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Resumen

El mercado de frutas organicas ha incrementado en los ultimos afios, y con ello
también, el ingreso de nuevos frutos al mercado como la pitahaya. La pitahaya es un
producto que esta incrementando en produccion en todo el mundo, por ello, la
produccion del Pert es mayormente exportada, con lo que los precios de esta son
elevados y se impide que se aproveche en el entorno local las propiedades de este fruto.

La presente tesis, propone un plan de desarrollo de mercado, para el Fundo
Pachacutec; que siembra pitahaya organica y pretende dominar el mercado Arequipefio.
Se busca tener estrategias para permitir abarcar el mercado y navegarlo de manera
eficiente y eficaz.

La metodologia utilizada en este trabajo es exploratoria no experimental. Se
utilizé una encuesta para verificar aspectos sobre la demanda del cliente final, asi
también se realizaron entrevistas para la exploracion de la oferta. Se obtuvieron
resultados que ayudaron a que el plan de desarrollo de mercado se realice de manera
mucho mas objetiva, puesto que existe poca literatura en la comercializacion de

pitahaya en Arequipa y sobre todo, de productos organicos.

Palabras clave: plan de desarrollo de mercado, demanda, oferta.
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Abstract

The organic fruit market has increased in recent years, and with it, the entry of
new fruits into the market such as pitahaya. Pitahaya is a product that is increasing in
production throughout the world, therefore, Perd's production is mostly exported, which
means that its prices are high, and it prevents the locals from taking advantage of the
properties of this fruit.

This thesis proposes a market development plan for the Pachacltec Farm; that
plants organic pitahaya and intends to dominate the pitahaya market in Arequipa. The
aim is to have strategies to allow the cover of the market, therefore navigate it
efficiently and effectively.

The methodology used in this work is exploratory and non-experimental. A
survey was used to verify aspects of the end customer's demand, and interviews were
also conducted to explore the offer. The results that were obtained, helped the market
development plan to be carried out in @ much more objective manner, since there is little

literature on the marketing of pitahaya in Arequipa and, above all, of organic products.

Keywords: market development plan, demand, supply.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, los alimentos en el Per( y por lo tanto Arequipa, contienen quimicos
y hormonas para que puedan durar mas tiempo y ser de diversos tamafios. Esto puede
favorecer a la industria, pero no a quienes los consumen. Por lo tanto, esta tesis incurre
en la importancia de generar una produccion de alimentos naturales organicos que
puedan competir en costos con aquellos que no lo son. Asi, se tiene el caso del Fundo
Pachacutec, que produce pitahaya organica y planea venderla en la provincia de
Arequipa

La tesis comienza con el Capitulo | de Generalidades, donde se estudia el
problema de investigacion, los objetivos de esta; asi como la hipdtesis y las variables de
investigacion. El capitulo también abarca, el marco metodoldgico, que serviréa para
conducir la tesis de manera objetiva.

Después, se tiene como Capitulo Il al Marco Tedrico, que otorgaré las bases
conceptuales y tedricas para un plan de marketing que se plantea para la venta de
pitahaya. También se poseen antecedentes a la investigacion, como marcos de
referencia.

El Capitulo 11, analiza al Fundo Pachacutec desde sus valores hasta los factores
internos y externos que la afectan, a partir de ello se genera el Capitulo 1V, que pretende

desarrollar el plan de mercado para el Fundo, valiéndose de estrategias de marketing.

Hacia el final de la investigacidn, se ubica el Capitulo V, analizando el éxito
financiero del Fundo en el método de venta de pitahaya propuesta en el capitulo
anterior; y finalmente en el Capitulo VI, se tiene un canvas floreciente, mostrando un

resumen de la empresa como un todo.
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Como capitulos adicionales se tienen aquellos que abarcan las conclusiones,

recomendaciones, referencias y anexos de la tesis.
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CAPITULO | GENERALIDADES
1. El problema
1.  Identificacion del problema
Realizar una propuesta para el desarrollo de mercado organico de pitahaya
(2024-2027) con el fin de procurar el incremento de los ingresos del Fundo Pachacutec

en la provincia de Arequipa.

2. Descripcion del problema

El mercado de los productos organicos en Arequipa ha estado desarrollandose y
siendo impulsado por el MINAGRI desde el 2006 (MIDAGRI, 2022), sin embargo, este
solamente ha sido tomado en cuenta por gran parte de la poblacién desde el afio 2020
por la crisis del COVID 19; la cual increment6 la demanda de alimentos saludables en
el Perl. (RevistaGanaMas, 2021). Si bien es cierto, el panorama del mercado organico
en Arequipa es creciente, en el caso de la pitahaya existen dudas que lo sea ya que el
producto presenta precios altos en el mercado local (Pert21, 2021) incluso no
presentando un sello organico.

El Fundo Pachacutec tiene la necesidad de poseer un factor de diferenciacion en
cuanto a las diferentes variedades de pitahaya que produce, para lo cual requieren una
estrategia de desarrollo de mercado en la provincia de Arequipa; lugar en el que
comerciaran el fruto. La competencia en cuanto a precios de la pitahaya ha
incrementado, ademas de que este fruto atn no posee fidelidad en el mercado local.
(MIDAGRI, 2021c).

Adicionalmente, la empresa planea vender la pitahaya organica que produce, al
mismo precio que las pitahayas no organicas, resultando asi en desventaja. Esto por el
hecho de que al consultar con acopiadores locales, estos afirmaron que no podian

ofrecer un precio mas alto, ya que era un producto dificil de vender.
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3. Formulacion del problema
¢De qué manera la propuesta de desarrollo de mercado de pitahaya organica en
la provincia de Arequipa (2024-2027), permitira procurar el incremento de ingresos
del Fundo Pachacutec?
2. Justificacién de la investigacion

El siguiente trabajo de investigacion, proporcionara al Fundo Pachacdtec un plan
de marketing adecuado para mantener su empresa a flote y al mismo tiempo continuar
brindando trabajo a sus colaboradores. Este plan de marketing pretende ser un plan
piloto, para luego lograr su expansion a el sur peruano.

Desde una perspectiva social y técnica, se pretende incrementar la demanda de
la pitahaya en el mercado local para que las propiedades Unicas de esta fruta, como los
prebidticos que posee y bajos niveles de azlcar, permitan gozar de salud a los
habitantes. Asi también, ayudard a visualizar la situacion del mercado organico de la
pitahaya en Arequipa, de manera que otras empresas del rubro tengan la oportunidad de
introducir este fruto o productos relacionados a este, basandose en esta investigacion.

Por Gltimo, esta investigacion, aplicara conocimientos de ingenieria industrial en
que permitiran introducir de manera exitosa las pitahayas orgéanicas del Fundo
Pachacutec en el mercado Arequipefio. Académicamente, se hara uso de conocimientos
de gestion de proyectos y marketing.

3. Limitaciones de la investigacion

La siguiente investigacion no contiene limites superiores de presupuesto ya que
este no se puede predecir ni tomar datos de proyectos parecidos por el hecho de que
estos no existen localmente para el departamento de Arequipa.

En cuanto a la demanda, esta se calculara a partir de datos proporcionados sobre

el mercado general de productos organicos y opiniones de habitantes de la provincia de
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Arequipa (que representan el 97% de la poblacion) (GERESA, 2023). Por lo cual, la
demanda calculada no sera exacta ya que se tendrian que tomar datos de personas de las
otras provincias arequipefias.

No se posee informacion sobre periodos de ventas.

La oferta total de pitahaya en Arequipa varia segin temporadas, ademas de que
por limitaciones de tiempo y dinero no se pudo estudiar a gran profundidad, asi, solo se
tendré un aproximado de esta.

4. Objetivos de la investigacion
1.  Objetivo General
Realizar una propuesta de desarrollo de mercado de pitahaya orgénica en la
provincia de Arequipa (2024-2027) para procurar el incremento de ingresos del fundo
Pachacutec.
2. Objetivos Especificos

+ Realizar un andlisis situacional del Fundo Pachacutec.

» Efectuar un estudio de mercado situacional de la pitahaya en cuanto a la
relacion oferta -demanda, en la provincia de Arequipa, ubicada en el
departamento de Arequipa.

 Plantear el desarrollo de mercado para la comercializacion de las pitahayas
orgéanicas del Fundo Pachacutec en la provincia de Arequipa.

+ Evaluar la viabilidad econdmica de la propuesta de expansién de mercado
planteada.

5. Hipotesis

Realizar el desarrollo de mercado de las pitahayas organicas del Fundo

Pachacutec para los periodos 2024-2027 en la provincia de Arequipa, probablemente

incremente los ingresos en la empresa en el periodo previsto.
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1.  Validacion de la hipotesis

Para validar la hipotesis, se realizaron encuestas con clientes finales, asi como
una investigacién de la oferta de pitahaya en Arequipa. Estas dieron datos para que el
desarrollo de mercado planteado pueda tener posibilidades reales dentro de la region.

6. Variables

1.  Variable Dependiente

Ingresos del Fundo Pachacutec.
2.  Variable Independiente

Propuesta de desarrollo de mercado para el ingreso de las pitahayas organicas

del Fundo Pachacutec al mercado orgénico de la provincia de Arequipa.

3. Operacionalizacién de las Variables

Tabla 1.
Variable dependiente del estudio

Variables Dimensién Indicadores

Estudio financiero de la

empresa incluyendo el costo VAN, TIR, B/C, Anélisis de Riesgos de
del plan de desarrollo de inversion

mercado

Variable Dependiente:
Ingresos del Fundo
Pachacutec.

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 2.
Variable independiente del estudio

Variables Dimensién Acciones Indicadores

Analisis Externo e Interno de la empresa FODA de la empresa

Planeamiento estratégico Factores de segmentacion

Analisis de Mercado Oferta y Demanda

Estrategia general

Estrategia de marketing Mix de marketing

Disefio del producto Presentacion del concepto del producto y el mensaje a entregar
Estrategia de producto Posicionamiento Arquitectura de marca y estudio de los productos.
Variable
Independiente: Aspecto ambiental Reciclaje del producto
Propuesta de . : L . .
Meta de fijacion de precios Percepcion del precio de la competencia vs el de la empresa.
desarrgllo de | Estrategia de precio : P P P P P
m;rrgzoc()jg?;? € Método de fijacion de precio. Precio segln costo unitario.
pitahayas organicas Estrategia de distribucion Eleccion de tipo de intermediarios
del Fundo Canales de ventas y servicios
Pachacutec al Estrategia de plaza Disefio de canal Alcance por canales.

mercado organico de
la provincia de

Acciones para el control entre intermediarios y su posicién

Estrategia de manejo de intermediarios frente al producto.

Arequipa.
Identificacién del publico meta Andlisis de la oferta y demanda.

Estrategia de promocion - —
Disefio de las comunicaciones

— - Canales especificos para el alcance al pablico meta
Decision de mezcla de medios

Costos de la mezcla de medios, costos
Evaluacion financiera implicados en estrategias, adjuntados al analisis
de los costos financieros

Aplicacion de los costos de Marketing al plan financiero de la
empresa.

Nota. Elaboracién propia
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7. Marco metodoldgico
1. Nivel de la Investigacion
El estudio que presentara la siguiente Tesis, tendra un alcance exploratorio, ya
que existen pocos estudios de marketing y de desarrollo de mercado referentes al
mercado organico y de la venta de la pitahaya en Arequipa. Asi también, sera del nivel
descriptivo, puesto que se evaluara la situacion actual del mercado meta del fruto
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
2.  Disefio de Investigacion
La presenta investigacion poseera un disefio no experimental, puesto que las
variables presentadas en el punto 6 no se manipularéan, sino que los datos necesarios
para el proyecto se recolectaran unicamente (Herndndez-Sampieri y Mendoza, 2018) en
el periodo 2023-2024.
3. Poblacion y Muestra
7.3.1.  Poblacion demandante
Para el célculo de la poblacion se tomaron datos del informe de la
GERESA 2023 (GERESA, 2023) la cual sefiala que, a Julio del 2023, la
provincia de Arequipa presentaba un total de 1,249,085 ciudadanos. Este dato se
utilizé para hallar el nimero total de familias en Arequipa que resulté en un total
de 370,423 familias. Este tltimo valor fue hallado al realizar una regla de
correspondencia con el hecho de que Pert tiene 33 millones 960 mil ciudadanos
y 9 millones 904 mil familias (INEI, Poblacion peruana alcanzé los 33 millones
396 mil personas en el afio 2022, 2022).
Se hallé el numero de familias para el estudio, ya que se consider6 que
por cada una de estas existia una persona que se encargaba de las compras del

hogar.
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Entonces, teniendo 370,423 familias, extraeremos solo aquellas de los
sectores socioecondémicos arequipefios AB (18%) y C (38.2%) (APEIM, 2020)
que son las NSE que consumen productos saludables de manera frecuente
(KANTAR, 2019). Aplicando este porcentaje, se tendria un total de 208,179
familias, que es la poblacion con la que se efectuara el estudio, considerando que
se tendria un comprador por familia entonces serian 208,179 personas que
compran para sus familias.

El rango de edad que considera a adultos hasta mas de 70 afios se debe a
que los adultos mayores peruanos consideran seguir trabajando hasta esa edad,
ademas de que estos destinan el 92% de sus ingresos a alimentacion. (SBS,
2019)

7.3.2. Muestra de la poblacion demandante

Para obtener la muestra, se utilizara el tipo de muestreo aleatorio simple
finito, ya que se conoce la poblacion. La férmula de este tipo de muestreo es la
siguiente:

_ Z?XpxqxN
T (N-1)e2+z2xpxq

1)

Teniendo la poblacion hallada en el punto 7.3.1 (N), se considerara un
nivel de confianza del 95%, con lo que z seria de 1. 96 y el error de 5%. Ya que
no se tienen probabilidades negativas ni positivas, se considerd un 50% para
ambos casos. Estos datos fueron remplazados en la ecuacion 1y se obtuvo una
muestra de 384 personas.

Para tener mucha mas exactitud en la muestra, se opto por generar un
muestreo estratificado, que se pudo dar a partir de los datos de poblacion por
distrito en porcentaje obtenidos a partir del informe de poblacion de la GERESA

(GERESA, 2023). A partir de este, se distribuy6 la cantidad de la muestra entre
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los estratos mas representativos de Arequipa que equivalen al 96% de la
poblacion total, esto puede ser visto en la Tabla 3, en la que los distritos estan
ordenados de mayor a menor segun su poblacion. Los factores por los que los
distritos de Santa Rita de Siguas hacia debajo de la tabla no se tomaron, se
debieron a la poca representatividad que tenian y a la dificultad para llegar a

estas zonas de la provincia.

Tabla 3.
Muestras por distrito escogido
DISTRITO iLatalds Porcentaje Porcentaje (liaer(r)r?l?gg?;s
personas acumulado o
por distrito
CERRO COLORADO 244,103 19.54% 19.54% 77.00
PAUCARPATA 140,561 11.25% 30.80% 45.00
CAYMA 110,463 8.84% 39.64% 35.00
ALTO SELVA ALEGRE 93,514 7.49% 47.13% 30.00
SOCABAYA 86,724 6.94% 54.07% 28.00
JOSE LUIS BUSTAMANTE Y
RIVERO 85,625 6.86% 60.92% 27.00
MARIANO MELGAR 68,475 5.48% 66.41% 22.00
MIRAFLORES 67,675 5.42% 71.82% 21.00
AREQUIPA 56,369 4.51% 76.34% 18.00
JACOBO HUNTER 54,725 4.38% 80.72% 17.00
YURA 45,370 3.63% 84.35% 14.00
LA JOYA 41,717 3.34% 87.69% 13.00
SACHACA 29,875 2.39% 90.08% 10.00
YANAHUARA 27,923 2.24% 92.32% 9.00
TIABAYA 18,032 1.44% 93.76% 6.00
UCHUMAYO 17,846 1.43% 95.19% 6.00
CHARACATO 17,816 1.43% 96.62% 6.00
SANTA RITA DE SIGUAS 8,293 0.66% 97.28%
MOLLEBAYA? 7,672 0.61% 97.89%
QUEQUENA? 7,640 0.61% 98.51%
VITOR? 4,989 0.40% 98.90%
SABANDIA? 4,896 0.39% 99.30%
CHIGUATA? 3,351 0.27% 99.57%
YARABAMBA? 1,722 0.14% 99.70%
SAN JUAN DE TARUCANI? 1,278 0.10% 99.81%
POLOBAYA? 782 0.06% 99.87%
SANTA ISABEL DE SIGUAS® 634 0.05% 99.92%
SAN JUAN DE SIGUAS? 556 0.04% 99.96%
POCSI? 459 0.04% 100.00%
Total 1,249,085 384

Nota. Elaboracion propia, @ Estos distritos no se consideraron dentro del muestreo pues su representacion

seria muy baja y se tendrian resultados errados respecto a otros distritos.
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Los porcentajes de la significan que a mas poblacién en un distrito mas
familias se encontraran en este, con esto, la muestra de familias tiene
representatividad, obviamente solo se trabajo con los porcentajes y no la
poblacion de la tabla, ya que la poblacidn del estudio se hall en el punto
anterior. En total se quieren tener resultados de la provincia, no por distrito.

Para aplicar la encuesta, se entrevistara a quienes hagan compras en
mercados, considerando que estos representan a su familia.

4.  Instrumentos de Recoleccién de Datos y Técnicas
7.4.1. Fichade entrevista

Se haréa uso de fichas de entrevista, para indagar sobre la oferta de

pitahaya en Arequipa. Estas fichas se dirigieron a mayoristas de los mercados de

la Tabla 4.

Tabla 4.
Mercados mayoristas representativos de la provincia de Arequipa

Mercados considerados representativos de Arequipa
Mercado Mayorista Los incas
Gran Mercado Mayorista la Central Yanahuara

El Palomar
San Camilo

Mercado Mayorista “Acomare”

Mercado Andrés Avelino Céceres
Mercado Rio Seco
Terminal Mayorista El Altiplano Los Incas

Nota. Elaboracién propia

Las fichas de entrevista pueden apreciarse en el Anexo A.
7.4.2. Encuesta
Para el estudio de la muestra, se utilizara una encuesta, ya que permitira
recopilar las opiniones sobre el fruto pitahaya. Esta encuesta estara basada en la
realizada en el trabajo de Investigacion de Llerena (2019), en el que realiza un
estudio para el desarrollo productos organicos en Santiago de Surco, Lima.

El formato de encuesta puede apreciarse en el Anexo B.
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5.  Técnicas de Procesamiento y Andlisis de Datos

Para interpretar y analizar los datos obtenidos en las encuestas del estudio, se hara
uso del software estadistico SPSS, del cual se realizara el analisis de los datos de la
encuesta de manera que se puedan interpretar las opiniones de las personas encuestadas
en el presente trabajo de investigacion.

También se utilizara el software Crystall Ball para acompafiar el analisis de

riesgos en cuanto a costos del plan de negocio presentado.
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1. Antecedentes de la investigacion

Como antecedentes que contribuyan al presente trabajo de investigacion, se
consider6 aquellos que apoyen al desarrollo de las variables presentadas. Asi, como guia
del andlisis situacional de la empresa, el plan de desarrollo de mercado y el plan
financiero; se tomaron las tesis de Llerena (2021) y Esquivel et. al (2021). Ambas
realizan estrategias de desarrollo de mercado; la primera para el mercado limefio
orgénico de quinua y kiwicha, mientras que la segunda, para la creacion de una fruticola
sostenible.

Como referente de las estrategias de la 4’P de marketing, se utilizara la tesis de
Curo y Abril (2022), quienes realizaron un plan de marketing de productos organicos en
supermercados arequipefios. Para el apoyo de estas estrategias, se tomaran dos tesis
referentes a marketing digital de productos orgéanicos limefios, estas seran las
pertenecientes a Gonzales y Vasquez (2021), y Palomino (2020); el articulo de Lavanda
et al. (2021) aportara informacion sobre el marketing digital peruano y el

comportamiento post pandemia del ciudadano.

Ya que el presente trabajo de investigacion es presentado para ayudar a la
ampliacion del mercado de pitahaya, se tomara el articulo de Hossain et al. (2021), que
describe los beneficios de la pitahaya en su variedad Hylocereus; variedad que el fundo
cultiva.

Para poder entender mejor al mercado organico, se consideraran la tesis de
Arrieta y Montalvo (2021), asi también como el articulo de Ordofiez et al. (2021),
ambos trabajos estudian el comportamiento de los consumidores en cuanto a variables

como el precio y la salud. Estas variables se profundizaran con el estudio realizado por
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Garcia y Santillan (2020) gue estudian los determinantes de ahorro voluntario por los
peruanos.
2. Bases conceptuales

1.  Estrategia de desarrollo de mercado

La estrategia de desarrollo de mercado involucra soluciones adecuadas para que
la compafiia ingrese a un nuevo mercado, a partir de un publico objetivo (Llerena,
2021).
2. Mercado

Llerena (2021), sefiala al mercado como el punto en el que se concentran
clientes y vendedores.
3. Marketing

El marketing o mercadotecnia es un mecanismo que utiliza herramientas para
facilitar relaciones comerciales que acercan al cliente al producto y vicecersa. (Curo y
Abril, 2022)
4.  Marketing digital

El marketing digital, contiene estrategias de mercado que permiten captar
clientes y realizar relaciones a largo plazo con estos, a través de canales digitales como
las redes sociales, email y webs (Gonzales y Vasquez, 2021). Estas fueron aplicadas en
el plan de desarrollo de mercado.
5. Anélisis de mercado

El andlisis de mercado inicia la estrategia de marketing ya que a partir de la
investigacion de mercada se puede saber la opinidn del publico objetivo en cuanto a

demanda potencial. (Esquivel et. al, 2021)
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6.  Productos organicos

Para Gonzales y Vasquez (2021), un producto organico es aquel que desde el
proceso de produccidn hasta la entrega al consumidor, no utiliza agroquimicos
sintéticos que afecten la salud humana. Los productos organicos deben de ser llamados
de esta manera si han sido certificados por un autoridad u organismo competente y
haber sido producido con précticas oportunas de labranza y cultivo.
7.  Pitahaya

La pitahaya o el “fruto del dragon”, es un fruto exotico comestible proveniente
de Asia, es rico en vitamina C y antioxidantes; sus beneficios para la salud son la
pérdida de peso y la reduccién del colesterol (Hossain, 2021). Pertenece a la familia
Cactaceae. (Patwary et al., 2013, como se cit6 en Hossain, 2021)
8.  Producto convencional

Se denomina producto convencional, a aquel que no es cultivado de forma
organica, es decir, monocultivos industriales o simplemente aquellas practicas de
cultivos que permitan el uso de insumos sintéticos (Llerena, 2021).
9.  Encuesta cerrada

Una encuesta cerrada contiene alternativas que se considerarian como las
frecuentes en cada pregunta, para poder recoger datos que quieran analizarse. (Llerena,
2021)
10. Validacion de encuesta

Validar una encuesta es la revision a través de expertos, bibliografia o una
prueba piloto, el entendimiento de las preguntas de una encuesta, para que pueda ser

aplicada al problema general a estudiar. (QuestionPro, 2023)
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11. Oferta

La oferta de marketing es el bien que una compafiia ofrece para poder satisfacer
una necesidad de su cliente, es el crear valor para el cliente (Kotler et. al, 2021).
12. Demanda

La demanda de una oferta se basa en cuanto puede ser comprado de la oferta por
un consumidor especifico en una zona especifica de un tiempo en especifico y en un
ambiente de marketing especifico (Kotler et. al, 2021).
13.  Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado, consiste en dividir el mercado en grupos
reducidos que se ajusten al producto o servicio a ofrecer, para ello, se tienen en cuenta

criterios geogréficos, demograficos y psicograficos. (Curo y Abril, 2022)

3. Bases tedricas
1.  Herramientas para el planeamiento estratégico
3.1.1.  Anélisis PESTEL
El andlisis PESTEL, analiza aquellos factores externos que afectan a la
organizacién, asi permite identificar las oportunidades y amenazas que presenta
el negocio. Los factores que se analizan son los siguientes (Esquivel et. al,
2021):
- Factores politicos, aqui se verifica como la politica afecta al negocio.
- Factores econémicos, incluyen aspectos como el desarrollo econémico,
recursos, entre otros dentro del cual el proyecto se genera.
- Factores sociales, se basa en estudiar a como la poblacion reacciona ante

temas que envuelven a la organizacion.
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- Factores tecnologicos, se refieren a el acceso a comunicaciones e

informacion.

