completar los pedidos de sus clientes y su producción no les alcanza, por lo que necesitan también tener alianzas con productores para poder atender la solicitud del cliente.
 
4.      La cobertura de mercado del aliado comercial, será ampliamente beneficiosa, ya que, mientras más puntos de ventas tenga el cliente para colocar la palta, mayor serán el volumen que requerirán de las empresas agroexportadoras. Asimismo, mientras más cobertura de mercado o más países maneje el aliado, el producto y marca serán conocidos en más lugares (ciudades, estados, países) y llegarán a más consumidores.
 
 
5.      A través de las alianzas estratégicas, los clientes buscan evitar tener que contactar a muchas empresas agroexportadoras para la atención de sus pedidos. Esto les beneficia puesto que, el tiempo y las relaciones de confianza son claves de éxito en los negocios, más aún en el mercado de frescos, donde el cronograma de entregas depende del tiempo de expiración del producto fresco. Es decir, los clientes ahorran tiempo en la búsqueda de nuevos aliados y no hay demasiada incertidumbre al momento de hacer la transacción comercial.
 
6.      La experiencia que tiene el aliado comercial en el país de destino, es un factor determinante para las empresas agroexportadoras, debido a que una de las finalidades de las alianzas es aprovechar de los conocimientos del aliado. Esto será favorable para la empresa agroexportadora peruana ya que podrá aprender mejor del mercado extranjero en menos tiempo. Otro beneficio que se puede obtener gracias a la experiencia en el mercado de los aliados, es que este podrá tener un mejor control sobre la comercialización de los productos de las agroexportadoras y conocerá mejor las necesidades del cliente en corto tiempo.
 
 
7.      La diversidad en el portafolio del aliado, es decir, la variedad en los productos que puede comercializar beneficia a las empresas agroexportadoras. Este beneficio impulsa a las ventas de nuevos productos de su línea de negocio a través del aliado. Por ejemplo, en el caso de Camposol, su aliado Tesco comercializa palta, pero luego podrá incluir otras frutas de su línea de negocio, como mandarinas, uvas, entre otros. 
 
8.      En cuanto a la evolución de la comercialización de la palta, podemos concluir que seguirá en constante crecimiento, debido a que se tiene una proyección del potencial de crecimiento en mercados a los que recientemente se ha ingresado, como es el caso de China. También existen propuestas de apertura a nuevos mercados como Corea, India, Nueva Zelanda, Australia, entre otros.
 
9.      Por otro lado, podemos observar que el sector ha empleado la estrategia de desarrollo de mercados, formulada por Ansoff., ya que pasamos de exportar a 11 países de destino en el año 2000 a exportar a 31 países en el 2017.
 
 6.2.      Recomendaciones:
 
1.       Las organizaciones que promocionan la exportación de palta, deben seguir invirtiendo en la educación al consumidor en mercados nuevos como China e India.  Promover la palta peruana como referente de buena calidad, posicionará mejor a Perú en el mercado mundial. 
 
2.      Recomendamos a las empresas agroexportadoras que están iniciando sus exportaciones, que busquen establecer alianzas con sus clientes en el país de destino. Las Alianzas crearán una relación que será beneficiosa para ambos y los impulsará a incrementar sus ventas. Además, las alianzas con los clientes, dará soporte a las agroexportadoras, para desenvolverse mejor en el mercado de destino.
 
 
3.      También, recomendamos a los organismos estatales, dar apoyo en cuanto a capacitaciones sobre el sector y mercado a pequeños y nuevos agroexportadores, para que de esta manera logren incrementar la oferta exportable de la palta peruana. Además, de brindar soporte con nuevas tecnologías y técnicas a las empresas, para que estas puedan competir con exportadores con más experiencia como México. 
 
4.      Se puede recomendar que para futuros tópicos de investigación, consideren qué otras estrategias o modalidades de ingreso pueden resultar beneficiosas, para alcanzar el éxito de las agroexportadoras en los mercados de destino. Por ejemplo, que impacto tendría implantar una oficina de venta en el mercado de destino.
 
 
5.      Por la perecibilidad de los productos frescos, resulta crítico el manejo de toda la cadena logística, tanto para las agroexportadores en Perú como las de sus aliados comerciales en los países de destino. Por lo que, también recomendamos este tema para futuros tópicos de investigación.
 
 
 
 
 
REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS
 
Abarca, O. (2010). Alianzas Estrategias: ¿Adquisicion o acceso al conocimiento?. Ciencias Economicas 28. 
 