3.1.2. Matriz FODA

La matriz FODA, es un andlisis para establecer estrategias que
necesita la empresa, segun de su contexto interno; su nombre son siglas de: F
(fortalezas), O (oportunidades), D (debilidades) y A (amenazas) de la empresa.
El entorno interno de la empresa esta constituido por las dimensiones Illamadas
fortalezas y debilidades, mientras que el externo por las oportunidades y
amenazas. (Curo y Abril, 2022)

La matriz se encarga de enfrentar las fortalezas y las debilidades de la

empresa con las amenazas y oportunidades; asi se pueden tomar las ventajas de
las oportunidades para contrarrestar las amenazas, asi se pueden desarrollar 4

tipos de estrategias: ofensivas, defensivas, adaptativas y de supervivencia.

3.1.3. Las Cinco Fuerzas de Porter
El analisis PORTER y denominado como las “Cinco Fuerzas de
Porter” analiza y mide la competitividad de una empresa en el mercado. A partir
de esto ayuda a construir defensas de la empresa en zonas adecuadas (Llerena,

2021).
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Figura 1.
Las cinco Fuerzas de Porter

Fuerza 1: Amenaza de nuevos entrantes: competidores
Esta fuerza sefiala las barreras por las que tendria que
pasar alguien nuevo en la industria, estas pueden ser
el capital necesario, leyes gubernamentales referentes
a la industria, acceso a los canales de distribucidn,
economias de escala, entre otros. Uno de los mas
importantes es la reaccion de los experimentados en la
industria ante estos nuevos competidores.

\

Fuerza 4. Proveedores Fuerza 2: Rivalidad de competidores Fuerza 5: Clientes
En esta fuerza, se
establecen desde la
perspectiva de los

clientes, la
P 4 \concentracién y
tamafio de estos, los
En esta fuerza, se costes de cambiar de
estudia que tanto segmento, las
poder tienen los capacidades de estos
proveedores sobre el de tener una
mercado, donde se integracion hacia
encuentran respecto a atras, su sensibilidad
la industria, los costos al precio, la
de sus productos La rivalidad entre competidores en la industria tiene competencia de estos,
sobre el producto factores como la concentracién de estos rivales, que los costes versus las
total, la competencia tan diversos son, el potencial de crecimiento de su ganancias y como
entre ellos y las industria, las condiciones en las que compiten, los perciben al producto
diferenciaciones de tipos de diferenciacién de producto que poseen y las en cuanto a su
sus productos. barreras de salida que presentan. diferenciacion.

\4

Fuerza 6: Productos sustitutos

Los productos sustitutos son los que podrian
representar una competencia indirecta para la
industria, ya que los clientes podrian comprarlos para
remplazar el producto de la industria a estudiar, ya sea
por su rendimiento relativo al precio o su propension
0 coste a cambiar de producto.

Nota. Elaboracion propia, informacion de Llerena (2021)

2. Herramientas para la estrategia de desarrollo de mercado

3.2.1. Encuesta
Una encuesta es una herramienta que permite recolectar informacion
directa en consumidores. Las encuestas pueden clasificarse en tipos: segun el
medio por el que se recopilan sus datos (internet, teléfono) y segln su contenido

(preguntas abiertas o cerradas). (QuestionPro, 2023)
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Una encuesta, necesita ser validada para que la informacién que recolecte sea
confiable y las estrategias aplicadas al mercado sean las correctas, para esto se deben

considerar factores especificos de validacion que pueden ser observados en la Tabla 5.

Tabla 5.
Factores necesarios para proceder a la validacion de una encuesta.

Factores de validacion de una encuesta
Etapas de La validacién comienza con determinar el porqué de la encuesta, seguida de la
validacion creacion de preguntas que se necesitan para responder a la investigacion. Después,
debe de seleccionarse la muestra de estudio y hacer que estos contesten las
preguntas o que compartan la encuesta.
Por Gltimo, los resultados de esta encuesta deben de analizarse.
Definicion de  La investigacion debe de poseer variables que se relacionen al objetivo de la

variables investigacion, asi las encuestas podrén tener una direccion definida.

La encuesta Una encuesta fiable, debe tener preguntas claras y directas; ademas de estar
debe ser dirigidas al pablico objetivo. No centrarse en el problema, realizar preguntas
fiable. especificas y objetivas. Ademas, la redaccion de las preguntas debe ser positiva

para evitar que el publico conteste algo en especifico.
La encuesta deberda ser organizada por modulos o temas.

Importancia
dela La encuesta debe de validarse, ya que, de otra manera, la confiabilidad de la
validacion de investigacion no puede probarse y la estrategia a aplicar no sera adecuada.
una encuesta.

Nota. QuestionPro (2023)

3.2.2. Modelo de Negocio Canvas Floreciente
Este modelo de negocio permite la representacion visual de las
actividades de un negocio, de manera que se pueda hacer un diagndstico del
mismo. Este modelo se enfoca en factores de ambientales, sociales y

economicos. Se puede ver representado en la figura inferior (Canvas, 2023).
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Figura 2.
Modelo de negocio Canvas Floreciente.

Flourishing Business Canvas ...,
Environment

Society
BIOPHYSICAL
STOCKS

RESOURCES PARTNERSHIPS VALUE CO-CREATIONS RELATIONSHIPS STAKEHOLDERS

ECOSYSTEM ACTIVITIES GOVERNANCE VALUE CO-DESTRUCTIONS CHANNELS

SERVICES

PRODUCTS / SERVICES

BENEFITS

Floyrishi
® wwwFlourishingBus [—— nld 3
$ @risuraningdly = inquim@rourishingBusinessang = Canvas:

Nota. Flourlshmg Business Canvas, usado bajo licencia de Antony Upward (2022)

3.2.3. Mapa de empatia
El mapa de empatia tiene como eje central al cliente, en este pueden apreciarse las
preguntas que giran en torno al cliente, los esfuerzos y resultados que resultan de la

interaccion con el producto o servicio que se le oferta. (Salcedo, 2020)

Figura 3.
Mapa de empatia del cliente

;Qué piensa y siente?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

Qué oye? (Qué ve?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos

Lo que dicen las personas La oferta del mercado

influyentes

;Queé dice y hace?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
Esfuerzos Resultados
Miedos Necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstaculos

Nota. Salcedo (2020)
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3.2.4. Segmentacion

Para segmentar el mercado de manera adecuada, es necesario tener en

cuenta criterios que puedan afectar al segmento objetivo, en la Tabla 6 pueden

verse los pasos para segmentar de manera adecuada. (Flores, comunicacién

personal, abril de 2022).

Tabla 6.

Pasos para una segmentacion efectiva

Segmentacion

Paso 1:
Macrosegmentacion

Paso 2: Niveles de
segmentacion

Paso 3: Criterios de
Segmentacion

Paso 4: Eleccion
del Mercado Meta

Para realizar la
macrosegmentacion es
necesario ver el grupo de
consumidores de una
empresa, las necesidades y
satisfactores que el
producto o servicio
consumido les brinda; la
tecnologia que contiene la
empresa para llegar a
cubrir las necesidades de
sus consumidores es
importante.

Asi también, ver grupos de
interés y evaluar el
potencial del sector
(evolucion de la demanda)
y como es la competencia
dentro del sector es vital
para establecer si el
mercado merece el gasto
de recursos que necesitara
la empresa para llevarlo a
cabo.

Los niveles de
segmentacion describen
la estructura de
cobertura de mercado
de mercado, se tiene el
marketing masivo (no
distingue entre
segmentos, productos
para necesidades
homogéneas),
diferenciado (la
empresa contiene
diversos segmentos con
distintos productos) y
marketing de nichos
(mercado con
necesidades
especificas). En cuanto
a coberturas de mercado
personalizadas se tiene
el marketing one to one
(solo se atiende a un
cliente por producto),
personalizaciéon masiva
y el marketing de
autorizacion (clientes
eligen ser parte del
mercado).

Se tienen 4 criterios de
segmentacion;
segmentacion
geografica (capta zonas
con clientes mas
valiosos),
segmentacion
demografica (para
estimar el tamafio del
mercado y los medios
para llegar a este),
segmentacion
psicografica (los
compradores de
dividen segln
caracteristicas de
personalidad estilo de
vida) y segmentacion
conductual (el mercado
se divide segln sus
necesidades, lealtad,
frecuencia de uso y
conocimiento de
productos).

A partir del
andlisis realizado
anteriormente, se
escoge el mercado
meta para el
producto a
desarrollar, tienen
que establecerse
las ventajas y
desventajas de este
mercado meta de
manera que se
pueda escoger este
de manera
objetiva.

Nota. Kotler et.al. (2021)

3.2.5. Estrategia general de marketing
Dentro de la estrategia general de marketing, se tendré en cuenta las
estrategias genéricas de Porter, que ubican la supervivencia de la empresa en dos

escenarios: que lidere en costos o que realice una diferenciacion en producto. La

estrategia general también comprende a las estrategias externas alternativas, que
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pueden ser de integracidn, intensivas, diversificacion y/o defensivas (Kotler
et.al. 2021).
3.2.6. Mix de marketing

Las estrategias de precio, plaza, producto y promocion (Estrategias 4p’s)
son parte del marketing mix de la compafiia, sin embargo, en la actualidad se
han actualizado hasta formar parte del plan de marketing y no el actor principal.
Esto lo podemos ver en la Tabla 7, en donde el producto forma parte de la
estrategia, mientras que el precio, plaza y promocién, se comprenden dentro de

la tactica de marketing.

Tabla 7.
Téctica de marketing y sus fases previas

Resumen Ejecutivo
¢Cuales son los aspectos clave del plan de marketing de la compafiia?

Vision General de la situacién

Compaifiia Mercado

¢Cudl es la historia de la compafiia, su cultura, ¢ Cudles son los aspectos claves de los mercados
recursos, ofertas y actividades? en cual la compafiia compite?

Meta

Foco Referencias

¢Cual es la métrica clave que la compafiia quiere ¢Cudl es el criterio (temporal y cuantitativa) para
lograr con lo que ofrece? alcanzar su meta?

Estrategia

Mercado Objetivo Propuesta de valor

¢Quiénes son los clientes, competidores y ¢Qué valor tiene la oferta creada para los clientes,

colaboradores? cuales son los recursos y contextos? colaboradores y duefios de la compafiia?

Téactica de marketing

Oferta de mercado

¢Cuales son los aspectos de oferta de los productos, servicios, marca, precio, incentivos, comunicacion
y distribucién?

Nota. Chernev (2020)

3.2.7. Estrategia de producto
Para poder destacar, los productos deben de diferenciarse en cierto punto,
por lo cual el concepto que poseen desde la funcionalidad, caracteristicas, la
calidad, durabilidad y confianza y estilo deben de estar disefiadas de manera que

se transmita un mensaje estético pero que pueda afectar la razon y la emocion de
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los clientes, este mensaje tendréa que estar alineado a la vision y misién de la
empresa.

En cuanto a la arquitectura de marca del producto, es un nombre, o
simbolo, que tiene que ser creado, mantenido y resaltado, de manera que
identifique a la empresa. La arquitectura de marca o “branding” genera valor
para la empresa, ya que se puede tener una idea de como es la empresa y que es
lo que vende a través de este concepto, incluso si no se ha comprado el producto
anteriormente. Ademas, la marca sirve también para diferenciar productos que
pueden ser considerados iguales (Kotler et.al. 2021).

3.2.8. Estrategia de precio

El precio de un producto opera como un determinante de compra, por lo
cual las comparaciones entre productos parecidos deben de sostenerse como un
elemento importante a considerar en una investigacion de mercados.

Para establecer un precio debe de tenerse en cuenta el objetivo del
precio, este puede ser la penetracion del mercado, la navegacion del mercado, la
calidad ofrecida o la ganancia a corto plazo. Después de considerar el objetivo
del precio debe de examinarse la demanda y elegir entre un precio afadido al
costo unitario, una tasa de retorno especifica, un valor segun percepcion del
cliente, un precio competitivo o un precio por subasta; segin se comporte el
mercado de la empresa (Kotler et.al. 2021).

3.2.9. Estrategia de plaza

En el disefio y manejo de los canales de distribucion, los intermediarios
juegan un papel importante ya que afectan las decisiones de marketing. Si se
escoge un canal, este afecta a otros, ya que el precio se puede ver afectado. Los

canales de distribucion hasta el cliente usualmente son manejados por individuos
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de distintas compafiias pues es en su mayoria complejo ofrecer un servicio
holistico. El alcance por canales de cada intermediario (si la cadena es larga)
sera distinto, algunos canales seran formados desde mayoristas hasta los
clientes, mientras otros podrian pasar del mayorista, manufacturero y hasta dos
estaciones de minoristas.

El control de intermediarios debe de darse de acuerdo con puntos de
diplomacia, recursos legales, explicaciones de compensaciones duales o incluso
proyectos conjuntos; de manera que exista compromiso entre los intermediarios
y el producto que ofrecen (Kotler et.al. 2021).

3.2.10. Estrategia de promocion
Analizar las caracteristicas de la poblacion ofertante y la demanda del
mercado ayuda a realizar una comunicacion efectiva con el publico meta. El
publico meta tendrd un proceso cognitivo, afectivo y de comportamiento para
comprar un producto (micro modelo de marketing de comunicacion); asi
también la empresa debe saber que es la respuesta que quiere generar de sus
compradores y conducirlos a través de canales de comunicacion que ellos tengan
en cuenta (Kotler et.al. 2021).
3. Herramientas para el estudio financiero

Figueroa y Zafra (2020), sefialan que las herramientas para estudio financiero
mas utilizadas en empresas MYPE en Per( son indicadores de evaluacion de proyectos
y los andlisis vertical y horizontal de estados financieros.
3.3.1. Indicadores financieros

El andlisis de factibilidad financiera segun la metodologia de Baca
(Venegas et al., 2022), analiza los indicadores que pueden observarse en la

Tabla 8.
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Tabla 8.

Descripcion de los indicadores para factibilidad financiera

Indicadores financieros

Valor Actual Neto

Tasa Interna de retorno

Relacion Beneficio Costo

El Valor Actual Neto (VAN) es
determinado a partir de la
diferencia entre la sumatoria de
valores de la corriente de
ingresos menos la del valor
actual de los egresos, para
determinar el valor actual de
este calculo, se utiliza una tasa
de actualizacion
La ecuacion 5 representa la
formula del VAN y el resultado
se interpreta asi:
- VAN > 0, la inversion
producira ganancias.
- VAN =0, la inversion no
producira ni ganancias ni

La Tasa Interna de Retorno
(TIR), define la rentabilidad
promedio del VAN del
proyecto. (GUP, 1982, como se
citod en Venegas et al., 2022)

La ecuacion 6, representa la

formula del TIR, su

interpretacion es la siguiente:

- TIR> tasa de descuento, es
conveniente ejecutar el
proyecto

- TIR= que la tasa de descuento
es indiferente ejecutar el
proyecto

- TIR< que la tasa de descuento
no es conveniente ejecutar el

El Beneficio Costo (B/C), es el
cociente que resulta de los
ingresos y egresos del proyecto,
con una tasa de actualizacion
previamente determinada.

La ecuacion 7, representa la
formula del B/C, que se
interpreta de la siguiente
manera:

- B/C > 1, los ingresos son
mayores que los egresos,
entonces el proyecto es
aceptable

B/C =1, los ingresos son
iguales que los egresos,
entonces es indiferente llevar

pérdidas. proyecto. a cabo el proyecto
- VAN <0, la inversion - B/C <1, los ingresos son
producira pérdidas. menores que los egresos,

entonces el proyecto no se
acepta.

Nota. Gittinger (Venegas et al., 2022)

VAN =Y Bt(1+ )t =Y, ct(1+r)¢ (5)
TIR=Y_,Bt(1+r)t =Y Ct(1+r)*t=0 (6)
B/C=Y_ Bt(1+n) /¥, ct(1+r)¢ @)

Donde:

Bt = Beneficio anual del proyecto

Ct = Costo anual del proyecto

(1 + )™t = Factor de actualizacion

t = Periodo de capitalizacion (tiempo)

T = Numero de afios de vida util del proyecto.

3.3.2.  Crystal Ball

3.3.2.1.1.  Andlisis de variables correlacionadas
En los proyectos de inversidn, se tienen variables que pueden

afectarse entre si y al hacerlo tener efectos negativos, por ejemplo, el precio de

venta y el volumen de ventas. Ante esto el software Crystall Ball puede predecir
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la correlacion entre dos variables a través de diagramas de dispersion, esto lo

hace siguiendo intervalos inferiores y superiores introducidos de ambas

variables. (Ahumada y Pinzo6n, 2019)

3.3.2.1.2.  Andlisis de riesgos de inversion con el método de Monte Carlo

Se coloca una la lista de costos segun su distribucién, también se

sefialan limites maximos y minimos en Excel, para luego seleccionar estos con
el software Crystal Ball con sus limites y distribuciones correspondientes, estos
datos podran ser simulados con el software Crystal Ball de manera que se
presenten muchos escenarios de las variaciones de estos costos, el software
también puede proveer un diagrama de tornado que permitira ver de manera
mucho mas detallas aquellos costos que presenten mucha variabilidad.

(Ahumada y Pinzon, 2019)
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CAPITULO I11 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA
1. Descripcién de la empresa
1.  Resefia historica de la empresa
El Fundo Pachacutec fue fundado en el afio 2019, en la provincia de Camana,
departamento de Arequipa, por los hermanos Walter Jorge Calachahuin, Jaime Elias
Calachahuin y Marco Antonio Calachahuin. La empresa se formo con la meta de liderar
el mercado de pitahaya en la region Sur y la exportacion de pitahaya, para ello se conto6
con ingenieros agronomos que permitan desarrollar la siembra del fruto pitahaya dentro
del amplio terreno de mas de 30 hectareas que adquirio la empresa en el afio 2019.
En el afio 2020, con la llegada del COVID-19, la moda por los alimentos
saludables incremento, con lo que nuevos sembradios de pitahaya comenzaron a
formarse alrededor del Pert, incrementando asi la competencia de la empresa.
Ademas, pitahaya de Ecuador ingreso al pais de manera abundante.
Actualmente, la empresa desea producir alimentos saludables y que puedan
colaborar con su comunidad.
2. Vision
La vision de la empresa es la siguiente: “Lograr ser lider en el mercado de
pitahaya a nivel sur del Pert mientras se cuida la salud de los consumidores y al
planeta”
3. Misién
La mision de la empresa en la actualidad es la siguiente: “Brindar pitahayas
orgéanicas de la mejor calidad para clientes en busca de alimentos saludables y naturales,

garantizando la salubridad de estos frutos mientras cuidamos al planeta”
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4.  Principales clientes
La empresa aln no posee clientes, puesto que aln no contiene periodos de venta.
Su primera cosecha se realizara a principios del 2024
5.  Objetivo Estratégico
El objetivo estratégico de la empresa es expandir la comercializacion de
pitahaya organica por el sur del Peru, tomando como prueba piloto el departamento de
Arequipa.
6.  Constitucion de la empresa
La empresa estéa constituida como FUNDO PACHACUTEC S.A.C, formada
por cuatro directores, de los cuales 3 son gerentes, de estos, el gerente general
contiene un porcentaje del 30 % y los otros el resto, siendo asi dos que poseen el
23% y el restante un 24%. La empresa comienza a operar desde el 2024 con la
primera cosecha de pitahaya y la venta de esta.

7. Estructura organica de la empresa

Figura 4.
Organigrama estructural propuesto para el Fundo Pachacutec.

| Directorio
Gerencia de Gerencia de I\%Jerﬁn{;la de
Administracion Produccion 3\1}63 tlélqg y

]
I 1

Recursos Humanos y
contabilidad

Compras

Nota. Elaboracién propia
8. Manual de funciones
A continuacion, se presenta el manual de funciones propuesto para el Fundo,
en el cual se detallan las funciones principales y especificas de los diferentes

miembros.
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Tabla 9.
Funciones propuestas para el Gerente General.

Descripcion del cargo

Nombre del cargo Gerente General

Area a la que pertenece Directorio

Jefe inmediato -

Funcion Principal
Planificar, organizar, dirigir y controlar todas las actividades del fundo, asegurando el cumplimiento de
los objetivos estratégicos y la sostenibilidad a largo plazo de las operaciones del fundo.

Funciones Especificas
Desarrollar y supervisar la implementacion de la vision, mision y estrategia del fundo.
Liderar y motivar al equipo de directores y al personal clave.
Tomar decisiones criticas y asumir la responsabilidad final por los resultados anuales.
Representar al fundo ante accionistas, clientes, proveedores y otras partes interesadas.
Supervisar y evaluar el desempefio de los gerentes y jefes de departamentos.
Asegurar el cumplimiento de las leyes, regulaciones y politicas aplicables al fundo.
Fomentar una cultura organizacional de excelencia, innovacidén y mejora continua.

¥ O8I I RDY

Nota. Elaboracién propia

Tabla 10.
Funciones propuestas para el Gerente de Administracion.

Descripcion del cargo

Nombre del cargo Gerente de Administracion

Area ala que pertenece  Departamento de Administracion

Jefe inmediato Gerente General

Funcién Principal
Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades administrativas y financieras del fundo,
asegurando el uso eficiente de los recursos y el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Funciones Especificas
Desarrollar y supervisar la implementacion de politicas y procedimientos administrativos.
Gestionar el presupuesto del fundo, incluyendo la planificacion, ejecucion y control de gastos.
Supervisar la contabilidad, ndmina y gestion de impuestos relacionados.
Gestionar los recursos humanos, incluyendo la contratacion, capacitacion y desarrollo del
personal.
Asegurar el cumplimiento de las leyes y regulaciones aplicables al fundo.
Coordinar con los gerentes de produccion y marketing y ventas para alinear las actividades
administrativas con los objetivos del negocio.
7. Representar al fundo en asuntos administrativos y financieros ante entidades externas.

o I =

2N

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 11.
Funciones propuestas para el Gerente de Produccién.

Descripcion del cargo

Nombre del cargo Gerente de Produccién

Area a la que pertenece  Departamento de Produccion

Jefe inmediato Gerente General

Funcién Principal
Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades de produccion del fundo, asegurando la
eficiencia operativa y la calidad de los frutos.

Funciones Especificas

1. Desarrollar y supervisar la implementacion de planes de cosecha a corto y largo plazo.

2. Gestionar la adquisicion y mantenimiento de maquinaria, equipos ¢ insumos agricolas.

3. Supervisar las actividades de cultivo, cosecha y poscosecha de las pitahayas.

4. Implementar y monitorear sistemas de control de calidad para asegurar la inocuidad y calidad
de los productos.

5. Gestionar y capacitar al personal de produccion para mejorar la eficiencia y productividad.

6. Coordinar con el gerente de administracion para asegurar la disponibilidad de recursos

financieros y humanos para la produccion.
7. Colaborar con el gerente de marketing y ventas para alinear la produccioén con la demanda del
mercado.

Nota. Elaboracion propia

Tabla 12.
Funciones propuestas para el Gerente de Marketing y Ventas.

Descripcion del cargo

Nombre del cargo Gerente de Marketing y Ventas

Area a la que pertenece  Departamento de Marketing y Ventas

Jefe inmediato Gerente General

Funcion Principal
Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades de marketing y ventas del fundo, asegurando la
comercializacion efectiva de los frutos y el crecimiento de las ventas.

Funciones Especificas

1. Desarrollar e implementar estrategias de marketing para posicionar y promocionar los
productos del fundo.

2. Realizar investigaciones de mercado para identificar oportunidades y tendencias.

3. Establecer y mantener relaciones con clientes, distribuidores y socios comerciales.

4. Gestionar la fuerza de ventas, incluyendo la capacitacion, motivacion y supervision del
personal.

5. Establecer y monitorear metas y objetivos de ventas.

6. Coordinar con el gerente de produccion para asegurar la disponibilidad de productos y la
entrega oportuna a los clientes.

7. Analizar y reportar el desempeio de las ventas y el marketing para informar la toma de
decisiones.

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 13.
Funciones propuestas para el Jefe de Recursos Humanos.

Descripcion del cargo

Nombre del cargo Jefe de Recursos Humanos

Area a la que pertenece  Departamento de Recursos Humanos y Contabilidad

Jefe inmediato Gerente de Administracion

Funcion Principal
Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades de recursos humanos del fundo, asegurando la
gestion efectiva del capital humano.

Funciones Especificas
Desarrollar ¢ implementar politicas y procedimientos de recursos humanos.
Gestionar el proceso de reclutamiento, seleccidn, contratacion y onboarding del personal.
Disenar ¢ implementar programas de capacitacion y desarrollo profesional.
Administrar la némina, beneficios y compensaciones del personal.
Gestionar las relaciones laborales y resolver conflictos.
Implementar y monitorear programas de salud, seguridad y bienestar del personal.
Colaborar con los gerentes y jefes de departamento en la gestion del desempefio y el desarrollo
del personal.

N @ by

Nota. Elaboracion propia

Tabla 14.
Funciones propuestas para el Jefe de Contabilidad.

Descripcion del cargo

Nombre del cargo Jefe de Contabilidad

Area a la que pertenece  Departamento de Recursos Humanos y Contabilidad

Jefe inmediato Gerente de Administracion

Funcién Principal
Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades de contabilidad y finanzas del fundo, asegurando
la integridad y precision de la informacién financiera.

Funciones Especificas

Desarrollar e implementar politicas y procedimientos contables.
Gestionar la contabilidad general, cuentas por cobrar y cuentas por pagar.
Preparar y analizar estados financieros periddicos.
Gestionar el presupuesto y el control de costos.
Asegurar el cumplimiento de las leyes y regulaciones tributarias.
Colaborar con el gerente general y otros jefes de departamento en la toma de decisiones
financieras.

7. Supervisar y capacitar al personal contable.
Nota. Elaboracion propia

ON D Rl b =
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Tabla 15.
Funciones propuestas para el Jefe de compras.

Descripcion del cargo

Nombre del cargo Jefe de compras
Area ala que pertenece  Departamento de compras
Jefe inmediato Gerente de Administracion

Funcion Principal
Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades de compras y abastecimiento del fundo,
asegurando la disponibilidad oportuna de insumos y materiales a un costo optimo.
Funciones Especificas
1. Desarrollar e implementar politicas y procedimientos de compras.
2. Gestionar las relaciones con proveedores y negociar términos y condiciones favorables.
3. Realizar andlisis de mercado y tendencias de precios para informar la toma de decisiones de

compra.

4. Gestionar el proceso de solicitud, cotizacién, adjudicacion y seguimiento de 6rdenes de
compra.

5. Asegurar el cumplimiento de los requisitos de calidad y especificaciones técnicas en las
compras.

6. Colaborar con el jefe de contabilidad en la gestion de pagos a proveedores.
7. Supervisar y capacitar al personal de compras.
Nota. Elaboracion propia

2. Andlisis externo de la empresa
1.  Analisis Pestel
2.1.1.  Anélisis Politico

La politica en Peru ha tenido muchos altibajos durante los ultimos afios,
con un caos politico desde que Pedro Castillo ingreso como presidente en el afio
2021, para luego ser remplazado por Dina Boluarte en el 2022 debido a que
Castillo habria declarado un autogolpe de estado por el que se encuentra preso
en la actualidad (Bubola y Genevieve, 2022).

El gobierno actual de Dina Boluarte ha traido muchos retiros de
ministros e inestabilidad por la baja aprobacion del pueblo peruano que exigia
un adelanto de elecciones que no fue dado y resulté en protestas y muertes de
manifestantes. (Bubola y Genevieve, 2022; Santaeulalia, 2022).

En si la situacién ha afectado la confianza empresarial, el incremento de

precios, deteniendo asi el crecimiento econoémico por los rapidos cambios de
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presidente y los constantes escandalos e investigaciones en el escenario politico.
(Bubola y Genevieve, 2022; Dannemann, 2022).

El escenario politico actual peruano no permite atender casos internos
importantes, tal como Macera (2023) afirma, las reformas necesarias para el afio
2023 en cuanto a la facilidad de invertir, infraestructura, funcionamiento del
estado e incluso educacion, se han visto relegadas y el PBI del pais podria ser
mas bajo del necesario (Bubola y Genevieve, 2022).

El gobierno de Castillo comenzd como una imposicion a las élites
limefias del poder (Santaeulalia, 2022), esto se denotaba desde las propuestas
electorales que tenia. En cuanto a la agricultura, se tiene como principal
propuesta la “Segunda reforma agraria” que fue aprobada en el 2021 con cinco
lineamientos que se enfocan en la agricultura comunal cooperativa y familiar (El

Peruano, 2021):

Implementar nueva forma de gobierno agraria y rural.

Impulsar mercados para la agricultura familiar y la seguridad alimentaria.
- Impulsar la industrializacion y produccion del campo.
- Generar, planificar y priorizar seguridad hidrica en cuanto a la
agricultura familiar.
- Impulso de la innovacion tecnolégica, de servicios y fomento agrario y
forestal.

Los lineamientos originales de la propuesta fueron muy criticados, ya
que se consideraba dificil llevar a cabo muchas de ellos y otros (como las
barreras a importaciones de alimentos) generarian problemas para ciertas
industrias e incluso podrian dafiar la relacion del Peru con paises con los que

comercia (Guerra, 2021). Dentro del gobierno de Castillo se realizaron esfuerzos
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iniciales para implementar esta reforma que pudieron verse en la union de
gremios agrarios e inversiones como los esfuerzos por siembra y cosecha de
agua en Pasco. (MIDAGRI, 2021a,b)

En la actualidad, segin Nelly Paredes, la ministra del MINAGRI, los
lineamientos de la “segunda reforma agraria” se han estado cumpliendo a pesar
de no estar concretos en una ley especifica, ademas, desde que ella ingreso en
diciembre del 2022 (después de que cinco ministros del MIDAGRI renunciaran
con rapidez (RPP, 2022)) han hecho todo lo posible por tomar medidas
concretas para poner planes de accion en la agricultura a largo plazo (Saito,
2023).

La dirigente del MIDAGRI, también informé sobre el estado de
importantes proyectos Chamivochic I11, Majes Siguas I1, Alto Piura y Chinecas
estaban siendo gestionados para poder lograr los objetivos planteados (Saito,
2023). El proyecto que corresponderia para ayudar a Arequipa en cuanto a
irrigacion seria Majes Siguas |1, que hasta junio del 2023 no ha podido ser
ejecutado por problemas con el gobierno regional y la concesionaria; de hecho,
no se sabe cuando se podré retomar las obras (Chirme, 2023). Si bien es cierto
no se han visto avances significativos para la agricultura arequipefia junto con el
gobierno, se destaca la apertura de laboratorios para ayudar a productores
agropecuarios en la regién de Arequipa, por el MIDAGRI abril del 2023, con
una inversion de casi 6 millones de soles (MIDAGRI, 2023).

También se menciona que el Instituto Nacional de Innovacion
Agropecuaria (INIA), ha enfrentado en los Gltimos afios, presupuestos

estancados, inadecuadas infraestructuras y una rotacion constante de personal,
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esto ha limitado el progreso en esta institucion y la direccién de la agricultura en
el Pert (The World Bank, 2021).

El clima actual en torno a la crisis mundial de fertilizantes ha afectado a
las pequefias y medianas empresas agricultoras. EI gobierno ha apoyado con
otorgar fertilizantes para entregarlos a agricultores con menos de 10 hectareas,
sin embargo, esto no ha detenido el alza de precios por los alimentos ya que la
crisis de fertilizantes ain mella en el sector (RPP, 2022).

Uno de los aspectos politicos importantes en la agricultura es que se
necesitan mas medidas para abordar problemas de impacto ambiental que
afectan a la degradacion de los recursos naturales y el minifundio. (MIDAGRI,
2022)

En cuanto a acuerdos internacionales, el Per( tiene tratados de libre
comercio con la Union Europea, Australia, Canada, Chile, China, Costa Rica,
Honduras, Japén, México, Panam4, Singapur, Korea del Sur, Tailandia, Reino
Unido y Venezuela (TRADE, 2023). De estos, los paises de Centroamérica son
los que més tienen acceso al Peru y podrian representar una competencia real en
pitahaya en los proximos afios.

De acuerdo con lo analizado en este apartado, se tiene una muy lenta
atencion a los problemas de agricultura peruana, sin embargo, los esfuerzos del
MIDAGRI estan consiguiendo inversiones y cumplimiento de planes como el
visto en cuanto a los laboratorios agropecuarios en Arequipa.

El problema de los fertilizantes presenta también problemas para
empresas que se basan en ellos, sobre todo para pequefias empresas (RPP,
2022).. En cuanto a obras que se pueden presentar, de acuerdo con los

lineamientos de la segunda reforma agraria, ain no se han dado esfuerzos por
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impulsar la industrializacion de la agricultura, por lo tanto, esta tal vez sea
desarrollada en los préximos afios. Aunque tal vez solo se realiceé si las obras
actuales referentes a agricultura llegan a concretarse y se respetan sus
presupuestos.

El escenario politico actual es muy inestable (Dannemann, 2022)., asi
que existe mucha incertidumbre en cuanto a las obras y politicas que el

MIDAGRI ejerza; puesto que podrian ser pospuestas o paralizadas.

2.1.2.  Analisis Econémico

La inflacion del pais ha incrementado en los dos ultimos afios, de hecho,
no se pudo lograr la meta de inflacion del afio 2022 que se tiene como la méas
alta de los ultimos 26 afios. Credicorp y Scotiabank estimaron una inflacion que
rodeaba el cuatro por ciento para el 2023, mientras que el Banco Central espera
que se tenga un rango meta de 1-3% (bnamericas, 2023). Segun la inflacién
actual que se ha tenido hasta mayo del 2023, se tiene una inflacién acumulada de
2.67% con una tendencia a la baja, ya que la inflacion mensual en abril fue de
0.56% reduciendo en el mes de mayo en un 0.24%, esto podria indicar una
mejora en la economia actual (TYBA, 2023).

La tasa de inflacion del 2022 sin alimentos y energia seria de 5.59%, es
decir que ambos factores estan influyendo mucho en la inflacién del pais (BCRP,
2023). De hecho, la inflacion de los alimentos peruanos es la mas alta que se

presenta en América Latina a abril del 2023 (Terrranova, 2023).
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Figura 5.
Variacion porcentual de inflacion peruana 2016-2023
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La inflacion de los alimentos se debe en parte al golpe que ha recibido la
agricultura por en cuanto a la dependencia de fertilizantes y la gran alza que ha
tenido que es casi 4 veces de su precio original, ademas de un errado manejo del
gobierno en cuanto al tema (Atalayar, 2022). Ademas, la inflacion también
habria sido provocada a inicios del 2023 por la toma de carreteras como protesta
ante el gobierno de Boluarte y el clima de sequias y lluvias anormales que se
estan presentando en el Perd, todo ello impidié una distribucion normal de los
alimentos dentro y fuera del pais (Infobae, 2023;La Republica , 2023)

De hecho, la economia mundial ha tenido una inflacion general que ha
estado subiendo desde la pandemia del 2019 e incrementando con la guerra de
Ucrania y las deudas de la mayoria de los paises (ONU, 2023) , esta también es
una de las razones por las cuales la economia del Peru esta tardando en mejorar

(Atalayar, 2022).
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Debido a la alta inflacion de los altimos afios, la tasa de interés del Peru
también ha incrementado, aunque se ha estabilizado desde enero a junio del
2023 con un 7.75% (este valor no se lograba hace casi 20 afios) (Datosmacro,
2023), al parecer se estabilizé por la baja de la inflacion en los Gltimos meses

(Nasdak, 2023).
Figura 6.
Tasas de interés del Pert 2010-2023.
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A pesar de la inflacion actual, el tipo de cambio del Peru se ha mantenido
relativamente estable en el 2023 rodeando 3.7 (USD/PEN) y siendo menor
incluso que en el 2022 (TRADING ECONOMICS, 2023).

En cuanto al sector de la pitahaya, a pesar del leve crecimiento
economico del Pert (bnamericas, 2023), se han dado proyectos para generar mas
cultivos de este fruto, aunque la mayoria de ellos han sido enfocados solo en la
exportacion de este producto, que ya ha generado importantes ganancias para

grandes productores de pitahaya peruana (Redagricola, 2022;Gob.pe, 2021)

Los precios del fruto pitahaya, son diferentes segun la temporada de
cosecha que puedan presentarse, asi se tienen precios en el pais de alrededor 7
soles el kilo en épocas de sobreproduccion y 30 nuevos soles el kilo en
temporadas sin sobreproduccion de este fruto. Asi, puede decirse que este fruto

se considera rentable en ambas temporadas de produccion (Calle, 2022).
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De la economia del sector de pitahaya puede concluirse que es un sector
en crecimiento en Per(, y aunque solo generalmente visto como rentable hacia el
extranjero; con el tiempo podria realizarse un exceso del fruto; asi, se deberia
priorizar una diferenciacion del producto para poder sobrevivir en el largo plazo.

Debido a los factores analizados de inflacién, tasa de interés y tipo de
cambio, podemos concluir que la situacion actual del pais ha sido muy dafiada y
esta recuperandose muy lentamente, logrando por ahora solo estabilidad
econdmica leve.

2.1.3.  Analisis Socio- Demografico

Ya que el Per( esta atravesando por una lenta recuperacion de inflacion,
el patron de compra ha cambiado. Teniendo en cuenta que las mujeres del hogar
peruano se encargan de las compras del hogar en un ochenta por ciento (Peru
Retail, 2018), se ha reportado que siete de diez de estas priorizan el precio de los
productos: el 71% de ellas han sentido preocupacion por el incremento de los
alimentos tradicionales y a pesar de ello el 57% de estas sigue considerando la
calidad de estos productos (Ybafiez, 2023).

La inflacién del PerG de los ultimos afios que desciende muy lentamente
ha provocado que se compren menos alimentos nutritivos, ya que ha afectado el
poder de adquisicion de las personas (Atalayar, 2022); por lo que los sectores C
y B tendrian ahora menos impacto en el poder de compra de frutas y verduras, al
menos hasta que la inflacion descienda.

En cuanto al fruto de la pitahaya, este no se considera tradicional, por lo
que aun no tiene fidelidad en el mercado del Perd (MIDAGRI, 2021c). Sin

embargo, es considerado un superalimento que increment6 su demanda con el
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auge de los productos organicos y saludable en el contexto de la pandemia
(CEPLAN, 2020).

Al tercer trimestre del afio 2022, aproximadamente 4.1 millones de
personas en Peru trabajaron en el entorno de la agricultura logrando ser asi la
segunda actividad que genera mas empleo en el pais (Carrasco, 2022).

Puede sefialarse que la agricultura siempre ha tenido relevancia en el
pueblo peruano, aunque su desempefio ha sido desigual, con un fuerte
crecimiento de la productividad agricola en las regiones costeras, pero no en
otras regiones peruanas. Regiones como la selva y la sierra, producen mas para
su abastecimiento propio. (Dudenhoefer, 2018)

En cuanto al cultivo de la pitahaya, la costa posee el mayor cultivo del
fruto, que destinan a la exportacion (Redagricola, 2021); puesto que la pitahaya
sigue siendo una fruta cara en el mercado local debido a la falta de produccion
en el pais (Artica, 2021).

De la informacién, podemos concluir que si bien es cierto los peruanos
se preocupan por su salud y por consumir productos saludables, la demanda de
estos solo mejorara con la caida de la inflacién que se tiene actualmente.
Adicionalmente se menciona que el poder de compra también nace de las
mujeres de la casa en su mayoria, que buscan tener ahorro y calidad al mismo
tiempo.

2.1.4.  Andlisis Tecnoldgico

La agricultura provee de grandes ganancias al Peru, de hecho, ha pasado
de generar dos billones de délares en el 2007 a siete billones de dolares al 2018,
segun Ortiz (2018) esto ha sido posible por nueva tecnologia aplicada como un

mejor manejo del agua, nuevas politicas de tierra, expansion a zonas desérticas y
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el enfoque en cultivos con alto valor que abrieron nuevos mercados (Bradford,
2019).

Ante esto, podria decirse que la agricultura tiene una constante
expansion, sin embargo, ha tenido una baja inversion en investigacion y
desarrollo, acompafiadas de la productividad y competitividad limitadas (The
World Bank, 2021). Ademas, la poca inversion en tecnologia, sumada a la
inestabilidad de los ultimos afios del INIA 'y el MIDAGRI (RPP, 2022; The
World Bank, 2021) podria ralentizar el sector.

En Perd, ya se han presentado nuevas tecnologias en cuanto al cultivo de
pitahaya, asi podemos ver distintos cultivos de pitahaya en la ciudad de Majes
en Arequipa estan utilizando alta tecnologia en irrigacién aplicando unigrow,
biol, &cidos humicos y algas marinas en el riego, asi han logrado controlar
plagas y microorganismos a los que este fruto es muy sensible (Zamudio, J.,
2021). Asi también se ha el cultivo in vitro de pitahaya en la selva central
peruana que van a permitir mantener variedades diversas del fruto entre periodos
de cosecha, sin necesitar demasiado espacio (Agencia Andina, 2022).

En cuanto a la comercializacion de la pitahaya y los alimentos
perecederos en general, su venta por canales online es muy baja; siendo asi la
categoria de productos que mas se vende de manera fisica en el Perd. Sin
embargo, la compra por canales online de estos alimentos podria incrementar ya
que alrededor de catorce millones de peruanos compran por internet y de estos el
30% son de provincia (Infobae, 2022).

Recapitulando este apartado, se menciona que la agricultura estéa siendo
apoyada por el gobierno, pero de manera lenta por la desorganizacién de las

entidades. Aun asi, se han visto nuevas tecnologias en cuanto al cultivo de
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pitahaya. La venta de productos perecederos online es creciente, sin embargo,
enfocarse en los canales fisicos seria lo adecuado en la actualidad.
2.1.5. Analisis Ambiental

El sector de la agricultura ha tenido un crecimiento constante, pero
incluso asi, solo se ha formalizado casi el treinta por ciento de los productores
agricolas; esto implica que las medidas ambientales para el cultivo peruano no
han sido respetadas en su totalidad. Ante ello, se ha formulado un Reglamento
de gestion ambiental del sector de agricultura y riego (RGASAR) que se enfoca
en llegar incluso de manera online hacia pequefios productores (Castro, 2023).

El Instituto de Investigacion para el desarrollo (IRD) sefiala que los
pesticidas amenazan con empeorar la contaminacion del suelo y la salud de los
pobladores de los Andes, ya que incluso se han presenciado muertes por
infeccion aguda debido a pesticidas y plaguicidas (LEMAG, 2023). El uso de
pesticidas puede incrementar ya que el 88% de los agricultores peruanos utilizan
pesticidas quimicos regularmente (Honles et al., 2022).