Abreu, J. (2012). Hipótesis, Método & Diseño de Investigación (Hypothesis, Method & Research Design). Daena: International Journal of Good Conscience, 7(2), 187-197.
 
Agroidustrias AIB (2017). Recuperado de http://www.aib.com.pe/
 
Asociación de Productores de Palta Hass del Perú - ProHass. Recuperado de http://www.prohass.com.pe/
 
Bhagwati, Jagdish (2005). En defensa de la globalización. Madrid: DEBATE
 
 
Botero Pinzón, L D; (2014). LA EMPRESA ENTRE LOS MITOS DE LA GLOBALIZACIÓN Y LOS RETOS LA INTERNACIONALIZACIÓN. Revista Ciencias Estratégicas, 22(31) 7-15. Recuperado de http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=151332653001
 
Bradley, E., Calderón García, H., & Rivera, C. (2006). Marketing internacional (5a ed.). Madrid: Pearson Educación.
 
Canals, J. (1994). La internacionalización de la empresa. Madrid: McGraw-Hill.
 
Camet Trading (2017). Recuperado de http://cametrading.com/es
 
Camposol S.A. (2017). Recuperado de http://www.camposol.com.pe/
 
CBI Holanda (2017). Recuperado de https://www.cbi.eu/market-information/fresh-fruit-vegetables/avocado/europe/
 
Claver Cortés, E., & Quer Ramón, D. (2000). Estrategias de internacionalización de la empresa. Alicante: Club Universitario.
 
Contreras Sierra, E. (2013). El concepto de estrategia como fundamento de la planeación estratégica. Pensamiento & Gestión, (35), 152-181. Recuperado de http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=64629832007
 
Cubillo, Julio & Cerviño, José. (2008). Marketing sectorial. Madrid: ESIC.
 
Cullen, J. B., & Parboteeah, K. P. (2013). Multinational management: A strategic approach. 6a ed. EEUU: Cengage Learning.
 
David, Fred R. (2013): “Conceptos de administración estratégica” 14a ed. México: Person Educación.
 
Del Prado, L. (2011). Alianzas estratégicas. Boletín de Lecturas Sociales y Económicas. UCA. FCSE, (13).  
 
Fondo Monetario Internacional. (Abril, 2014). La globalización: ¿Amenaza u oportunidad? Recuperado de https://www.imf.org/external/np/exr/ib/2000/esl/041200s.htm
 
Food and Agricuture Organization of the United Nations – FAO. Recuperado de http://www.fao.org/faostat/en/#data/QC/visualize
 
Fresh Plaza (2017). Recuperado de http://www.freshplaza.es/article/91273/Mission-Produce-env%C3%ADa-los-primeros-aguacates-de-Per%C3%BA-a-China-de-la-historia
 
Gandules INC SAC (2017). Recuperado de http://www.gandules.com.pe/portal/es/
 
Hernández Sampieri, Roberto, Fernández Collado, Carlos y Baptista Lucio, Pilar. Metodología de la investigación. (2014) Mc Graw Hill. México DF. México.
 
Hill C.W. y Jones G.R. 2005. Administración Estratégica. Un Enfoque Integrado. McGraw-Hill
 
Hill, Sánchez Soto, Luévano Rodríguez, & Obón León. (2011). Negocios internacionales competencia en el mercado global (8a ed.). México, D.F.: McGraw-Hill.
 
Huerta, P., Estroz, B., & San Martín, R. (2015). Estrategias de entrada a mercados externos: Un estudio comparativo entre empresas chilenas y españolas. Horizontes Empresariales, 9(1), 7-28. Recuperado de http://revistas.ubiobio.cl/index.php/HHEE/article/view/2034
 
Johanson, J., & Wiedersheim-Paul, F. (1975). The internationalisation process of the firms: four Swedish case studies. Journal of management studies, 12(3), 305-322. Recuperado de http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1467-6486.1975.tb00514.x/epdf
 
Marzorati, Osvaldo J. (1996). “Alianzas estratégicas y joint ventures”. Buenos Aires: Editorial Astrea.
 