Para el cultivo de pitahaya tradicional tienen que usarse diversos
plaguicidas constantemente para regular el acecho de microorganismos que
afectan a este cultivo, lo que dafiaria la flora y fauna actual sumado a la calidad
del suelo (Diéguez Santana et al., 2020).

El impacto ambiental de la agricultura peruana esta siendo controlado en
cierta parte con la agricultura ecoldgica y la agroecologia que plantea la Red de
Agricultura Ecoldgica, entidad sin fines de lucro que propone la produccién de
alimentos en una forma sostenible, haciendo uso de practicas que promueven y
conserven la biodiversidad. En la actualidad incluso tendria poder politico

(RAE, 2023).
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El clima peruano ha contenido sequias y lluvias e incluso ha presentado
problemas como el ciclon Yaku y el fendmeno del Nifio que afectaron muchos
cultivos en el pais. Todo ello sumado supone un problema para las épocas de
siembra ya que el clima es un factor que no puede ser controlado y ha estado
teniendo patrones anormales en el PerG en los ultimos afios (La Republica ,
2023)

De acuerdo con lo expuesto, la agricultura peruana presenta altos niveles
de contaminacion debido al bajo control que han tenido instituciones del
gobierno encargadas de velar por el impacto ambiental, los més afectados son
las personas que trabajan directamente con la agricultura y los pequefios
agricultores. Sin embargo, gracias a la Red de Agricultura Ecologica (REA) y
los nuevos reglamentos del estado, el uso de quimicos en la cosecha podria
reducirse con el tiempo.

Por otro lado, es claro que el clima no puede ser controlado, por lo que la
localizaciéon de los cultivos del Fundo Pachacutec tiene un factor muy
importante en el éxito de las campafias del fruto.

2.1.6.  Andlisis Legal

Como la politica mas importante en cuanto a agricultura se menciona a
La Politica Nacional Agraria 2021-2030 que tiene como objetivo ayudar a los
agricultores a tener una calidad de vida adecuada, fomentar el cultivo sostenible
y a implementar la inclusion, democracia y el desarrollo sostenible de manera
incremental; esta ley fue aprobada por Decreto Supremo No. 017-2021-

MIDAGRI (El Peruano, 2021).
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Adicionalmente, se menciona a la “Segunda reforma agraria” de la que
se hablé en el apartado 2.1.1 que si bien es cierto fue aprobada, ain no se
concreta en una ley especifica (Saito, 2023).

A continuacion, se listan leyes peruanas (Agropuno, 2023) que influirian

en la agricultura del Fundo Pachacutec en distintos aspectos:

Tabla 16.
Leyes de agricultura peruana vigentes al 2023
Categoria Clase En que consiste
La ley establece derechos y obligaciones de agricultores
RecUrsos Ley d(_a las respecto al agua que utiligan. )
Hidricos organizaciones de Se otorga el uso de agua a tierras con sistema de regadio

usuarios de agua (30157) gue ya existe, mientras se prioriza el mejorar suelos.
Ademas, tener una adecuada infraestructura de regadio.
Esta ley establece deberes y derechos del
aprovechamiento forestal y de fauna de acuerdo con
procedimientos de autoridad nacional para asi conservar
los recursos naturales del pais.

La ley establece que la inversion privada en las tierras
del territorio nacional y de las comunidades campesinas
Ley N° 26505 y nativas debe respetar los derechos de propiedad de las

comunidades campesinas y nativas, asi como los
derechos de los trabajadores y las normas ambientales

Ley N° 29763 Ley
forestal y de fauna
silvestre

Floray
Fauna

Comunidades
campesinas

Nota. Elaboracion propia.

En cuanto a leyes laborales dentro de la agricultura peruana, se tiene a la
Ley No. 31110 con vigencia al 2031, que ampara por los trabajadores de campo.
Esta ley tiene como puntos principales que los contratos deben ser escritos, la
remuneracion debe ser basica a partir de cuatro horas al dia y de ser menos debe
ser proporcional a la remuneracion basica, se pagan las vacaciones, se provee
seguro social y no se permiten menores de edad en el trabajo (Bakermckenzie,
2021).

En cuanto a leyes de productos organicos se destaca la certificacion dada
por el Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA) (PromPer0, 2017).

Si nos fijamos en la comercializacion del producto de pitahaya,
relacionado a este se tendrian las leyes N° 30021 de Promocion de la

Alimentacion Saludable (dirigido a nifios y adolescentes) y el decreto legislativo
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N.° 1062 de inocuidad de los alimentos que sanciona con confiscacion de
productos que incumplan la ley junto con el cierre de los establecimientos

involucrados. (El Peruano, 2017; Gob.pe, 2008)

En cuanto a términos legales, también se tiene a la Ley de Promocion de
la Produccion Organica o Ecoldgica del Pert que regula la produccién de la
agricultura organica (MIDAGRI, 2020), ademés, como parte de la Segunda
Reforma Agraria, el pais esta enfocado en la seguridad alimentaria y la
promocidon de buenas précticas agricolas y el control bioldgico (SENASA,
2021). Por otra parte, la Ley de Promocion y Desarrollo de la Agricultura

Familiar, ayuda a promover la agricultura adecuada en zonas rurales.

En cuanto a medidas legales fuera del Per(, a partir de noviembre de
2022, Per0 ha establecido requisitos fitosanitarios obligatorios para la
importacion de fruta fresca de pitahaya desde Ecuador, ya que este pais es uno
de los méas grandes productores de pitahaya en Latinoamérica (TRIDGE, 2022).
Adicional a ello, se obtuvo informacion de mayoristas de pitahaya, que a partir
del afio 2023, la pitahaya que ingresa de Ecuador tendria un impuesto de 10

soles por kilogramo.*

! Los mayoristas pueden encontrarse en el apartado “Oferta”
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2. Segmentacion

2.2.1.1.

Tabla 17.

Macrosegmentacion

Descripcion de los criterios de segmentacion de la empresa.

Criterios de Grupos de interés Evaluacion potencial del sector
Macrosegmentacion del negocio
-Grupo de -Consumidores: los -Tasa de crecimiento del sector: El sector organico

Consumidores: la
empresa se dirige a
personas de la
provincia de
Arequipa que
consuman productos
saludables.
-Necesidades y
Satisfactores: El
Fundo Pachacutec
plantea “vender”
salud y calidad de
vida a través de sus
productos organicos.
-Tecnologia: para
proveer salud y
calidad a través de las
pitahayas organicas
que produzca el
Fundo, este cuenta
con el apoyo de
conocimientos de
ingenieria agronoma
y la disposicion a
fertilizantes
adecuados para que el
fruto orgénico se
coseche.

consumidores
directos del negocio
son personas que
compran por internet
en bajas cantidades,
asi también
acopiadores de
mercados locales.
-Competidores: los
competidores de la
empresa son
productores de
pitahaya organico e
inorgénica del Sur del
Perd, asi también
productores
ecuatorianos que
realizan producciones
masivas del fruto.
-Industrias
relacionadas: Se
tiene a la ganaderia
(abono organico),
industria de bombas
hidraulicas, industria
transportista.

Las industrias de
transformacion de
pitahaya.

arequipefio se ha duplicado en los Gltimos 5 afios.
(Vilca, G., 2023)
-Evolucion de la demanda: La demanda organica de
los productos peruanos, hasta mediados del 2010
satisfacia a mercados extranjeros (Proinversion,
2010) con el tiempo esta demanda incremento y llegd
al punto maximo después de la pandemia y sigue
incrementando por la preocupacion del medio
ambiente y la salud.
-Penetracion de mercado: la penetracién de
mercado de pitahaya estd incrementando con el paso
del tiempo, en parte debido a que es un producto
“nuevo” para la poblacion local. (MINAGRI, 2021)
-Intensividad competitiva: en cuanto al mercado
general de pitahaya, la competencia dentro del Per(
se relaciona con la importacidn ecuatoriana que
sobrepasa en gran ndmero al pais en hectareas y
productores del producto, sobre todo en el mercado
internacional. (TRIDGE, 2022)
-Barrera de entrada de competidores: en cuanto
al mercado de pitahaya en general, se necesita un
presupuesto alto para sembrar el fruto, estan
formando asociaciones peruanas para conseguir la
produccioén de mas pitahaya, pero como ain se
encuentran en etapas tempranas, al menos se tiene
una barrera de dos afios en los que la competencia de
pitahaya podria mantenerse estable.
Si mencionamos el mercado organico de pitahaya,
este tiene una gran barrera de entrada, ya que
producir pitahaya en condiciones naturales y gran
cantidad es dificil, por la naturaleza del fruto. (Zee
& Yen, 2004)

Nota. Elaboracion propia

2.2.1.2. Nivel de segmentacion
La venta de pitahaya organica tendria un nivel masivo de venta, ya que
se dirige a diferentes segmentos de consumidores, que contienen una necesidad

en comun: la promesa de mejora en salud que ofrece la pitahaya.
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La ventaja de tomar este enfoque masivo es que la pitahaya producida
puede diferenciarse de otros productos estandar al declararse organica y
regional.
2.2.1.3. Criterios de segmentacion
2.2.1.3.1.  Segmentacion Geografica

La empresa plantea vender su producto en la provincia de Arequipa y
zonas aledafias. Sin embargo, para el estudio solo se tomara en cuenta la
provincia de Arequipa por las limitaciones de las que se habl6 anteriormente y
porque la empresa planea crecer de manera controlada en el mercado.
2.2.1.3.2.  Segmentacion Demografica

El fruto de pitahaya, por su naturaleza, estd destinado a personas de todas
las edades y géneros (con mas énfasis en el género femenino ya que las mujeres
cuidan més su salud (INEI, 2021)).

En cuanto al nivel socioeconémico, se tomo6 como referencia a los
sectores A, B y C arequipefios quienes consumen productos saludables de
manera mucho mas regular (CMA, 2021).

En cuanto a la diferencia de compra en cuanto al género, esta barrera no
se identifica con claridad, ya que existen estudios que proponen al 80% de las
mujeres como las encargadas de la compra del hogar?, sin embargo, también se
tienen datos que el hombre ha comenzado a comprar alimentos para el hogar en
una proporcion de 65%?2. Ante ello, se concluye que no existen en verdad
diferencias de género importantes.

Para el consumo del fruto no influyen factores como la ocupacion,

religion o raza.

2 Diagnostico sobre estereotipos de género peruano (MIMP, 2020)
3 1PSOS (2020)
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2.2.1.3.3.  Segmentacién Psicogréafica

El fruto va dirigido a personas que cuidan su salud mientras buscan
calidad.

Los consumidores seran abiertos a nuevas alternativas, ya que la pitahaya
es un producto relativamente nuevo en Perd; si nos basamos en los estilos de
vida de Arellano, podemos ubicar nuestro segmento de mercado en los
“sofisticados”, “progresistas”, “modernas” y “formalistas” (Arellano, 2023).
2.2.1.3.4.  Segmentacion Conductual

Lo descrito en el punto anterior pertenece a variables como la
personalidad y estilos de vida, nos basaremos en ello para realizar la
segmentacion conductual que basaremos en los estilos de vida de Arellano
(Arellano, 2023):

- De ubicar el producto en distintos lugares con distintos precios,
los precios més altos estarian dirigidos a los “sofisticados” y
“modernas”, quienes no les importa obtener precios altos
mientras se cumplan sus intereses.

- En cuanto a los sofisticados, ya que compran productos “light”,
es muy probable que tengan una alta demanda de la pitahaya
organica de la empresa, sobre todo la variedad de pitahaya roja,
puesto que es una variedad dificil de conseguir en Peru.

- Encel caso de las modernas, ya que les gusta cuidar la “figura”, y
utilizan la calidad como simbolismo, comprarian el fruto de

manera constante sin fijarse en el precio.
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- Los progresistas y los formalistas podrian comprar el producto si
este se encuentra al mismo precio que otros no organicos, ya que
son capaces de sacrificar precio por calidad.

2.2.1.4. Eleccion del mercado meta
La estrategia de mercado meta por el momento es el enfoque en mercado
masivo y el mercado al que nos dirigiremos es el siguiente:
“Pobladores de la provincia de Arequipa mayores de 18 afios que
consuman y/ o compren productos naturales, que ademas posean un estilo de
vida saludable y pertenezcan a los NSE A, By C”.
3. Demanda
En este apartado, se determinaran los actuales clientes potenciales con los que
cuenta la empresa, para verificar que el producto posee un mercado potencial en el cual
invertir.
2.3.1. Poblacion y Muestra
La poblacion y muestra se establecio en el apartado 3, donde se sefiala la
muestra de 384 personas por familia distribuidas en los distritos indicados en la Tabla 3.
2.3.2. Herramienta
Se utilizé una encuesta en fisico. Se entrevisto a individuos que hacian
compras en mercados de la ciudad. La encuesta puede verse en el Anexo B.
2.3.3. Validacion de la encuesta
Las encuestas fueron validadas por expertos en el rea, los puntajes de las
validaciones pueden verse en el Anexo C, cabe aclarar que estos puntajes incrementaron
por el hecho de que se corrigieron las encuestas con la retroalimentacion de los

expertos.
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2.34.

Procesamiento de la herramienta

Para procesar los datos obtenidos en la encuesta, se utilizé el programa SPSS

Statics. El ingreso de los datos en el programa se hizo a través de la codificacion de la

Tabla 20 y teniendo en cuenta el tipo de preguntas que detalla la Tabla 18.

Tabla 18.

Clasificacion de las preguntas del instrumento- Parte 1.

N°  Pregunta de Investigacion Tipo de Escala Técnica de Tipo de Técnicas
escalamiento Datos estadisticas

1 ¢Cuél es su género? Escala basica- Dicotémico Datosno  Tablas de

Nominal métricos  distribucién
de frecuencia

2 Marque su rango de edad Escala basica-  Opcién maltiple Datosno  Tablas de

Nominal métricos  distribucién
de frecuencia

3 ¢Cuéntas personas viven en  Escala bdsica-  Opcién mdltiple Datosno  Tablas de
su hogar, sin considerarse a Nominal métricos  distribucién
si mismo? de frecuencia

4 (Enqué distrito vive Escala basica-  Opcién multiple Datosno  Tablas de
actualmente? Nominal métricos  distribucion

de frecuencia

5  ¢Cree que consumir frutas No No comparativa Datos Tablas de anélisis
organicas es importante comparativa- escala de métricos  estadistico
para su salud? Escala clasificacion

Ordinal por item likert

6  ¢Usted consume o compra  Escala bésica- Dicotémico Datos no Tablas de
pitahaya? Nominal métricos distribucion

de frecuencia

7 ¢Por qué no consume o Escala basica-  Opcién multiple Datos no Tablas de
compra pitahaya? Puede Nominal métricos distribucion
marcar una 0 mas de frecuencia
alternativas.

8  ¢Cual de los siguientes Escala basica-  Opcién multiple Datos no Tablas de
datos sobre la pitahaya Nominal métricos distribucion
organica, estimularia a que de frecuencia
la compre/consuma? Puede
marcar mas de una
alternativa.

8.5

Si eligid "otro" especifique no estructurada

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 19.
Clasificacion de las preguntas del instrumento- Parte 2.

N°  Pregunta de Tipo de Escala Técnica de Tipode  Técnicas
Investigacion escalamiento Datos estadisticas

9  Marque las alternativas Escala basica-  Opcion multiple  Datosno  Tablas de
que sefialen porque Nominal métricos  analisis
compra o0 compraria estadistico
pitahaya ORGANICA.

10  ¢Qué nivel de importancia No No comparativa Datos Tablas de
tiene para usted que la comparativa- escala de métricos  analisis
pitahaya se encuentre Escala clasificacion estadistico
certificada como producto Ordinal por item likert
ORGANICO?

11  ;Cuéndo le preguntan Escala basica-  Opcion maltiple  Datosno  Tablas de
sobre adquirir pitahaya Nominal métricos  analisis
organica, en que empresa estadistico
piensa primero?

115 Si eligié "otro" especifique no estructurada

12 (Qué factores negativos Escala basica- Opcion multiple  Datosno  Tablas de
influyen al momento de Nominal métricos  analisis
gue compra pitahaya? estadistico
Puede marcar una 0 mas
alternativas.

125 Si eligid "otro" especifique no estructurada

13 Marque los lugares en los No No comparativa Datos Tablas de
que usted adquiere comparativa- escala de métricos  analisis
pitahaya regularmente: Escala clasificacion estadistico

de clasificacion  por item likert
por
item

14  ;Qué cantidad de pitahaya Escala bdsica- Opcién miltiple  Datosno  Tablas de
compra usualmente? Nominal métricos  andlisis

estadistico

15 ¢Con que frecuencia Escala basica-  Opcion multiple Datosno  Tablas de
compra la cantidad Nominal métricos  analisis
indicada en la pregunta estadistico
14?

155 Si eligi6 "otro" especifique no estructurada

16  ¢Qué tipo de presentacion  Escala basica- Dicotémico Datosno  Tablas de
prefiere para la pitahaya? Nominal métricos  analisis

estadistico

17  ;Cbémo se consume la Escala basica- Dicotomico Datosno  Tablas de
pitahaya que compra Nominal métricos  analisis
usualmente? estadistico

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 20.
Codificacion de preguntas de investigacion- Parte 1.

Preguntas

Cédigos

Opciones por pregunta

Masculino

P1: ¢ Cuél es su género?

Femenino

18 -25

26-35

36-45

P2: Marque su rango de edad

46-55

56-63

64-70

70 a mas

0

P3: ¢ Cuéntas personas viven en su hogar, sin

considerarse a si mismo?

1
2
3
4

Mas de 4

Cerro Colorado

Cayma

Socabaya

Mariano Melgar

Arequipa

Yura

Sachaca

Tiabaya

P4: ¢ En qué distrito vive actualmente?

OO NOOO|ARIWINFPOORARWINIRFPINOIORAWINIFINF

Jose Luis Bustamente y Rivero

Paucarpata

Alto Selva Alegre

Characato

Miraflores

Jacobo Hunter

La Joya

Yanahuara

Uchumayo

No creo que sea importante

P5: ¢ Cree que consumir frutas orgénicas es

A veces me importa

importante para su salud?

Si es importante

Es indispensable

Si

P6: ¢Usted consume o compra pitahaya?

No

Es muy cara

P7: ¢Por qué no consume o compra pitahaya?

No conozco la fruta

Puede marcar una o mas alternativas.

No me agrada su sabor

No contiene pesticidas artificiales.

P8: ¢ Cual de los siguientes datos sobre la

Su alto nivel nutricional

pitahaya organica, estimularia a que la
compre/consuma? Puede marcar mas de una

Ayuda a bajar de peso

alternativa.

Un precio bajo

Ninguna

Clasificacion de la opcion "Otras"

o (R WINIFP|IWIN PP O|~lWIN

No la conozco o no tengo mucha
informacion

Se ubicaron dentro de "Su alto nivel
nutricional" pues se referian a esa frase.

correspondiente a la pregunta 8

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 21.
Codificacion de preguntas de investigacion- Parte 2.

Porgque mejora el sistema inmune

Porque no contiene quimicos

Porgue su produccion cuida el ambiente.

P9: Marque las alternativas que sefialen porque
compra o compraria pitahaya ORGANICA.

Porque no es manipulada genéticamente

Porque es una moda

Porque es més saludable y nutritiva

Me es indiferente

P10: ¢Qué nivel de importancia tiene para

A veces me importa

usted que la pitahaya se encuentre certificada

Si me importa

como producto ORGANICO?

Me es indispensable

No tengo marcas preferidas

P11: ¢Cuando le preguntan sobre adquirir

Deliorganic

pitahaya organica, en que empresa piensa

WIN|FP (R WIN|FPO 01 [ RWIN(F

Pitaorganic Per(

primero?

Se ubicaron dentro de "No tengo marcas
preferidas"” pues se referian a esa frase.

El precio es elevado

Las zonas de compra son alejadas

P12: ¢ Qué factores negativos influyen al
momento de que compra pitahaya? Puede

La calidad no es adecuada a la que
busco

marcar una o mas alternativas.

La cantidad no es la que busco

No contienen certificacion orgénica

Ninguno

Clasificacion de la opcion ""Otras"
correspondiente a la pregunta 12

Que no tengan sellos de calidad

Bodegas

Minimarket

P13: Marque los lugares en los que usted

Supermercados

adquiere pitahaya regularmente:

Tiendas ecoldgicas

Mercados tradicionales

Via online

250 -500 gr

500-1Kg

P14: ; Qué cantidad de pitahaya compra

1kg-2kg

usualmente?

2kg-3kg

Mas de 3 kg

Diario

Interdiario

P15: ¢ Con que frecuencia compra la cantidad

Semanal

indicada en la pregunta 14?

Quincenal

Mensual

Trimestral

Clasificacion de la opcion "Otras"
correspondiente a la pregunta 11

Solo por estrefiimiento, rara vez.

P16: ¢Qué tipo de presentacion prefiere para la

Entera

pitahaya?

Cortada y embalada

P17: ¢Como se consume la pitahaya que

De manera individual

compra usualmente?

NFRINPFP N (OO0 WINIFPFIORWINIFPOOHEAWINIFPR N (OO~ W NP

En familia

Nota. Elaboracién propia
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2.3.5. Andlisis de datos de todos los encuestados
El analisis de los resultados de las encuestas se divide en tres partes:
analisis de todos los encuestados y el analisis por separado de aquellos que
pasaron el filtro de la encuesta y aquellos que no lo hicieron. A continuacion, se
realiza el analisis de todos los encuestados, por lo cual este andlisis se hara solo
de la pregunta 1 a la pregunta 6, ya que esta Ultima es la pregunta filtro de la
encuesta presentada en el Anexo B, que en si se refiere a si el encuestado

consume o no pitahaya.

Figura 7.
Porcentaje de frecuencia de los datos pertenecientes a la pregunta 1.

¢Cual es su género?

PORCENTAJE

Porcentaje de encuestados  Porcentaje de encuestados % total de la variable
filtrados no filtrados

ALTERNATIVAS DE LA PREGUNTA 1

Femenino ® Masculino

Nota. Elaboracién propia, los porcentajes representados son referentes al total de encuestados, que fueron
un total de 384 personas.
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Figura 8.
Porcentaje de frecuencia de los datos pertenecientes a la pregunta 2.

Marqgue su rango de edad

I 05%
VOERIES
I 0.5%

2.3%
0.5%
1.8%
13.5%
7.0%
6.5%

I 6.0%
| 6.0%

16.1%
7.6%
8.6%
43.0%
26-35 14.3%
28.6%
18.5%

18 -25 4.2%

14.3%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%
PORCENTAJE
m % total de la variable m Porcentaje de encuestados no filtrados m Porcentaje de encuestados filtrados

ALTERNATIVAS DE LA PREGUNTA 2

Nota. Elaboracion propia, los porcentajes presentados son referentes al total de encuestados, que fueron
un total de 384 personas.

En la Figura 7, los encuestados totales, asi como los filtrados son en su
mayoria mujeres, las edades mas recurrentes fueron entre 26 y 35 afios con un
alto porcentaje de 43%. Desde los 64 afios a mas, se observa que el nimero de
encuestados es muy pequefio con respecto a otras edades; ademas, puede
observarse en la Figura 8 que los encuestados que pasaron el filtro son mas
recurrentes en personas jovenes y van decreciendo en personas mayores. Esto
podria indicar una tendencia a no abrirse a nuevas tendencias, ya que la pitahaya

es un producto relativamente nuevo en el Perd.
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Figura 9.
Porcentaje de frecuencia de los datos pertenecientes a la pregunta 3.

¢Cuéntas personas viven en su hogar, sin considerarse a si
mismo?

. 19.5%
Mas de 4 8.3%
11.2%

15.9%
4 3.6%
12.2%
0,
3 14.8% S
18.8%
19.5%
4.4%
15.1%

ALTERNATIVAS DE LA PREGUNTA 3

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%
PORCENTAJE

m % total de la variable m Porcentaje de encuestados no filtrados ® Porcentaje de encuestados filtrados

Nota. Elaboracion propia, los porcentajes presentados son referentes al total de encuestados, que fueron
un total de 384 personas.

En la Figura 9, puede apreciarse que la mayoria del publico que se
entrevistd tiene tres familiares, mientras que las personas con dos familiares y
mas de 4 tienen un porcentaje muy parecido. De esto puede concluirse que muy
pocas personas en el publico objetivo viven solas o solo con un familiar;
ademas, en cada grupo de familias, los encuestados que pasaron el filtro superan
a los que no lo hicieron, esto quiere decir que, sin importar la cantidad de
familiares, el consumo de pitahaya es regular en cualquiera de ellos.

También puede concluirse que el consumo de pitahaya es menos
recurrente en personas con 3 y/o mas de 4 familiares.

La investigacion se realiz6 en base a porcentajes de cada distrito de
Arequipa, de manera que se tenga una muestra mucho mas confiable. Por lo
tanto, el porcentaje total de cada distrito no es muy relevante. Sin embargo,

puede destacarse que, en lugares como Cayma, Miraflores y Tiabaya, el
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consumo de pitahaya es pobre. Mientras en Yanahuara, todos los encuestados

consumian esta fruta o la habian consumido en algun punto.

Figura 10.
Porcentaje de frecuencia de los datos pertenecientes a la pregunta 4.

¢En qué distrito vive actualmente?
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Alto Selva Alegre

Paucarpata I

20.1%
Cerro Colorado I

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0%

PORCENTAJE
m % total de la variable Porcentaje de encuestados no filtrados

Porcentaje de encuestados filtrados

Nota. Elaboracion propia, los porcentajes presentados son referentes al total de encuestados, que fueron
un total de 384 personas.
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Figura 11.
Porcentaje de frecuencia de los datos pertenecientes a la pregunta 5.

¢ Cree que consumir frutas organicas es importante para su
salud?

75.3%

B
. (]
24.0%
o0 42% 23% 65%  3.9% 4.9% 8.9% °. 7.0% 23% 9.4%

0.0% —~ N — N I

"No creo que sea A veces me importa Si es importante Es indispensable
importante "

PORCENTAJE

ALTERNATIVAS DE LA PREGUNTA 5

Porcentaje de encuestados filtrados ™ Porcentaje de encuestados no filtrados m % total de la variable

Nota. Elaboracion propia, los porcentajes presentados son referentes al total de encuestados, que fueron
un total de 384 personas.

Si se analiza la Figura 11, se considera como casi el 80% el hecho de que
consumir frutas organicas es muy importante para el encuestado, con lo cual, un
fruto organico seria un producto tentador para la mayoria de la poblacion
objetivo. De hecho, si tomamos en cuenta a los encuestados que no pasaron el
filtro (es decir, que no consumian o compraban pitahaya), la mayoria opt6 por
pensar que consumir frutas organicas es importante y un porcentaje muy bajo de

estos considerd que no lo era.

Figura 12.
Porcentaje de frecuencia de los datos pertenecientes a la pregunta 6.

¢Usted consume o compra pitahaya?

Nota. Elaboracion propia, los porcentajes presentados son referentes al total de encuestados, que fueron
un total de 384 personas.

La Figura 12, demuestra los porcentajes de aquellas personas que

consumian o no pitahaya y que por lo tanto pasaron o no el filtro. Las personas
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que pasaron el filtro representaron un 66.4 % , siendo asi 255 encuestados los que consumen y o compran pitahaya de la poblacion
objetivo.

Figura 13.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 5

¢ Cree que consumir frutas organicas es importante para su salud?
(Cruce de las variables de la pregunta 1 vs 2 vs 5)
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Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar al 100%, pues los porcentajes estan basados en el total de cada item dentro de su propio grupo.

En el grafico superior, se evalGa el cruce de tres variables de las preguntas uno, dos y cinco. A traves del grafico se deduce que sin

importar la edad, la mayoria de los encuestados considera que es importante consumir frutas organicas. Sin embargo, los grupos que
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tienen un porcentaje de negacion a ello son los grupos mas jovenes entre 18 a 45 afios. La Figura 13, también muestra que las
mujeres son las que mas presentan esta negacion, sin embargo, al tener mas edad, este porcentaje se transforma a una aceptacion incluso
maés elevada que los hombres (si tenemos en cuenta la opcion de “Es indispensable”). En cuanto a los hombres, estos consideran mas

indispensable consumir frutas orgénicas por mas de 3 puntos porcentuales que las mujeres.

Figura 14.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 6- Parte 1.

¢Usted consume o compra pitahaya?
(Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 6)
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GENERO MASCULINO (Grupos por edades, dentro de grupos segun cantidad de familiares)
Si No

Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar al 100%, pues los porcentajes estan basados en el total de cada item dentro de su propio grupo. Los porcentajes de este
grafico se encuentran en la tabla cruzada del Anexo E.
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Los graficos de las figuras 14 y 15 representan el cruce de 4 variables
que cruzan el numero de familiares, edad y género dentro de la pregunta filtro de
consumo de pitahaya. Segun estas graficas, los hombres consumen pitahaya en
mayor proporcién que las mujeres, sin embargo, solo en un cinco por ciento.

Se tienen las siguientes conclusiones puntuales:

- Dentro del grupo de quienes viven solos, las mujeres se
independizan méas temprano y no consumen pitahaya entre 56 a
63 afos, sin embargo, en otros rangos de edad, todas consumian
pitahaya. En el mismo rango de edad de 56 a 63 afios, los
hombres presentan un porcentaje de 33.30% en no consumo de
pitahaya, pero en otros rangos de edad todos consumen pitahaya.

- Dentro del grupo de personas con un familiar, los hombres son
los que compran o consumen menos pitahaya que las mujeres en
una variacion de 8 a 20 por ciento. De nuevo se tiene que de 56 a
63 afos existe una menor compra o consumo del fruto, aunque en
este grupo de 26 a 35 afios también se tiene un porcentaje con
maés del 20% en hombres y mujeres que no compran pitahaya.

- Dentro del grupo de personas con 2 familiares, desde los 46 afios
en hombres y mujeres, todos consumen o compran pitahaya. A
pesar de ello, en edades mas tempranas existe un porcentaje de no
consumo mayor (si lo comparamos con los otros grupos de
familiares discutidos). La diferencia entre géneros seria el hecho
de que aqui en total, las mujeres; sobre todo las adultas entre 26 a
45 afios, presentan un menos consumo de pitahaya que los

hombres en todas las edades.
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- Dentro del grupo de personas con 3 familiares, puede observarse
que se tiene un patrén muy similar en ambos géneros, sin
embargo, si revisamos los porcentajes del anexo indicado, las
mujeres poseen un menor consumo o compra de pitahaya.

- Dentro del grupo de personas con 4 familiares, puede observarse
que se tiene un patron muy similar en ambos géneros, sin
embargo, las mujeres contienen un mayor porcentaje de “no”
entre 26 y 35 afos, con un 24% de diferencia.

- Dentro del grupo de personas con mas de 4 familiares,
nuevamente se observan patrones parecidos entre hombres y
mujeres, a pesar de ello, en este grupo los hombres son los que
presentan menor compra y/o consumo de pitahaya en todas las
edades.

- Dentro de los totales de edades de hombres y mujeres, los
patrones de compra y/ o consumo son parecidos desde los 18 a 55
afios, mientras que las mujeres presentan mayor negacién entre 3
a 15%. Desde los 56 afios a mas los hombres presentan mucha
mas aceptacion.

En general, puede afirmarse que la cantidad de familiares con los que

se convive afecta en el consumo y/o compra de pitahaya, por

ejemplo, en personas adultas mayores con muy pocos familiares o

muchos familiares, el consumo disminuye. Mientras que en una

adultez “media” el consumo es casi regular sin importar el nmero de
familiares, sin embargo, disminuye en un leve porcentaje a mas

familiares.
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Figura 15.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 6- Parte 2.

¢ Usted consume o compra pitahaya?
(Cruce de las variables de la pregunta 1 vs 2 vs 3 Vs 6)
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Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar al 100%, pues los porcentajes estan basados en el total de cada item dentro de su propio grupo. Los porcentajes de este
grafico se encuentran en la tabla cruzada del Anexo E..

Si también se toma en cuenta el gréfico presentado en la parte superior, se afirma que los jovenes se preocupan por su
alimentacion mientras vivan solos 0 més familiares tengan, en cambio los adultos (sobre todo varones) se preocupan mas por su

alimentacién en cuanto mas envejecen.
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Figura 16.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 2 vs 3 vs 6.

¢Usted consume o compra pitahaya?
(Cruce de las variables de la pregunta 2 vs 3 vs 6)
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Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar al 100%, pues los porcentajes estan basados en el total de cada item dentro de su propio grupo. Los porcentajes de este
grafico se encuentran en la tabla cruzada del Anexo E.

En el gréafico superior puede apreciarse que, en el total por edades, el consumo y/o compra de pitahaya decrece hasta los 45 afios,

para luego aumentar hasta mas de setenta afios.
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También puede apreciarse que la edad con mayor negacion es de 56 a
63afios, a pesar de que con 2 o0 4 familiares existe una aceptacién considerable.
Ademas, a mas familiares se tenga y mas adulto se sea, el disminuye; aunque
existen poco porcentaje de adultos mayores con familias numerosas.
2.3.5.1. Analisis de encuestados no filtrados

A continuacion, se realizara el analisis de los datos correspondientes de
aquellos encuestados que no pasaron la pregunta filtro, es decir aquellos

encuestados que no compran y/o consumen pitahaya.

Figura 17.
Porcentaje de frecuencia de los datos pertenecientes a la pregunta 7.

¢Por qué no consume o compra pitahaya?

141%

Es muy cara No conozco la fruta No me agrada su sabor

Nota. Elaboracion propia, los porcentajes presentados son referentes al total de personas que no pasaron
la pregunta filtro 6, que fueron un total de 129 personas.

La Figura 17, demuestra que la mayoria de quienes no consumen ni
compran pitahaya no conocen esta fruta. Por otro lado, casi un treinta por ciento
de las personas consideran que es muy cara y por lo tanto no la compran y
aproximadamente un 14.1%. consideran gque no tiene un sabor agradable.

Considerando lo anterior, puede afirmarse que de conocer la fruta el
porcentaje de consumo podria incrementar. El tema de precio es un tema a tener
en cuenta en la demanda, ya que afecta al 30% de la negacion de consumo.

El no gustar del sabor del fruto, puede deberse a solo haber probado una

variedad especifica de pitahaya.
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Figura 18.
Porcentaje de frecuencia de los datos pertenecientes a la pregunta 8.

¢Cual de los siguientes datos sobre la pitahaya organica,
estimularia a que la compre/consuma?

5.6%
2.8%_\ |

13.9%

No contiene pesticidas artificiales. Su alto nivel nutricional

Ayuda a bajar de peso Un precio bajo

Ninguna No la conozco o no tengo mucha informacion

Nota. Elaboracion propia, los porcentajes presentados son referentes al total de personas que no pasaron
la pregunta filtro 6, que fueron un total de 129 personas.

De acuerdo con la Figura 18, el valor nutricional es uno de los factores
claves que incrementarian el comprar la pitahaya. Siguiendo a este factor, el
hecho de que el precio sea bajo es un factor positivo para la compra. Esto
significa que aquellos que no conocen la pitahaya se guiarian mas por el factor
nutricional que por el precio.

El hecho de que ayuda a bajar de peso y que no contiene pesticidas
artificiales tienen un porcentaje alrededor del 15% cada uno, lo cual supone un
30% de aceptacion aproximadamente.

En cuanto a las otras alternativas de la pregunta 8, la negacion a la
compray el no querer poseer informacion, es muy baja, con un 8%. Lo cual

sefiala que la entrada de pitahaya al mercado tiene un carécter positivo.
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Figura 19.
Gréfico del cruce de las variables de la pregunta 8.

¢Cual de los siguientes datos sobre la pitahaya organica,
estimularia a que la compre/consuma? (Cruce de las variables
de la pregunta 8 vs 8)

No la conozco o no tengo mucha informacion
Ninguna

Un precio bajo 44:0% 23.9% 40.6%

Ayuda a bajar de peso 28.0% 23:9% 35.1%

Su alto nivel nutricional 64.0% 53.1% 45.9%
No contiene pesticidas artificiales. 22.5% 21.9% 29.7%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

No contiene pesticidas artificiales. PORCENTAJE

Su alto nivel nutricional

Ayuda a bajar de peso

Un precio bajo

Ninguna

Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar a méas o menos de 100%, pues se representa
preguntas multiples, entonces cada fraccion de las barras representa un porcentaje del total de los grupos
de la leyenda que se entrecruza con el item en el que se evalla. Los ejes sin barras horizontales denotan
que los que marcaron esa alternativa, no marcaron ninguna otra.

ALTERNATIVAS DE LA
PREGUNTA 8

Los porcentajes del cruce de los items de la pregunta 8, sefialan las
siguientes conclusiones:

- El no contener pesticidas artificiales es un factor que va de la mano del
alto nivel nutricional del fruto, de esta manera se incrementaria la
demanda. A su vez casi un 50% de estos sefialan que un precio bajo seria
ideal para la compra. También, se sefiala que el bajar de peso, va en un
30% de la mano con el que el fruto sea organico.

- Quienes se preocupan por el nivel nutricional, en su mayoria solo les
importa este factor. Ya que poco mas del 20% de estas personas se
preocuparon por otros factores.

- El que ayude a bajar de peso, es un factor que animaria a las personas a
comprar pitahaya organica en un 40% si se tuviera un precio bajo , sin
embargo quienes se preocupen por el factor nutricional optarian por la

compra del fruto en més del 50%.
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Figura 20.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 7 vs 8.

¢Cual de los siguientes datos sobre la pitahaya organica, estimularia a que la compre/consuma?
(Cruce de las variables de la pregunta 1 vs 2 vs 7 vs 8)

PORCENTAJE
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CONJUNTO DE OPINIONES SOBRE PORQUE NO SE CONSUME LA PITAHAYA DENTRO DE GRUPOS DE EDAD Y
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No contiene pesticidas artificiales. "Su alto nivel nutricional " "Ayuda a bajar de peso "

"Un precio bajo " Ninguna No la conozco o no tengo mucha informacion

Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar a mas o menos de 100%, pues se representa preguntas multiples, entonces el cruce de un item de la leyenda no descarta
el cruce de este con otros items en las columnas (obviando el total por géneros). Los porcentajes de este grafico se encuentran en la tabla cruzada del Anexo F.

Segun el grafico de la Figura 20 que cruza las variables de 4 preguntas, se deduce lo siguiente:
- Las edades de 18 a 25 afios denotan que en las mujeres que no conocen el fruto, la comprarian en casi 50% de tener un precio bajo

y si ayudase a bajar de peso.
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Esto a pesar de que ninguna mujer de estas edades marco que un
precio alto seria un problema para el no consumo o compra de
pitahaya organica. Mientras que casi el total de hombres, de
presentarles una pitahaya organica con precio elevado, requeririan
descuentos y méas informacion sobre los beneficios del producto.
El sabor del fruto parece ser un componente de alta negacién a la
compra 0 consumo, en contraste el alto nivel nutricional se
considera un contrapeso que ayudaria a incrementar la demanda
en ambos géneros.

- Los encuestados con edades de 26 a 35 afios, comprarian pitahaya
organica, en su mayoria, por la ausencia de pesticidas artificiales.
Incluso si el precio fuera elevado, el nivel nutricional parece ser
maés importante para los hombres, sin embargo, son mas
exigentes con los precios bajos que las mujeres. La mayoria de
las mujeres necesita méas informacion sobre el fruto (de no
conocerlo), aunque el nivel nutricional sigue siendo importante
para estas junto con la pérdida de peso. El deseo por precios bajos
de los hombres vuelve a mostrarse en gran proporcion en todos
los hombres de esta edad. Mientras que las mujeres en su mayoria
se enfocan en el nivel nutricional, y los precios bajos se hacen de
lado.

- Las edades de 36 a 45 afios, la preocupacion por un precio
elevado pasa a ser disminuida tanto como en hombres y mujeres,
curiosamente; aunque el sabor no agrade, si ayuda a bajar de

peso, tanto para hombres como mujeres lo consumirian en su
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mayoria. El nivel nutricional es casi igual de importante para
estos grupos en ambos géneros y tiene gran importancia.

- Las edades de 56 a 63 afios contienen patrones en los que las
mujeres disminuyen en un porcentaje de 5a 10% su
preocupacion por los precios, mientras que los hombres
incrementan su preocupacion en un aproximado de 20 %. En
ambos grupos el que el fruto sea organico incrementa las
posibilidades de comprarlo, aungue este sea caro, no les agrade el
sabor, e incluso que no lo conozcan.

- En personas mayores de 64 afios de ambos géneros, estos no
conocian el fruto, al parecer por ellos, escogieron no opinar mas.

- Enlos totales de hombres y mujeres, sin distincion de edades, se
aprecia que el alto nivel nutricional contrapesa el que el fruto sea
caro, o el no conocer la fruta. Es decir, una mejor educacion
sobre la fruta conllevaria a una mejora en la demanda. Las
mujeres que no conocen la fruta en un 30%, requieren de mas
informacion o es dificil que deseen conocer mas sobre el fruto. El
valor nutricional y que ayude a bajar de peso es mucho mas
apreciado por las mujeres y no en general el sabor. Los hombres
necesitan muchos factores para contrapesar el sabor del fruto:
casi el 7% cree que de no gustarles el sabor no la consumirian a

pesar de sus propiedades.
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2.3.5.2. Analisis de encuestados filtrados
A continuacidn, se analizaran las preguntas 9 a la 17, por lo tanto, solo se tendran datos de los encuestados que pasaron la

pregunta filtro, es decir quienes compran y/o consumen pitahaya, que fueron un total de 255 personas.

Figura 21.
Porcentajes de las frecuencias por items de las preguntas 9 a la 12 de la encuesta realizada.

Pregunta 9: Marque las alternativas que sefialen porque compra o compraria Pregunta 10: ;Qué nivel de importancia tiene para
pitahaya ORGANICA. 63.1% usted que la pitahaya se encuentre certificada

H como producto ORGANICO?
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)
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® Porcentajes de frecuencia por item m Porcentajes de frecuencia por item

Pregunta 11: ;Cuando le preguntan sobre adquirir Pregunta 12: ;Qué factores negativos influyen al momento de que compra
pitahaya organica, en que empresa piensa primero? pitahaya? Puede marcar una o mas alternativas.

3 50, 1.2% 69.0%

2.2970 )
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PORCENTAJE

El precio es Las zonas de La calidad noes La cantidad no No contienen Ninguno Que no tengan
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alejadas que busco orgéanica

1 Deliorganic

SR ALTERNATIVAS DE LA PREGUNTA 12

m Porcentajes de frecuencia por item

Nota. Elaboracion propia, los porcentajes en total de cada grafico se basan en el total de encuestados filtrados, excepto los graficos de las preguntas 9y 12, en los que
cada barra representa el porcentaje del item respecto al total de encuestados filtrados; se optd por esta representacion ya que estas preguntas contienen respuestas
mdaltiples.
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Figura 22.

Porcentajes de las frecuencias por items de las preguntas 13 a la 17 de la encuesta realizada.

Pregunta 13: Marque los lugares en los que usted adquiere
pitahaya regularmente:
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presentacion prefiere para la
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3.5%

Py

Pregunta 17: ;Cémo se
consume la pitahaya que
compra usualmente?

N

96.5%

B Entera ™ Cortada y embalada ®m De manera individual En familia

Nota. Elaboracion propia, los porcentajes en total de cada grafico se basan en el total de encuestados filtrados, excepto el grafico de la pregunta 13, en el que cada barra
representa el porcentaje del item respecto al total de encuestados filtrados; se optd por esta representacion ya que esta pregunta contiene respuestas maltiples.

La informacion proporcionada por la Figura 21 y Figura 22, se analizara junto con los datos que se pudieron obtener de las tablas

a continuacion que contienen cruces de datos.
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Figura 23.
Gréfico del cruce de las variables de la pregunta 9.

Marque las alternativas que sefialen porque compra o
compraria pitahaya ORGANICA. (Cruce de las variables de la
pregunta 9 vs 9)

Porque es mas saludable y nutritiva A6M9%"56"3%"4716%  88.9% 100.0%
Porque es una moda [3"99%"379% 9.5% 11.1% 3.7%
Porgue no es manipulada genéticamente POY6Y%6"30M%™3170% 66.7% 19.9%
Porque su produccion cuida el ambiente. [275% 350%™ 36.1% 66.7% 1274%

Porque no contiene quimicos |46¥9%%"85:7% 86.1% 66.7% 36:0%
Porque mejora el sistema inmune |[M4516%%6"166:7% 58.3% 66.7% 292%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

PORCENTAJE
Porque mejora el sistema inmune Porque no contiene quimicos

ALTERNATIVAS DE LA PREGUNTA

Porque su produccion cuida el ambiente. = Porque no es manipulada genéticamente

Porgue es una moda Porque es mas saludable y nutritiva

Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar a mas o menos de 100%, pues se representa
preguntas multiples; entonces cada fraccion de las barras representa un porcentaje del total de los grupos

de la leyenda que se entrecruza con el item en el que se evalla.