Medina Giacomozzi, A. (2005). Causas de la internacionalización de la empresa. Análisis Económico, 20 (45), 49-62. Recuperado de http://www.redalyc.org/html/413/41304504/
 
Ministerio de Agricultura y Riego. (2010). Resumen Ejecutivo PALTA. Recuperado de http://repositorio.minagri.gob.pe/bitstream/handle/MINAGRI/45/Cadena_Palta.pdf?sequence=1&isAllowed=y
 
Ministerio de Agricultura y Riego. (2015). La Palta “Producto Estrella de Exportación”. Tendencias de la producción y el comercio de palta en el mercado internacional y nacional. Recuperado de    http://repositorio.minagri.gob.pe/bitstream/handle/MINAGRI/25/Palta%20Enero-2015.pdf?sequence=1&isAllowed=y
 
Ministerio de Agricultura y Riego. (2017). Palta Peruana para el mundo. Recuperado de http://repositorio.minagri.gob.pe/bitstream/handle/MINAGRI/507/palta.pdf?sequence=1&isAllowed=y
 
Mission Produce (2017). Recuperado de https://www.worldsfinestavocados.com/
 
Naciones Unidas. (2017) Recuperado de http://www.un.org/es/aboutun/booklet/globalization.shtml
 
Parodi, Carlos (2005). Globalización: ¿de qué y para qué? Lecciones de la Historia. Lima: Universidad del Pacifico.
 
Pedrero Carrasco, Yolanda. (2014). La estrategia de internacionalización: análisis comparativo de los mecanismos de entrada en mercados exteriores de seis empresas que operan en diferentes sectores de la economía. (Tesis de Master, Universidad de Barcelona.). Recuperado de http://diposit.ub.edu/dspace/bitstream/2445/66261/1/TFM_MOI_Pedrero-Yolanda-jun2015.pdf
 
Poblete, Carlos, & Amorós, J.E. (2013). Determinantes en la Estrategia de Internacionalización para las Pymes: el Caso de Chile. Journal of technology management & innovation, 8(1), 97-106. Recuperado de https://dx.doi.org/10.4067/S0718-27242013000100010
 
Porter, Michael. (2009). Estrategia Competitiva. Madrid: Ediciones Pirámide.
 
Portal Fruticola (2016). Mission Produce, Lantao y Pagoda firman joint venture para liderar mercado de paltas en China. Recuperado de https://www.portalfruticola.com/noticias/2016/03/21/mission-produce-lantao-y-pagoda-firman-joint-venture-para-liderar-mercado-de-paltas-en-china/
 
PROMPERU. (2017). Vigésimo primer número de la revista exportando.pe Recuperado de http://www.siicex.gob.pe/siicex/documentosportal/527086783radF7D27.pdf
 
Real Academia Española. (2017) Recuperado de http://dle.rae.es/?id=JFCXg0Z
 
 
Real Academia Española. (2017) Recuperado de http://dle.rae.es/?id=1BPOgpt
 
 
Robbins, Stephen P. & Coulter, Mary. (2014). Administración. 12a Ed. México: Pearson Educación.
 
Slusarczyk, Maria & Morales, Norberto Hernán (2016). ANÁLISIS DE LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES Y DE LAS TIC. 3C Empresa, 5(1), 29-46. doi: http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2016.050125.29-46
 
  The Mexican Hass Avocado Importers Association (MHAIA) (2017).  Recuperado de http://mhaia.org/
 
The World Avocado Organization (WAO). (2017). Recuperado de http://avocadofruitoflife.com/about-wao/
 
Villareal Larrinaga, O (2005). La internacionalización de la empresa y la empresa multinacional: una revisión conceptual contemporánea. Cuadernos de Gestión, 5(2) 55-73. Recuperado de http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=274320875003
 
Virú S.A. (2017). Recuperado de http://www.viru.com.pe/
 
Zingone, L., & Moreno, F. R. (2014). Estrategias y modalidades de ingreso para competir en mercados internacionales. Universidad de Alicante.
 
ANEXOS
 
ANEXO 1: PREGUNTAS PARA LA ENTREVISTA A EMPRESAS AGROINDUSTRIALES
 
Categoría 1: Negocio
1. ¿Por qué su empresa decide incursionar en el negocio de palta?
2. ¿En qué año incursionaron en el negocio de palta?
3. ¿Cuál fue el primer país al que exportaron palta? ¿A cuántos países exportan ahora? 
4.      ¿Cree usted que su empresa cuenta con una ventaja competitiva frente a sus competidores (Agroexportadoras peruanas de palta/países competidores)?
 