La Figura 23, cruza las variables de la pregunta 9 entre si. Asi, se
infiere lo siguiente:

- Todos los encuestados que compraria la pitahaya organica porque
es una tendencia 0 moda, a su vez la comprarian por todas sus
otras propiedades en una proporcion igualitaria, con excepcion de
que consideran que la salud es un factor clave por la que
comprarian el fruto.

- Quienes optan por la pitahaya organica porgque no contiene
quimicos, se preocupan mas por la salud y el ambiente y menos
por la tendencia que posee el fruto.

- Quienes se preocupan por el aspecto ambiental del fruto, se
preocupan mas por los quimicos y la mejora de la salud. Los

otros factores son casi relegados.
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- Los encuestados que comprarian pitahaya organica porque cuida
el ambiente se preocupan de igual manera por los quimicos en su
mayoria, después por la salud y por ultimo por la manipulacion
genética del fruto.

- El que el fruto sea més saludable y nutritivo, es una caracteristica
que muchos de los encuestados al parecer marcaron como unica
caracteristica, que haria atractiva para ellos la compra del fruto.
La otra porcién de encuestados considera esta opcién importante,
pero en menos proporcion. Esto puede evidenciarse mucho mas
en la Figura 21, que sefiala las frecuencias por item de la
pregunta 9.

- El que el fruto mejore la salud, va acompafiado en su mayoria
porgue no contenga quimicos. Al parecer, el que se afirme que el
producto “mejora el sistema inmune”, tiene mayor aceptacion que

cuando se dice que el producto es “mas saludable y nutritivo”.

Como conclusion general, la pitahaya organica aumenta su valor dependiendo de la
persona. Asi se hallaron grupos que se preocupaban mas por el aspecto ambiental del
fruto, otros que se preocupaban mas por la salud que brindaba, y un pequefio grupo que
se enfoca en ambos aspectos. Por otro lado, las opciones de manipulacion genética y
tendencias son muy pequefias y varian de porcentajes dentro de los grupos.

En la Figura 21, puede verse que la salud es lo mas importante para los encuestados.
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Figura 24.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 9.

Marque las alternativas que sefialen porque compra o compraria pitahaya ORGANICA.
(Cruce de las variables de la pregunta 1 vs 2 vs 9)
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CONJUNTO DE EDADES DENTRO DE GRUPOS DE GENERO

Porque mejora el sistema inmune Porque no contiene quimicos Porque su produccion cuida el ambiente.
Porque no es manipulada genéticamente Porque es una moda Porque es mas saludable y nutritiva

Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar a més o menos de 100%, pues se representa preguntas mdaltiples, entonces el cruce de un item de la leyenda no descarta
el cruce de este con otros items en las columnas.

Segun el grafico superior, se tuvieron las siguientes conclusiones:
- Los grupos de edades entre 18 a 25 afios de ambos géneros, consideran que la mejora del sistema inmune y que la pitahaya

organica sea mas saludable y nutritiva es un factor clave alrededor del 60% por grupo.
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- El que el fruto no contenga quimicos, que sea manipulado
genéticamente y que sea una moda, es mas atractivo para los
hombres, en casi un 30% mas que las mujeres de este grupo. De
hecho, el que sea una moda, es menos atractivo para las mujeres
con solo un 6% de aceptacion.

- Para edades entre 26 y 35 afios, el factor que sea saludable y
nutritivo es el mas importante entre hombres y mujeres, otros
factores no tienen la misma importancia. EI que contenga
quimicos es el segundo mas importante entre los grupos, pero las
mujeres se preocupan por esto en un 10% mas aproximadamente.
Otros factores influyen mucho menos. En estas edades, la moda
del fruto organico no es nada atractiva.

- El grupo de 36 a 45 afios sigue el mismo patrdn de 26 a 35 afios,
con diferencia en que se preocupan mas por el ambiente.

- Enel grupo de 46 a 55 afios, ambos géneros se preocupan mas
por la mejora del sistema inmune y de que no contengan
quimicos, el primero mas priorizado por las mujeres y el segundo
por los hombres, aunque solo por un pequefio porcentaje.

- Los encuestados de 64 a 70 afios, se preocupan por lo saludable y
nutritivo del fruto en su mayoria de ambos géneros. El que no
contenga quimicos es importante en mujeres en mas del 30%.

- En las edades de 70 a mas afios, el que cuide el ambiente es lo

maés importante para la mayoria de estos.
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Figura 25.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 10.

Edad
(Cruce de las variables de la pregunta 1 vs 2 vs 10)
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ORGANICA
18-25 m26-35 m36-45 = 46-55 = 56-63 ™ 64-70 m70amas

Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar hasta 100%, pues se representa el cruce de variables de preguntas de seleccidn excluyente y los porcentajes estan
basados en el total de cada item dentro de su propio grupo.
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La Figura 25, cruza las variables de género, edades y la importancia de que la pitahaya
sea certificada como organica. A través de este y del grafico de la pregunta 10 de la
Figura 21, se puede deducir lo siguiente:

- Enla pregunta 10 la opcion con mas del 50% de aceptacion fue “Si me importa”,
a esta opcion le siguio el item “A veces me importa”. Otros items rodearon el
10% del total, por lo que se afirma que los encuestados si creen que, de tener un
producto organico, seria importante una certificacion organica en pitahaya o al
menos el saber que el fruto es organico de una fuente confiable. Esto puede
apreciarse en la Figura 21, en el grafico de la pregunta 10.

- De fijarse en la opcion “Si me importa” (opcidn que la mayoria de encuestados
escogio) del grafico superior, todos los rangos de edades de encuestados se
encuentran en la opcion. Siendo la mayoria de estos, personas entre 26 a 35
afios; en contraste, la opcion “Me es indiferente” posee la mayor proporcion con
encuestados entre 26 a 35 afios. Debido a esto, segun los graficos anteriormente
analizados, estas edades necesitan mas informacion o descuentos sobre un
producto para establecer sus preferencias.

- Para quienes creen que seria indispensable ver un producto organico, estan
dentro de un grupo conformado en su mayoria por personas mayores, sobre todo
en mujeres, pues estas tienden a preocuparse mas por ello desde los 36 afios. Los
hombres se preocupan mas por la caracteristica organica del producto desde los
26 afos hacia adelante.

- Para adultos mayores, la opcion “Si me importa” fue la tnica que se marco.

- Para personas entre 56 a 63 afios, gran parte de hombres no cree que un fruto

organico certificado sea importante, sin embargo, esto se compensa con las
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mujeres de esta edad y con un porcentaje de hombres que cree que si es importante.
Seguidamente, se presentan los gréaficos de la Figura 26 y Figura 27, en los que se representa el cruce de variables de edad, género y la postura de

frutas organicas frente a la pitahaya organica.

Figura 26.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 5 vs 10- Parte 1.

¢Que nivel de importancia tiene para usted que la pitahaya se encuentre certificada como producto
ORGANICO? (Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 5 vs 10)
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CONJUNTO DE ITEMS DE OPINION SOBRE CONSUMO DE FRUTAS ORGANICAS DENTRO DE GRUPOS DE GENERO Y EDAD
No creo que sea importante A veces me importa Si es importante Es indispensable

Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar al 100%, pues los porcentajes estan basados en el total de cada item dentro de su propio grupo. Los porcentajes de este

grafico se encuentran en la tabla cruzada del Anexo G.
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Figura 27.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 5 vs 10- Parte 2.

¢Qué nivel de importancia tiene para usted que la pitahaya se encuentre certificada como producto
ORGANICO? (Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 5 vs 10)

|
Total |
[
|
[
|
|
|
|
|
|
[
|

Total
Total

Si me importa |
Me es indiferente |
Si me importa |
Me es indiferente |
Si me importa |
Si me importa |
Si me importa
Si me importa
Si me importa |
Si me importa |
Si me importa |
Si me importa
Si me importa |
Si me importa |

<5}
=
=
[}
=
[}
5=
©
=
n
[}
<5}

Me es indispensable |
Me es indispensable |
Me es indispensable
Me es indispensable
Me es indiferente
A veces me importa
Me es indispensable
Me es indiferente |
A veces me importa |
Me es indispensable |
Me es indiferente |
A veces me importa |
Me es indispensable |

Masculino Femenino Total |l\/|ascu|in4 Femenino Total i\/lasculincJFemenino| Total | Masculino Femenino
56-63 | 64-70 | 70 a mas | Total
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No creo que sea importante A veces me importa Si es importante Es indispensable

Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar al 100%, pues los porcentajes estan basados en el total de cada item dentro de su propio grupo. Los porcentajes de este

grafico se encuentran en la tabla cruzada del Anexo G.
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En la Figura 21, dentro del grafico correspondiente a la pregunta 10, se
ve que la opcion “Si es importante” (referente a una pitahaya organica
certificada), es la opcién que la mayoria de los encuestados escogio. Por ello los
gréficos superiores denotan lo mismo.

En todos los grupos de edades y géneros, puede observarse que, aunque
el consumo de frutas organicas les sea indiferente, el que la pitahaya sea
certificada como organica es importante, sobre todo en el grupo de edades entre
26y 35 afios, donde incluso para el 20% de hombres y mujeres es indispensable.

En individuos de 18 a 25 afios, existe una correspondencia casi a la par
con las opiniones dadas en frutas organicas como de pitahayas organicas, con
excepcion de un grupo pequefio que, aungue cree que es indispensable comer
frutas organicas, le es indiferente que una pitahaya sea organica.

En las edades a partir de los 26 a 55 afios, el comprar pitahaya organica
se torna indispensable pero solo si se cree que consumir frutas organicas es
indispensable. A partir de los 56 afios, el comprar pitahaya organica se
consideraria indispensable incluso para aquellos que marcaron “Si me importa”
en la pregunta sobre consumir frutas organicas.

En el total de mujeres y hombres de la Parte 2 de los gréaficos, se ve que
los hombres consideran mas importante el que la pitahaya sea organica en casi
30% mas que las mujeres, incluso el que les sea indispensable resalta.

En si, los hombres que consideren que, aunque consumir frutas organicas
no sea tan importante, requieren con mas exigencia una pitahaya organica, esto
es mas pronunciado en la adultez media; pero se puede evidenciar desde los 18
afios. Las mujeres adultas por su parte se preocupan mas por la certificacion

organica al ser mayores a 26 afios.
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Figura 28.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 11

Edades
(Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 11)
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Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar al 100%, pues los porcentajes estan basados en el total de cada item dentro de su propio grupo.
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El gréfico de barras presentado en la Figura 28, presenta el cruce de las
variables de género y edad con las pertenecientes a la pregunta 11. A través de
ello podré establecerse el perfil de las personas que compran pitahaya con
respecto a si tienen marcas preferidas de pitahaya organica.

- EnlaFigura 21, dentro del grafico de la pregunta 11, que un 95%
de las personas no tienen marcas preferidas de pitahaya organica.
Ademas, mientras se realizaron las encuestas, muchos
comentaron gque no sabian si existian marcas para la pitahaya. Y
que la compraban mayormente en mercados (esto se vera en el
andlisis de la pregunta 13). Esto mismo puede verse reflejado en
el grafico superior, donde las barras con el item “No tengo
marcas preferidas”, contienen todos los grupos de edades.

- Quienes conocen la marca Deliorganic fueron hombres jovenes
de 18 a 25 afios. Mientras que, en mujeres, estas tenian mas de 26
afos. Esto demuestra nuevamente que los hombres se preocupan
maés por los productos organicos desde una edad mas temprana
que las mujeres.

- En cuanto a la marca Pitaorganic Peru, esta fue conocida por
adultos desde los 26 afios. Esto demuestra que esta marca es

menos conocida que Deliorganic.
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Figura 29.
Gréfico del cruce de las variables de la pregunta 12.

¢ Qué factores negativos influyen al momento de que compra
pitahaya? Puede marcar una o mas alternativas.
(Cruce de las variables de la pregunta 12 vs 12)

Que no tengan sellos de calidad 7.0% 2.0%
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= Que no tengan sellos de calidad

ALTERNATIVAS DE LA PREGUNTA 12

Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar a mas o menos de 100%, pues se representa
preguntas multiples; entonces cada fraccion de las barras representa un porcentaje del total de los grupos
de la leyenda que se entrecruza con el item en el que se evalla.

Figura 30.
Diagrama Pareto de la pregunta 12.

DIAGRAMA PARETO DE LA PREGUNTA 12: ;Qué factores
negativos influyen al momento de que compra pitahaya? Puede
marcar una o mas alternativas.

- 95907 98.9%
79.2% '

FRECUENCIA
= =
=) al
o (]

PORCENTAJE

a1
o

o

El precioes Las zonasde La calidad no No contienen Ninguno  La cantidad no Que no tengan
elevado comprason esadecuadaa certificacion es laque busco  sellos de
alejadas la que busco organica calidad

ALTERNATIVAS DE LA PREGUNTA 12
FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADDO

Nota. Elaboracion propia.

Los gréaficos presentados en la Figura 29 y Figura 30, presentan aspectos

para analizar en la pregunta 12, estos aspectos se interpretan a continuacion:
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- Si se toma en cuenta el diagrama Pareto de la pregunta 12 y el
porcentaje por frecuencias perteneciente a la pregunta 12, dentro
de la Figura 21; los factores que afectan en gran cantidad la
compra de pitahaya son el precio, las zonas de compray la
calidad de esta. El precio preocupa a casi el 70% de los
encuestados.

- Segun la Figura 29, el precio elevado, fue marcado casi de
manera Gnica, y un pequefio porcentaje de quienes marcaron esta
opcion, se distribuyd en otros factores negativos, excluyendo los
sellos de calidad.

- El gréfico de cruce de las variables de la pregunta 12, también
sefiala que quienes marcaron que las zonas de compra eran
alejadas, creian en mas del 69% que el precio era un problema.
Un pequefio porcentaje de quienes marcaron esta opcion se
distribuy6 en otros factores negativos alrededor del 10%,
excluyendo los sellos de calidad.

- Quienes creen que la calidad no es la adecuada, también se
enfocan en su mayoria en el precio. El que el producto tenga
sellos de calidad, afecta al item de calidad adecuada en un 75%.

- Los encuestados que consideraron como factor negativo la
cantidad que tienen disponible de pitahaya, en casi el 80%
consideran que es por el hecho de tener zonas alejadas de compra
y en un 30% que necesitaban tener certificaciones organicas. Esto
puede deberse a la mayoria de las personas que viven en lugares

residenciales viven lejos de los mercados tradicionales y tienen
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un nivel mayor de educacion referente a los alimentos. Aunque el
50% de quienes requieren una certificacion organica, también se

interesan por un precio bajo.

Figura 31.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 5 vs 12.

¢ Cree que consumir frutas organicas es importante para su
salud? (Cruce de las variables de las preguntas 5 vs 12)

Que no tengan sellos de calidad 25.0%
GRUPOS DE LA
VARIABLE: Ninguno 26.7% 76%  18.5%

;OUE . ... A
FA(E:?'ORES No contienen certificacion organica |W6I3% 14.7% 7.4%
NEGATIVOS La cantidad no es la que busco 6.6%
INFLUYEN AL
MOMENTO DE
QUE COMPRA Las zonas de compra son alejadas 26.7% 25.4%

PITAHAYA? :
El precio es elevado |[F6818%™ " 7313%™168:0% " 74.1%

La calidad no es adecuada a la que busco 56.3%

0% 50% 100%
PORCENTAJE
No creo que sea importante ™ A veces me importa = Si es importante ™ Es indispensable

Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar a mas o menos de 100%, pues se representa
preguntas multiples, entonces cada fraccion de las barras representa un porcentaje del total de los grupos
de la leyenda que se entrecruza con el item en el que se evalla.

El gréfico superior, permite visualizar como la importancia de las frutas
organicas, influye en los factores negativos al momento de la compra de la
pitahaya.

- Enel diagrama Pareto de la pregunta 12, se estableci6 que el
precio determinaba un factor negativo para la mayoria de las
personas. Si nos fijamos en este item en la Figura 31, el 70% de
cada grupo que califica la importancia de frutas organicas marcé
que el precio era un factor negativo. Asi se reafirma la
importancia del precio.

- Como se afirmé en el parrafo anterior. El precio es lo méas

importante para todos los grupos de importancia, adicionalmente
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se destaca que el 56.3% de quienes consideran que consumir
pitahaya organica no es importante creen que la calidad no es
adecuada a la que buscan. Lo cual quiere decir que en cuanto a
calidad no establecen que sea organica especificamente sino
aspectos fisicos de la fruta.

- Los encuestados que marcaron como indispensable el consumir
frutas organicas, se distribuyen alrededor del 15% en factores

negativos con excepcion del factor precio.

Figura 32.
Grafico del cruce de las variables de la pregunta 13.

Marque los lugares en los que usted adquiere pitahaya
regularmente
(Cruce de las variables de la pregunta 13 vs 13)

Via online
Mercados tradicionales 40.0% 41.7%
Tiendas ecoldgicas 5.0% 8.3%
Supermercados 40.0% 333% 12.7%
Minimarket 32.0% 25.0% 6.7%4.6%
Bodegas 40.0% 16.7% 5.1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
PORCENTAJE

ALTERNATIVAS DE LA PREGUNTA

Bodegas Minimarket ® Supermercados

Tiendas ecologicas Mercados tradicionales ® Via online

Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar a mas 0 menos de 100%, pues se representa
preguntas multiples, entonces cada fraccion de las barras representa un porcentaje del total de los grupos
de la leyenda que se entrecruza con el item en el que se evalGa. El eje sin barra horizontal denota que los
que marcaron esa alternativa, no marcaron ninguna otra de las presentadas.

Con respecto a la pregunta 13 y grafico de la Figura 22, se deduce que el
lugar donde mas se compra pitahaya es en mercados tradicionales ya que esta
respuesta fue la que méas se marco de manera Unica e incluso cuenta con un

77.3% de encuestados que marcaron esta respuesta.
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Al ser una pregunta de respuesta multiple, se necesita analizar la
exclusividad de cada lugar de compra, lo cual se realiza a continuacién, con
informacion de la Figura 32.

- Quienes optan por comprar en mercados tradicionales, compran
en otros lugares de manera minima.

- Alrededor del 40% de personas que compran pitahaya en
bodegas, también compran el fruto en todos los otros lugares
disponibles, excepto por el canal online.

- Los encuestados que compran en supermercados, compran en su
mayoria en mercados tradicionales. Un pequefio porcentaje
compra en tiendas ecoldgicos y alrededor del 20% compra en
minimarkets y bodegas. Por lo cual, se afirma que los mercados
tradicionales denotan gran importancia dentro de todos los grupos
de encuestados.

- Las personas que compraban pitahaya via online no compraban
pitahaya en ningun otro canal y viceversa.

- Los lugares con poca cantidad del fruto como tiendas ecologicas,
supermercados y minimarkets parecen formar un grupo de
encuestados especifico; pues estos lugares se entrecruzan en
porcentajes similares. Sin embargo, la mayoria de cada grupo de
ellos compran en mercados tradicionales.

- Las tiendas ecoldgicas con un porcentaje minimo de compra de
los encuestados, lo cual demuestra que o0 no son tan importantes

para estos 0 no conocen sobre estos lugares.
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Figura 33.
Gréfico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 13- Parte 1

Género
(Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 13)
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CONJUNTO DE OPINIONES SOBRE LUGARES DE COMPRA DE PITAHAYA DENTRO DE GRUPO DE NUMERO DE
FAMILIARES Y EDAD

Masculino Femenino

Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar al 100%, pues los porcentajes estdn basados en el total de cada item dentro de su propio grupo.
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Figura 34.
Gréfico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 13- Parte 2.

Género
(Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 13)
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Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar al 100%, pues los porcentajes estan basados en el total de cada item dentro de su propio grupo.
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Prosiguiendo con el analisis de las encuestas, se presentan los graficos de
la Figura 33 y Figura 34, que pretenden analizar los lugares en donde los
encuestados compran pitahaya dependiendo de su edad, género y nimero de
familiares.

En general, las mujeres son las que mas se encargan de compras de la
casa en todas las edades. Esto con excepcion de las edades entre 26 a 35 afos,
donde los hombres compran en casi la misma proporcion que las mujeres.

- Enel grupo de personas de 18 a 25 afios, las mujeres tienden a
comprar de manera mas usual, pueden vivir solas y con menos
familiares, los hombres no. Las mujeres que viven solas tienden a
comprar solo en supermercados, a partir de una familia de 3
personas, los hombres comienzan a hacer las compras de manera
frecuente, aunque en menor proporcion que las mujeres. En
familias muy numerosas, los hombres compran pitahaya mucho
mas que las mujeres en supermercados y tiendas ecoldgicas. En
estas edades, las mujeres compran mas en mercados
tradicionales, mientras que los hombres optan por otras vias de
manera mas frecuente.

- Desde los 26 a 35 afios, los hombres compran en cantidades
similares que las mujeres, aunque las Gltimas compran mas en
mercados tradicionales y bodegas que estos. Los supermercados
son usados solo por personas con pocos familiares. Otros lugares
de compra son usados mas por las mujeres, sobre todo cuando

tienen una familia numerosa
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- Entre los 36 a 45 afios, solo se compra en mercados tradicionales
y una pequefia porcion de estos en supermercados. Los hombres
compran en ambos lugares mas que las mujeres. Esto se mantiene
casi constante sin importar el nimero de familiares. Estos tienden
a vivir con al menos una persona.

- Encuestados entre los 46 a 55 afios (de igual manera que el grupo
anterior) compran en mercados tradicionales y supermercados,
aunque una pequeria porcion compra en bodegas. Estos tienden a
vivir con 2 personas como minimo. El patrén de mujeres y
hombres es muy parecido.

- Las personas de 56 a mas afios pueden vivir solas, asi como tener
muchos familiares. Todos los grupos de familias compran en
mercados tradicionales, en su mayoria los hombres, mientras que
las mujeres distribuyen sus compras en distintos
establecimientos, sin embargo, prefieren mercados.