Categoría 2: Produccion de Palta
1. ¿Qué tipo de palta produce / exporta y por qué?
2. ¿Cuentan con plantaciones propias de palta o trabajan con distintos productores?
Si la respuesta es que sí cuentan con plantaciones.
·         ¿Cuál es la capacidad productiva con la que cuenta? 
·         ¿En qué regiones del Perú están ubicados sus cultivos?
3. ¿Cuenta con algún plan de innovación que le permita mantener una oferta permanente y no depender de la estacionalidad del producto?
4. ¿Están probando nuevas variedades de palta, y es el mercado el que solicita estas nuevas variedades?
 
Categoría 3: Demanda 
1.      ¿Cuáles han sido las modalidades que han usado para ingresar a los mercados internacionales (Exportación directa, intermediario, otras)? ¿Cuáles son las modalidades que usan ahora y cuáles son las que planean usar en el futuro?
2.      ¿De los principales países de destino de sus exportaciones de palta, con cual tiene mejores relaciones comerciales? ¿Por qué?
3.      ¿Quiénes son su principales clientes (empresas distribuidoras, supermercados, otras)?
4.      ¿Cree usted que la demanda de palta en los mercados internacionales se incrementará en los próximos años? ¿Por qué?
5.       ¿Los mercados actuales a los que exportan palta ya se encuentran saturados o aún tienen oportunidad de crecimiento en ellos?
6.      ¿Tienen en mente la incursión en nuevos mercado? ¿Cuáles son estos?
7.      ¿Cuentan con certificaciones que han incentivado el aumento de la demanda de sus productos?
8.      ¿Considera que la responsabilidad social que manejan en la empresa, es un atributo que influye en la elección por parte de sus clientes?
 
Categoría 4: Alianzas Comerciales
 
1.      ¿La empresa cuenta con oficinas propias en los países de destino?
Si la respuesta es sí:
·         ¿Cuál es la función de esta oficina: realizar ventas directas, buscar nuevos clientes y/o supervisar como llega la mercadería a destino, otras?
 
2.      ¿La empresa mantiene alguna alianza comercial con sus compradores?
Si la repuesta es sí:
·         ¿Estas alianzas son contractuales o son basados en la confianza y no conllevan algún documento firmado de por medio?
·         ¿Considera usted que éstas alianzas han influenciado en el crecimiento de sus exportaciones de palta? ¿En qué porcentaje?
 
3.      ¿La empresa mantiene alguna alianza comercial con otras empresas exportadoras de palta (peruanas o extrajeras)?
Si la repuesta es sí:
·         ¿Estas alianzas son contractuales o son basados en la confianza y no conllevan algún documento firmado de por medio?
·         ¿Considera usted que éstas alianzas han influenciado en el crecimiento de sus exportaciones de palta? ¿En qué porcentaje?
 
4.       ¿La empresa mantiene alguna alianza comercial proveedores? 
Si la repuesta es sí:
·         ¿Estas alianzas son contractuales o son basados en la confianza y no conllevan algún documento firmado de por medio?
·         ¿Considera usted que éstas alianzas han influenciado en el crecimiento de sus exportaciones de palta? ¿En qué porcentaje?
 
5.      ¿Qué busca su empresa en los socios para establecer una alianza comercial, que requisitos deben cumplir (experiencia, red de operaciones, que maneje varios mercados, otros)?
 
6.      ¿Qué considera que su socio buscó en usted al momento de fijar las alianzas comerciales (perfil como empresa exportadora, años en el negocio, si tiene plantaciones propias, el tamaño de las plantaciones, plantas de procesamiento, otros, calidad de sus productos)?
 
7.      ¿Cuáles considera que son los factores críticos del éxito de su empresa, para el crecimiento sostenido que han tenido en los últimos años en exportaciones de palta? (suelos/clima/calidad de los productos/otros)
 
 
 
 
ANEXO 2 : Principales Países Productores de Palta (Tn)
 
[image: ]
 
ANEXO 3: Principales Países Exportadores de Palta (Miles US$)
 
[image: ]
ANEXO 4: Principales Países Importadores de Palta (Miles US$)
[image: ]
 
ANEXO 5: Exportaciones Peruanas - Agro No Tradicional (VALOR FOB - Miles US$)
[image: ]
 
ANEXO 6: Evolución de las Exportaciones Peruanas de Palta (2000-2017) (Valor FOB Miles US$ – Tn)
[image: ]
 
ANEXO 7: Principales Países Destino de las Exportaciones de Paltas Peruanas (Miles US$)
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ANEXO 8: Principales Empresas Exportadoras de Paltas Peruanas (Miles US$)
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