- De 70 afios a mas solo compran en mercados tradicionales.

Como conclusién general, las mujeres tienden a comprar en mas lugares que los
hombres, sin importar la edad. Los hombres solo compran en su mayoria en mercados,

tal vez porque no hacen compras de manera constante.
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Figura 35.
Gréfico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 12 vs 13- Parte 1.

Marque los lugares en los que usted adquiere pitahaya
regularmente
(Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 12 vs 13)
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)
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100%
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Bodegas Minimarket Supermercados

Tiendas ecoldgicas Mercados tradicionales Via online

Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar a mas de 100%, pues se representa preguntas
maultiples, entonces el cruce de un item de la leyenda no descarta el cruce de este con otros items en las

columnas. Los porcentajes de este grafico se encuentran en la tabla cruzada del Anexo H.
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Figura 36.
Gréfico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 12 vs 13- Parte 2.

Marque los lugares en los que usted adquiere pitahaya
regularmente
(Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 12 vs 13)
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Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar a mas de 100%, pues se representa preguntas
mdltiples, entonces el cruce de un item de la leyenda no descarta el cruce de este con otros items en las

columnas. Los porcentajes de este grafico se encuentran en la tabla cruzada del Anexo I.

Los dos graficos superiores, se analizan seguidamente junto con los gréaficos de
frecuencias de la pregunta 12 y 13 ubicados en las Figura 21 y Figura 22. Cuando se
habla de compra, se habla de compra de pitahaya:

- Analizando el factor negativo de compra “El precio es elevado™:
ya que el precio representa mas del 50% de los factores
negativos, si miramos este factor dentro de los grupos, quienes

marcaron “El precio es elevado”, compran mas en mercados
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tradicionales. Los jovenes adultos hasta los 25 afios compran en
menos del 60% en mercados, sin embargo, a partir de los 26
alrededor del 90% compra en mercados. En contraste, la compra
en supermercados es mas frecuente en jovenes hasta los 25 afios y
va disminuyendo a partir de los 26 afios. La diferencia entre
hombres y mujeres es que, aunque las mujeres compren en mas
lugares que los hombres, la mayoria de estas compra menos en
otros canales que no sean mercados tradicionales.

- Analizando el factor negativo “Las zonas de compra son
alejadas”: este factor rodea el 16% de los factores negativos por
lo tanto el lugar en donde estos compran permitirad ver patrones
definidos. Todos los grupos de edad compran en mercados
tradicionales, sin embargo, los hombres son los que compran de
manera mucho mas frecuente en otros lugares, aunque la
diferencia es minima. En jovenes de 18 a 25, las mujeres
compran mas en mercados, bodegas y minimarkets; mientras que
los hombres son més sofisticados comprando online o en
supermercados en mas proporcion. El grupo de 26 a 35 afios
sefiala que los hombres son los que usan mas canales que las
mujeres, y a mas edad las diferencias de compra son casi
minimas, pero solo compran en mercados, minimarkets y
supermercados. Hombres y mujeres jovenes compran en tiendas
ecologicas

- Analizando el factor negativo “La calidad no es la

adecuada a la que busco”: Este factor no es muy sobresaliente
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como factor negativo, pero considerando que los mercados
tradicionales representan méas del 60% de preferencia de lugares,
otros puntos de venta que representen mas “calidad” tienen que
verificarse. Asi, se tiene que los adultos hasta los 25 afios son
mas exigentes con la calidad, ya que quienes requiere calidad
solo compran pitahaya en tiendas ecoldgicas, supermercados y
minimarkets; hacia los 35 afios comienzan a comprar en
mercados tradicionales y las personas con mas de 35 afios
compran en su mayoria en mercados tradicionales y una pequefia
proporcion en supermercados. Los hombres y mujeres de este
grupo tienen tendencias muy similares.

- Analizando el factor negativo “La cantidad no es la que
busco”: Este item aparece elegido solo hasta personas con 35
afios. Esto se interpreta como el hecho de que los jovenes
comprarian mas pitahaya que otros grupos de edades.
Nuevamente puede apreciarse que los jovenes son méas exigentes
con que la pitahaya sea organica o de “buena calidad” ya que
todo este grupo solo compra en tiendas ecoldgicas, y
supermercados. Las mujeres jévenes compran mas en tiendas
ecoldgicas que los hombres y luego esto se revierte a partir de los
26 afos.

- Analizando el factor negativo “No contienen certificacion
organica”: Este grupo solo fue escogido hasta los 55 afios. A
pesar de que se podria inferir que todos en este grupo requeririan

un fruto de una fuente méas natural; esto no se cumple. Cuando
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son jovenes los hombres compran exclusivamente en lugares
como supermercados, tiendas ecoldgicas y minimarkets, las
mujeres compran en mercados tradicionales en su totalidad y
consideran otros puntos de venta como alternativos. Cuando
sobrepasan los 36 afios, las mujeres y hombres tienen patrones
similares comprando mayormente en mercados tradicionales y
ocasionalmente en supermercados.
3 Analizando el factor negativo “Ninguno”: Este factor
quiere decir que al momento de comprar pitahaya no se tiene
ningun problema con esta. Segun la Figura 21, el grafico de la
pregunta 12, sefiala que tan solo el 9.4% de los encuestados
declararon no tener ningun problema. Debido a ello, en la Figura
35y Figura 36, se observa que quienes marcaron esta opcion solo
compran en lugares comunes: mercados tradicionales y bodegas.
Este patron se repite a lo largo de todas las edades. Con la
diferencia que de 46 a 55 afios compran méas en bodegas.
Analizando el factor negativo “Que tengan sellos de calidad”: Se pudo
ver en solo dos grupos especificos, hombres entre 18 a 25 afios y mujeres entre

26 y 35 afos. Este grupo compra en mercados tradicionales y supermercados.

A continuacion, se realizar el analisis de las variables de las preguntas 14 y 15. Con lo

cual se tendré informacion acerca del total de pitahaya consumida anualmente en a

Arequipa y a su vez informacion sobre patrones de género y edad:

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE
TESIS UCSM

Figura 37.
Gréfico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 14 vs 15- Parte 1

Frecuencia de compra de pitahaya
(Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 14 vs 15)
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500-1kg [
250 -500 gr
Total
Mas de 3 kg
2kg-3kg
1kg-2kg
500-1kg
250 -500 gr
Total
Mas de 3 kg
2kg-3kg
1kg-2kg
500-1kg

Masculino

Femenino

Total
1kg-2kg

CONJUNTOS DE 500-1kg

LA VARIABLE 2508
Total

CANTIDAD DE 2kg-3kg
COMPRA DE 1kg-2kg
PITAHAYA 500-1kg
DENTRO DE
GRUPOS DE Total
2 2kg-3kg
GENERO Y 1kg-2kg
=IDYA\D) 500-1kg
250 -500 gr
Total
2kg-3kg
1kg-2kg
500-1kg
250 -500 gr
Total
2kg-3kg
1kg-2kg
500-1kg

Masculino

Femenino Total

Masculino

Total |
2kg-3kg
1kg-2kg

500-1kg
250 -500 gr
Total P

1kg-2kg |
500-1kg
250 -500 gr —
0% 20% 40% 60% 80% 100%
PORCENTAJE

Femenino

Masculino

Interdiario ~ Semanal mQuincenal ™ Trimestral = Solo por estrefiinimiento, rara vez.

Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar al 100%, pues los porcentajes estan basados en el
total de cada item dentro de su propio grupo. Los porcentajes de este grafico se encuentran en la tabla
cruzada del Anexo J.
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Figura 38.
Gréfico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 14 vs 15- Parte 2

Frecuencia de compra de pitahaya
(Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 14 vs 15)
Total | -
Mas de 3 kg | ]
2kg-3kg -
1kg-2kg T
500-1kg ]
250 -500 gr ]
Total
Mas de 3 kg ]
2kg-3kg [

R
1kg-2kg e
500-1kg L —==

250 -500 gr T —

Total I
T

I
T —

Femenino

Mas de 3 kg
2kg-3kg
1kg-2kg
500-1kg
250 -500 gr T
Total
500-1kg

] Total
CONJUNTOS DE = (Femenino) 500-1kg

LA VARIABLE R Total
CANTIDAD DE (Masculino) 500-1kg
COMPRA DE Total
PITAHAYA 500-1kg
DENTRO DE 250 -500 gr
GRUPOS DE el
GENERO Y 500-1kg

250 -500 gr
EDAD Total

250 -500 gr
Total T
1kg-2kg e
500-1kg T —
Total -,
1kg-2kg =
500-1kg T —
e
T
e

Masculino

Total

Masc |Femenin

Total
1kg-2kg
500-1kg

Total [

Mas de 3 kg

1kg-2kg

500-1kg _
250 -500 gr |

Total
1kg-2kg |
500-1kg [

250 -500 gr |

0% 20% 40% 60% 80% 100%
PORCENTAJE

Masculin|Femenin

Total

Femenino

Interdiario © Semanal ®Quincenal = Trimestral = Solo por estrefiinimiento, rara vez.
Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar al 100%, pues los porcentajes estan basados en el
total de cada item dentro de su propio grupo y se representan preguntas de opcion excluyente. Los
porcentajes de este grafico se encuentran en la tabla cruzada del Anexo K.
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En esta seccion se realiza el anlisis del cruce de las preguntas 14 y 15, donde se podra

obtener la cantidad de pitahaya que se consumen las familias en Arequipa.

Tabla 22.
Cruce de las variables de la pregunta 14 y 15 de la encuesta realizada.

Frecuencia de consumo/compra de pitahaya

Cantidad
de pitahaya Solo por

comprada/ estrefiimiento,

consumida Inter diario Semanal Quincenal Trimestral rara vez. Total
250 -500 gr 17 48 17 14 96
500-1kg 4 23 49 6 82
1kg-2kg 1 30 26 8 65
2kg-3kg 1 5 3 1 10
Mas de 3 kg 1 1 2
Total 5 72 129 34 15 255

Nota. Elaboracion propia

La tabla superior se transformara en veces de compra por mes, para ello se tiene la

siguiente tabla con conversiones:

Tabla 23.
Conversiones de tiempo hacia meses.
Solo por
Inter diario Semanal Quincenal Trimestral  estrefiimiento, rara
Vez.
Ameses XI5 x4.3 x2 +3 +12

Nota. Elaboracion propia

Seguido a esto, se realiz6 una tabla de conversion a kilogramos para temporada de

cosecha alta y baja:

Tabla 24.
Equivalencias en kilogramos para variables en la pregunta 14 de la encuesta realizada.
Temporada de escasez Temporada de cosecha
250 -500 gr 0.25 kg 0.5 kg
500-1kg 0.5 kg 1 kg
1kg-2kg 1lkg 2kg
2kg-3kg 2kg 3 kg
Mas de 3 kg 3 kg 4 kg

Nota. Elaboracion propia. Los valores son aproximados

Al relacionar las tablas Tabla 22, Tabla 23 y Tabla 24, se realizé la tabla

inferior, que contiene informacion sobre el consumo de pitahaya en Arequipa.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




Tabla 25.
Cantidad de pitahaya consumida por los 255 encuestados que pasaron el filtro de la encuesta que les fue proporcionada.

Frecuencia de consumo/compra de pitahaya transformado en meses.
Inter diario Semanal Quincenal Trimestral Solo por estrefiimiento,
Cantidad de pitahaya rara vez.
comprada/ consumida Temporada Temporada Temporada Temporada Temporada Temporada Temporada Temporada Temporada Temporada
deescasez  decosecha deescasez decosecha deescasez decosecha deescasez  decosecha deescasez  de cosecha

250 -500 gr (Conversion a 0 0 18.275 36.55 24 48 1.5 1 0.5 1
500-1kg Kg) 30 60 49.45 98.9 49 98 1 0 0 0
1kg-2kg 15 30 129 258 52 104 3 0 0 0
2kg-3kg 0 0 8.6 12.9 20 30 2 3 2 3
Mas de 3 kg 0 0 12.9 17.2 6 8 0 0 0 0 Totales
Kg de pitahaya
mensuales
comprados/consumidos 45 218.225 151 7.5 2.5 424.225
en temporada de
escasez.
Kg de pitahaya
mensuales
comprados/consumidos 90 423.55 288 4 4 809.55
en temporada de
cosecha.
Kg de pitahaya anuales ;g 720 872.9 3388.4 604 2304 30 32 10 32 8173.3

comprados/consumidos
Nota. Elaboracion propia. Los kilogramos anuales totales se hallaron suponiendo que existen 8 meses de temporada de cosecha y 4 meses de temporada de escasez. Estas

temporadas pueden verificarse en la Tabla 27.

De la tabla superior se concluye que anualmente 255 personas (que hacen las compras por familia) consumen 8.173 kilogramos de
pitahaya, realizando una regla de tres simple con la poblacion y el total de la muestra que es de 384 personas, se concluye que en la

provincia de Arequipa se consumen alrededor de 4.431.015 kilogramos de pitahaya anualmente.
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Ya que se tienen las graficas de la Figura 37 y Figura 38, ademas de la
informacion de la Tabla 25, se obtuvieron las siguientes conclusiones:

La frecuencia de compra “Inter diario”, es la que menos
representa a la poblacion, ya que si se visualiza el grafico de la
pregunta 15 ubicado en la Figura 22, este item solo fue marcado
por el 2% de los encuestados. El patron “Inter diario” solo esta
presente en jovenes adultos hasta los 35 afios.
El consumo Inter diario de pitahaya se manifiesta exclusivamente
en varones de 18 a 25 afios que compran o consumen de 500g a
1kg del fruto y en mujeres de 26 a 35 afios quienes compran o
consumen 1kg a 2kg.
Esto indica nuevamente, que la pitahaya se consume por
tendencia y/o por la apertura de las personas a nuevos productos.
El consumo Inter diario es mayor en jovenes de 18 a 25 afios, con
un total de 7.3% del grupo.

- La frecuencia de compra “Semanal”, es la segunda mas escogida
por los encuestados, ya que si se visualiza el gréafico de la
pregunta 15 ubicado en la Figura 22, este item solo fue escogido
por el 28.2% de la poblacion y aparece en casi todos los grupos
de géneros y edades. La compra semanal incrementa con la edad.
De 18 a 25 afios los hombres compran semanalmente el doble que
las mujeres, sin embargo, solo representa alrededor del 4% del
grupo en total y ambos géneros compran de 1kg a 2kg.

De 26 a 35 afios los hombres compran semanalmente casi en la

misma frecuencia que las mujeres (solo en un 2% mas). Las
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compras semanales representan alrededor del 27% del grupo en
total y ambos géneros compran de 2kg hacia abajo, destacando
las porciones de 5009 a 2kg.

De 36 a 45 afios los hombres compran semanalmente casi en la
misma frecuencia que las mujeres (solo en un 8% mas). Las
compras semanales representan alrededor del 45.5% del grupo en
total y ambos géneros compran de 500g a 2kg.

De 46 a 55 afios los hombres compran semanalmente casi en la
misma frecuencia que las mujeres (solo en un 6% mas). Las
compras semanales representan alrededor del 52.2% del grupo en
total y ambos géneros compran en todas las cantidades menos en
500g a 1kg. Las mujeres compran en mas cantidad que los
varones.

De 56 a 63 afios las mujeres compran semanalmente casi en la
misma frecuencia que los hombres (solo en un 5% mas). Las
compras semanales representan alrededor del 28% del grupo en
total y ambos géneros compran solo en las cantidades de 500g a
2kg.

De 64 a 70 afios todos compran de manera semanal de 250g a

1kg. De 70 a més no compran pitahaya de manera semanal.

- La frecuencia de compra “Quincenal”, es la mas escogida por los
encuestados, ya que si se visualiza el gréafico de la pregunta 15
ubicado en la Figura 22, este item fue escogido por el 50.6% de la

poblacion y aparece en todos los grupos de géneros y edades.
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De 18 a 25 afios las mujeres compran quincenalmente el doble
que los hombres. El patron “Quincenal” representa alrededor del
54.5% del grupo en total y ambos géneros compran de 2kg hacia
abajo.
De 26 a 35 afios los hombres compran quincenalmente casi en la
misma frecuencia que las mujeres (solo en un 10% mas). Las
compras quincenales representan alrededor del 58% del grupo en
total y ambos géneros compran de 2kg hacia abajo.
De 36 a 45 afios los hombres compran quincenalmente el doble
que las mujeres. Las compras quincenales representan alrededor
del 33.3% del grupo en total. Los hombres compran hasta 5009 y
las mujeres hasta mas de 3kg
De 46 a 55 afios las mujeres compran quincenalmente en un 20%
maés que los hombres. Las compras quincenales representan
alrededor del 22% del grupo en total y ambos géneros compran
en todas las cantidades menos en 500g a 1kg.
De 56 a 63 afios las mujeres compran quincenalmente en un 15%
mas que los hombres. Las compras quincenales representan
alrededor del 68% del grupo en total y ambos géneros compran
entre 5009 a 2kg.
De 64 a 70 afios nadie compra a la quincena.
De 70 a mas todos compran pitahaya de manera quincenal.

- La frecuencia de compra “Trimestral”, es la tercera mas escogida
por los encuestados, ya que si se visualiza el gréfico de la

pregunta 15 ubicado en la Figura 22, este item fue escogido por el
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13.3% de la poblacion y aparece casi en todos los grupos de
géneros y edades.

De 18 a 25 afios las mujeres y hombres compran casi igual de
manera trimestral. El patron “Trimestral” representa alrededor del
23.6% del grupo en total. Las mujeres compran mas de 2kg,
mientras que los hombres menos de 1kg

De 26 a 35 afios las mujeres compran trimestralmente con méas
frecuencia que los hombres (solo en un 6% mas). Las compras
trimestrales representan alrededor del 9% del grupo en total. Los
hombres compran hasta 5009 y las mujeres de 1kg a 2kg.

De 36 a 45 afios los hombres compran trimestralmente 23%
menos que las mujeres. Las compras trimestrales representan
alrededor del 21.2% del grupo en total. Todos compran hasta
500g.

De 46 a 55 afios las mujeres y hombres compran trimestralmente
en casi la misma frecuencia. Las compras trimestrales representan
alrededor del 13% del grupo en total y ambos géneros compran
en todas las cantidades menos en 500g a 1kg.

De 56 a 63 afios las mujeres y hombres compran trimestralmente
en casi la misma frecuencia. Las compras trimestrales representan
alrededor del 68% del grupo en total y ambos géneros compran
entre de 500g a 1kg.

De 64 a més edad, nadie compra pitahaya trimestralmente.
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- La frecuencia de compra “Solo por estrefiimiento, rara vez”, fue
escogido por alrededor del 6% de los encuestados segun el
gréfico de la pregunta 15 ubicado en la Figura 22. Este item
puede visualizarse solo hasta los 55 afios. Esta frecuencia de
compra serd analizada como si la compra sucediera de manera
anual.

De 18 a 25 afios las mujeres y hombres compran casi igual de
manera anual. EI patron representa alrededor del 10% del grupo
en total. Todos compran menos de 500g.

De 26 a 35 afios las mujeres compran anualmente con méas
frecuencia que los hombres (solo en un 6% mas). Las compras
anuales representan alrededor del 6% del grupo en total. Los
hombres compran hasta 500g y las mujeres de 250g a 500g 0 mas
de 2kg.

De 36 a 45 afios nadie compra anualmente.

De 46 a 55 afios los hombres compran anualmente en un 15%
mas que las mujeres. Las compras anuales representan alrededor
del 13% del grupo en total y ambos géneros compran menos de
500g.

De 56 a més edad, nadie compra de manera anual.

- Sise aprecia la seccion “Totales” de la Figura 38, puede decirse
que tanto hombres y mujeres compran mayormente de manera
quincenal y tienen casi los mismos patrones de frecuencia y

cantidad de compra, excepto al pasar de los 3kg, donde las
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mujeres compran de manera mas frecuente esta cantidad.
También puede destacarse el hecho de que la cantidad que se
compra mas frecuente (de manera Inter diaria) es de 500g a 1kg
del fruto.
Las compras semanales son hechas en cantidades variadas,
aunque mayormente son mas de 3kg. Si se realizan las compras
de manera quincenal, estas son en su mayoria obtenidas hasta
500g o en més de 3 kg.

- De realizar una compra de manera trimestral o rara vez, esta
puede ser de 500g 0 mas de 2kg.
El patrdn Inter diario es mas frecuente en jovenes, el patron
semanal se manifiesta méas en personas de 64 a 70, mientras que
las compras quincenales son realizadas en su mayoria por
personas mayores de 70 afios, aunque jovenes adultos hasta los
35 afios también presentan nimeros elevados.
Las compras trimestrales de pitahaya son mas frecuentes en
jovenes hasta los 25 afios y quienes compran rara vez, en su

mayoria son adultos entre 46 a 55 afios.

En el gréfico siguiente se analiza el cruce de la frecuencia, cantidad y la importancia de

frutas organicas, de esta manera se podré apreciar la forma en la que la importancia de

frutas organicas afecta los patrones de compra del consumidor.
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Figura 39.
Grafico del cruce de las variables de las preguntas 5 vs 14 vs 15.

¢ Qué cantidad de pitahaya compra usualmente? (Cruce de las variables de la pregunta 5 vs 14 vs 15) 0.8%
Total | 37.6% 32.2% 25.5% 3.9%
Solo por estrefiinimiento, rara vez. | 93.3% 6.7%
Trimestral | 50.0% 17.6% 23.5% 8.8%
Quincenal 37.2% 38.0% 20.2% 3.9%
Semanal 23.6% 31.9% 41.7% 1.4%
Interdiario 80.0% 200006008 1 40
Total 33.3% 55.6% 3.0% 7.4%
Solo por estrefiinimiento, rara vez. 100.0%
CONJUNTOS DE Quincenal ['11.1% 55.6% 11.1% 22.2%
FRECUENCIA DE COMPRA Semanal 23.1%
DE PITAHAYA DENTRO Total 34.0% 28.9%
DEL GRUPO DE Solo por estrefiinimiento, rara vez. 0.0% 16.7%
IMPORTANCIA DEL Trimestral 52.0% 20.0% 12.0%
CONSUMO DE FRUTAS Quincenal 34.3% 20.6%
ORGANICAS Semanal 23.7% 22.0% 50.8%
Interdiario 80.0% 20.0%
Total 13.3% 26.7% 13.3%
Trimestral 50.0%
Quincenal 36.4% 18.2%
Total 81.3% 18.8%
Solo por estrefiinimiento, rara vez. 100.0%
Trimestral
Quincenal | 100%

0% 40% 60%
PORCENTAJE

0.8%

Si es importante  indispensable

importa

No creo que | A veces

importante

250 -500 gr 500-1kg 1kg-2kg 2kg-3kg Mas de 3 kg

Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar hasta 100%, pues se representa el cruce de variables de preguntas de seleccidn excluyente y los porcentajes estan
basados en el total de cada item dentro de su propio grupo.
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La Figura 39, en su seccion “Total”, demuestra que mientras menos
importante sea el consumo de frutas organicas, menos cantidad de pitahaya se
adquiere, esto excepto por cantidades entre 500 a 2kg, donde las cantidades son
estables. Lo cual quiere decir que gran cantidad de quienes piensen que
consumir frutas orgénicas no es importante, también creera que consumir frutas
tradicionales no lo es. Examinando el grafico se tienen las siguientes
conclusiones adicionales:

- Quienes creen que no es importante consumir frutas organicas,
compran pitahaya en menor cantidad y frecuencia que otros
grupos. Sin embargo, compran pitahaya incluso hasta dos
kilogramos cuando lo hacen y un porcentaje incluso compra de
manera quincenal el fruto. Esto quiere decir que un porcentaje si
considera importante comer frutas de manera frecuente, méas no
se preocupan por el aspecto organico.

- Quienes a veces les importa consumir pitahaya, compran de 500
gramos a menos en casi un 50%, pero a pesar de ello el 13.3%
compra de 2 a 3 kilogramos. Un dato curioso es que compran
quincenal o trimestral, es decir, existen temporadas especificas en
las que compran la fruta.

- Quienes marcaron que si era importante para ellos las frutas
organicas, compran casi de manera proporcional en todos los
rangos de cantidades excepto a las mayores de 2kg. Que se
compran en menor cantidad.

- Quienes marcaron que las frutas organicas eran indispensables,

no escogieron comprar mas de 3kg de pitahaya. De hecho, casi el
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56% de estos compran entre 500 a 1kg. Esto se da porque este

grupo compra pitahaya mas frecuente que otros.

- Laseccion “Total” de la Figura 39 también demuestra que las
personas que compran pitahaya interdiario lo hacen a partir de los
500g, quienes lo hacen semanal, compran en su mayoria de 2kg a
menos. Los encuestados que compran pitahaya de manera
trimestral compran mayormente 500g a 2kg. Mientras lo que lo
hacen por estrefiimiento o rara vez, compran cantidades minimas

o altas del fruto.

Como ultima seccion de este apartado, se analizaran las dos ultimas
preguntas de la encuesta, que sefialan la preferencia de presentacion de la
pitahaya y si se consume de manera individual o familiar. Para lograr una
revision adecuada, se contaré con los gréaficos de las preguntas 16 y 17 de la

Figura 22.

A continuacion se presenta el cruce las variables género, edad,

preferencia de presentacion de pitahaya y la manera de consumo de pitahaya.

Este cruce esta representado en las figuras Figura 40, Figura 41y Figura 42.
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Figura 40.
Gréfico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 16 vs 17- Parte 1.

Preferencia de presentacion de la pitahaya
(Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 16 vs 17)

100%
90% 16.7%
80%
70%
60%

50% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
40% 83.3% 85.7%

PORCENTAJE

30%

20%

10%
0%

Entera | Entera T EnteraTEnteraT Entera | Entera | Entera | Entera | Entera | Entera | Entera EnteraT EnteraT Entera | Entera | Entera | Entera
26-35 | 56-63 | 64-70 | Total | 18 -25 | 26-35 | 56-63 | 64-70 | Total | 26-35 | 56-63 | Total | 18-25 | 26-35 | 36-45 | 56-63 | Total

Masculino Femenino Masculino Femenino

Personas que viven solas | Personas con 1 familiar

CONJUNTO DE OPINIONES DE PRESENTACION DE PITAHAYA DENTRO DE GRUPOS DE EDADES, GENERO Y
NUMERO DE FAMILIARES

De manera individual SR EIIE!

Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar hasta 100%, pues se representa el cruce de variables de preguntas de seleccion excluyente y los porcentajes estan
basados en el total de cada item dentro de su propio grupo.
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Figura 41.
Gréfico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 16 vs 17- Parte 2.

Preferencia de presentacion de la pitahaya
(Cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 16 vs 17)

29.2%
37.5% 37.5% 40.0%
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0,
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66.7% 100.0% 100.0% 62.5% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
70.8%  52.9%
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Cortada y embalada

18 -25/26-35|36-45|46-55|56-63| Total [18 -25{26-35|36-45[46-55|56-63| Total | 18 -25  |26-35/36-45[46-55/56-63| 70 a Total 18 -25 26-35’36-45 46-55|56-63| 70 a Total
mas mas
Masculino | Femenino | Masculino | Femenino

Personas con 2 familiares | Personas con 3 familiares

CONJUNTO DE OPINIONES DE PRESENTAQION DE PITAHAYA DENTRO DE GRUPOS DE EDADES, GENERO Y
NUMERO DE FAMILIARES

De manera individual SR EMIIE!

Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar hasta 100%, pues se representa el cruce de variables de preguntas de seleccion excluyente y los porcentajes estan
basados en el total de cada item dentro de su propio grupo.
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Figura 42.
Gréfico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 16 vs 17- Parte 3.
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CONJUNTO DE OPINIONES DE PRESENTAQION DE PITAHAYA DENTRO DE GRUPOS DE EDADES, GENERO Y
NUMERO DE FAMILIARES
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Nota. Elaboracién propia, cada columna puede llegar hasta 100%, pues se representa el cruce de variables de preguntas de seleccion excluyente y los porcentajes estan
basados en el total de cada item dentro de su propio grupo.
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De acuerdo con los gréaficos de la pregunta 16 y 17 de la Figura 22, casi
el 97% de las personas prefieren comprar una pitahaya entera. Mientras el
consumo de pitahaya individual o en familia tienen nimeros muy similares
siendo ambos casi el 50% de la poblacion. A partir de ello, y con la informacion
de las tablas superiores, se tienen las siguientes conclusiones:

- Enel grupo de personas que viven solas, al tener esta
caracteristica, es obvio que el consumo sera individual en todas
las edades y géneros. En cuanto a la preferencia de consumo,
todos ellos la prefieren entera.

- Encel grupo de personas que viven con un familiar, al tener esta
caracteristica, la mayoria (usualmente alrededor del 70%)
consume pitahaya de forma individual. Hombres y mujeres
alrededor del 15%, consumen pitahaya de manera familiar en las
edades de 26 a 35 afios, otras edades no lo hacen.

En cuanto a la preferencia de consumo, todos ellos la prefieren
entera.

- Enel grupo de personas que viven con dos familiares, se
incrementa el consumo familiar de pitahaya frente a los grupos
anteriores. Las mujeres consumen pitahaya en familia, en
alrededor de 20% mas que los hombres; en ambos grupos,
mientras mas incrementa la edad, mas se comparte en familia.
En cuanto a la preferencia de consumo, todos ellos la prefieren
entera.

- Enel grupo de personas que viven con tres familiares, se

incrementa el consumo familiar de pitahaya frente a los grupos
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anteriores. Las mujeres y hombres consumen pitahaya en familia
en casi la misma cantidad; en su mayoria prefieren compartirla en
familia, excepto de los 26 a 35 afios.

En cuanto a la preferencia de consumo, solo una porcion de los
jévenes de 18 a 25 afios prefiere que la pitahaya sea cortada y
embalada, los demaés la prefieren entera.

- Enel grupo de personas que viven con cuatro familiares, se
incrementa el consumo familiar de pitahaya frente al grupo de
tres familiares, pero solo en un pequefio porcentaje. Las mujeres
y hombres consumen pitahaya en familia en casi la misma
cantidad; en su mayoria prefieren compartirla en familia, excepto
las mujeres de 46 a 63 afios.

En cuanto a la preferencia de consumo, todos la prefieren entera.

- En el grupo de personas que viven con mas de cuatro familiares,
el consumo de pitahaya en familia disminuye en alrededor del
40%. Los hombres consumen de manera mas individualista que
las mujeres.

Mientras mas edad pasa, menos individualista es el consumo en
ambos géneros.

En cuanto a la preferencia de consumo, los hombres de 36 a 45
afios y mujeres de 18 a 35 afios la prefieren cortada y embalada
pero solo en una pequefia proporcién. Los demas grupos la
prefieren entera.

Ahora se analizarén los datos totales por género y edad, en la Figura 43:
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Figura 43.

Gréfico del cruce de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 16 vs 17.
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CONJUNTO DE OPINIONES DE PRESENTACION DE PITAHAYA DENTRO DE GRUPOS DE EDADES Y GENERO

De manera individual En familia

Nota. Elaboracion propia, cada columna puede llegar hasta 100%, pues se representa el cruce de variables de preguntas de seleccion excluyente y los porcentajes estan
basados en el total de cada item dentro de su propio grupo.
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Las conclusiones del grafico superior se dan a continuacion:

- Los hombres en general (sin importar el tipo de presentacion que
prefieran) consumen de manera casi similar el fruto de manera
individual o en familia. Mientras que el total de las mujeres
consume de manera semejante (individual o familiar) solo cuando
el fruto se presenta entero, sino prefiere consumirlo en familia.

- Los jovenes adultos hasta los 35 afios en ambos géneros son los
Unicos grupos de edades donde consumen pitahaya de manera
cortada y embalada.

- De 18 a 35 afios, las mujeres consumen en familia en mayor
cantidad que los hombres.

- De 36 a 63 afios, los hombres consumen mas que las mujeres de
manera familiar

- De 64 afos hacia adelante, las mujeres consumen pitahaya en

familia mas que los hombres.

4.  Oferta en el mercado general

La oferta de pitahaya en el mercado de la provincia de Arequipa es dirigida
mayormente por los proveedores de comerciantes de los mercados mayoristas, puesto
que la mayoria de estos distribuyen la fruta a otros mercados minoristas tradicionales e
incluso a supermercados®.
Para poder realizar un seguimiento a estos proveedores y su produccién, se contacté con

comerciantes de pitahaya de Arequipa. Asi se obtuvo la siguiente informacion:

4 Informacidn obtenida en base a conversaciones con los comerciantes de la Tabla 26.
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Tabla 26.
Informacion obtenida de comerciantes de pitahaya en Arequipa
Nombre Joel Carlos Quispe Rosa Ticona  Luis Pedroza  Saul Huamani  Angel Sanchez
Intermediario entre Mavorista en Comerciante
Cargo proveedores y Y en mercado Mayorista en Mayorista en
: el mercado . e p: w g "
laboral comerciantes del . del distrito Mi mercado Mi mercado
. Rio Seco
mercado Avelino. de la Joya
15a20
. 8 toneladas toneladas 100 kg 1 tonelada 700 kg
Cantidad de semanales en quincenales en semanales en semanal en semanales en
p'tah?ya temporada de estacion, 3a5 temporadade temporada de temporada de
amarilla . ., ) cosecha alta,
cosecha alta; 1.4 toneladas estacion. 20 cosecha alta; 200
palora que . alrededor de
. toneladas fuera de quincenales kg fuerade a 300 kg fuera de
comercia estacion fuera de estacion estacion 400 kg fy,e ra
' P ' ' de estacion.
estacion.
Depende de la
. disponibilidad.
Cantidad de 300 kilos en 200 a 300 kg Compra de
otras temporada de en la b
variedades il 20 kg esporadica. 100
de bi estacion, menos de  temporada de
e pitahaya iy semanales kg semanales
e 100 kg fuera de estacion. T
que estacion. Menos de 100
comercia compra.
kg fuera de
estacion.
Rangos de
precios en
lgsmqurz Pitahaya
. P Pitahaya amarilla: 3 soles. Otras variedades: 3 a 5 soles amarilla: 3
pitahaya por
soles
kg. (En
temporada
de estacion)
Rangos de
precios en
los que
_compra Los precios varian de 10 a 15 soles
pitahaya por
caja de 20
kg. (Fuera
de estacion)
Pitahaya Pitahaya
amarilla amarilla . .
Tipo de Pitahaya amarilla paloraensu palora. en su Plta:gz a:ge;rlljlla
pitahaya  palora en su mayoria. mayoria. mayoria. patora. . Pitahaya
. Di ; . } mayoria. Otras: -
que Otras: Pitahaya roja Otras: Otras: . g amarilla palora
. . . . . Pitahaya roja con
comercia. con pulpa blanca Pitahaya roja  Pitahaya roja
pulpa blanca.
con pulpa con pulpa
roja.. Otras: roja.
Lugares de Ecuador, Ecuador, Ecuador Ecuador,
donde Ecuador, Nacional Nacional Nacional Nacional (N'orte Nacional
proviene la (Norte del Per() (Norte y Sur (Norte del . (Norte del
. > . del Per() g
pitahaya del Per() Per() Per()

Nota. Elaboracién propia
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Todos los comerciantes con los que se consulté informaron que la pitahaya organica no
se conocia en el mercado, o que habian escuchado hablar de ella, pero no la
comerciaban.

Los proveedores de pitahaya no se mapearon, puesto gque estos datos no pudieron ser
encontrados en registros del estado y de obtenerlos a través de investigacion, se tendria
que hacer un estudio extensivo desde la pitahaya que proviene de Ecuador, ya que es la
gue mas se comercia en Arequipa. Por eso, en el estudio actual solo se da un

aproximado de la cantidad de pitahaya que se comercia en la provincia Arequipa.

La informacion del parrafo anterior pudo ser confirmada por conversaciones que se tuvo
con administradores de los principales mercados mayoristas de Arequipa: “Mi
Mercado”, “Mercado Metropolitano Andrés Avelino Céaceres”, “El palomar”, “Mercado
Rio Seco” y “Terminal Mayorista del Altiplano™®. Ya que estos sefialaron no tener
registro alguno de la cantidad de fruta que entra y sale con exactitud de estos mercados.
Adicional a ello, se indagd en el Ministerio de Agricultura sobre datos sobre
comercializacion y siembra local de pitahaya, en esta institucion; se entrevisto a Luis
Marquez, representante de la INIA en Arequipa, quien indicé que no tenia informacién
sobre el ingreso de pitahaya a Arequipa y que esta podria encontrarse en los informes de
SIEA del MIDAGRI. Sin embargo, al revisar el sistema, solo se tenia la cantidad de
importacién de pitahaya a todo el Peru.

También puede afirmarse que la produccion y venta local de pitahaya no esta registrada
de manera formal o es dificil de sefialar de manera exacta; puesto que Bernardo
Salamanca, un miembro de estadistica de la Gerencia Regional de Agricultura en

Arequipa, con el que pudo conversarse, sefiald que la Unica informacion con la que

> Se consideraron como los mercados mayoristas principales, segun la bisqueda de Google MAPS al 28
de septiembre del 2023.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




o
Z

.
N\ gy

s . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE £ Bie-catoLica

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

contaban de la region Arequipa era de 1 hectérea registrada de pitahaya en crecimiento
en Santa Isabel de Siguas y 3 en la provincia del Pedregal.

Las conclusiones de la Tabla 26, se tienen a continuacion, y se complementa con
informacion adicional que se obtuvo de las personas entrevistadas en la tabla:

- La oferta de pitahaya esta enfocada en pitahaya amarilla palora, la
variedad de pitahaya roja con pulpa blanca es escasa; mientras que la
pitahaya roja con pulpa roja se considera como la variedad con mejor
sabor, sin embargo, es incluso mas escasa que la que contiene pulpa
blanca escasa, asi que, de presentarse, compran las cajas que se tengan
disponibles, que usualmente son 5 cajas de 20 kg.

- Para predecir la cantidad de pitahaya que se comercializa en Arequipa, se
tomo en cuenta las etapas de cosecha en pitahaya de Per( y Ecuador,
presentados en la Tabla 27. Los meses de Per( se tomaran como
temporada de cosecha intermedia a baja, ya que como se afirmé
anteriormente, esta produccion va en su gran mayoria al extranjero.

Las temporadas de cosecha pueden visualizarse a continuacion:

Tabla 27.
Temporadas de cosecha en Per(l y Ecuador, por meses.

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Perd

Ecuador
Nota. MIDAGRI (2021)

- Asi, para la pitahaya, se tienen 8 meses de cosecha alta, con aproximadamente
467 toneladas de pitahayas comercializadas cada mes. Estas toneladas se
obtuvieron a partir de que de los 5 mercados (Tabla 4) tenian un promedio de 4

mayoristas que ingresaban pitahaya a la provincia de Arequipa® y considerando

6 Esto se afirma, ya que estos mercados se visitaron.
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que estos compran un promedio semanal de 5.44 toneladas (segun la Tabla 26).

Siguiendo la misma logica, en los 4 meses restantes de temporada de escasez, se
tendria un promedio de 90 toneladas mensuales. Para otras variedades, se obtuvo
la cifra de 19 toneladas en temporada de estacion y 6 toneladas en temporada de

escasez. Este célculo puede visualizarse mejor en la Tabla 28.

Tabla 28.
Célculo del total de pitahaya comercializa en Arequipa segln variedad y temporada.
" Pitahayas
Pltahgya distintas a la
dmyilla variedad
palora amarilla palora
Promedio de toneladas totales por mayorista (Tn) 5.44 0.225
Cantidad de _Mercados mayoristas representativos en Arequipa 5 5
pitahaya Promedio de mayoristas de pitahaya por mercado 4 4
comercializada Total de pitahaya comercializada por semana (Tn) 108.8 4.5
;n tempr?reulja Total de pitahaya comercializada por mes (Tn) 467.84 19.35
€ cosecha alta (467.84+19.35) x1000x8=
Total anual (8 meses de cosecha alta) (Kg) 3.89.520
Promedio de toneladas totales por mayorista (Tn) 1.05 73.33
Cantidad de Mercados mayoristas representativos en Arequipa 5 5
pitaha)_/a Promedio de mayoristas de pitahaya por mercado 4 4
corrlermallzagia Total de pitahaya comercializada por semana (Tn) 21 1467
end eeg;gggr; B Total de pitahaya comercializada por mes (Tn) 90.3 6.307
(90.3+6.307) x1000x4=
Total anual (4 meses de cosecha alta) (Kg) 386.427
Total anual (kg) 3.89.520 + 386.427 = 4.283.967

Nota. Elaboracién propia

- De acuerdo con la Tabla 28 , se tendrian 4.283.967 de kilogramos de pitahaya
anual que se comercializa principalmente en los mercados (suponiendo que
existen 8 meses de temporada de cosecha y 4 meses de temporada de escasez).
Sin embargo, esto no cubre en su totalidad la demanda anual hallada en el
apartado de oferta, que es de 4.431.015 kilogramos anuales.

Gracias a la informacion proporcionada por la encuesta, puede afirmarse que los
147 mil kilos que no se llegan a satisfacer provienen de supermercados, tiendas
ecolodgicas y canales online. Si la informacion fuera al 100% exacta, podria

afirmarse que los mercados satisfacen el 97% de la demanda en la provincia de
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Arequipa, sin embargo, se tiene un error del 95% en la encuesta, por ello este
valor podria variar en un 5%. Entonces si se satisface a mas del 100%, este
porcentaje excedente seria lo que se comercia fuera de la provincia Arequipa,
que los comerciantes sefialaron como otras provincias de la region.

- Entemporada de cosecha, el precio de una caja de pitahaya amarilla de 20 kg es
comprada por un mayorista entre 60 a 70 soles; sin embargo, otras variedades
pueden resultar en 80 a 100 soles. En temporada de escasez estos precios varian
de 10 a 15 soles por kilo. Los precios para el consumidor final son
incrementados en 5 soles por kilo usualmente.

Ademas de que la oferta realizada en los mercados tradicionales se analizd y se
concluye que el 3% (aproximadamente) de pitahaya se obtenia de lugares como tiendas
organicas o tiendas como supermercados, se investigo el precio de la pitahaya en estos
establecimientos, encontrando asi que en Lima existen marcas como Bells y Solei, que
venden un kilo de pitahaya entre 15 a 25 soles segun la temporada de cosecha. Estas, se
venden empacadas en embalaje de plastico reciclable.

5. Matriz de perfil competitivo (MPC)

La matriz de perfil competitivo comparara aspectos en cuanto a calidad y precio
que podria ofrecer el Fundo Pachacutec con las pitahayas que produce, en contraste con
la pitahaya ecuatoriana y la pitahaya local en general. Se compara la pitahaya de manera
general y no con un productor, ya que el mercado es muy amplio y no existen marcas
especificas de los competidores. Tampoco existe un competidor reconocido en el area,
ya que las marcas de pitahaya organica de la encuesta son limefias y menos del 1% de
las personas la conocian.

Los puntajes de “Rating” se dan de 1 a 4, siendo 4 la fortaleza mayor y 1 la

debilidad mayor que puede calificarse.
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Tabla 29.
Tabla MPC de comparacion de pitahayas con distintos origenes.

Pitahayas Fundo Pitahayas .
FACTORES PESO Paczacutec ecuatori)e/mas Pitahayas Lacales
CLAVE RATING PUNTAJE RATING PUNTAJE RATING PUNTAIJE

Calidad 0.19 4 0.76 2 0.38 2 0.38
Precio 0.24 3 0.71 3 0.71 3 0.71
Canales de 0.14 2 0.29 3 0.43 2 0.29
distribucion

Variedad de Fruto 0.10 3 0.29 2 0.19 2 0.19
Capacidad de venta  0.29 2 0.57 4 1.14 4 1.14
Certificacion 0.05 0 0.00 0 0.00 0 0.00
organica

TOTAL 1.00 2.62 2.86 2.71

Nota. Elaboracion propia

La pitahaya ecuatoriana es la que tiene el mayor puntaje, en si por la gran
experiencia que posee en el mercado.

La explicacion acerca de los aspectos criticos denotados en la Tabla 29, se
encuentra a continuacion.
25.1.1.1. Calidad

La calidad en frutas y verduras es usualmente percibida de manera
subjetiva (apariencia y tamafio), pero en la actualidad, existen categorias de
alimentos naturales; los alimentos naturales pueden ser orgéanicos, o incluso ser
modificados genéticamente para ser mas nutritivos.

La razdn por la cual las pitahayas ecuatorianas y locales se califican muy
por debajo de las pitahayas del Fundo Pachacutec es porque en el mercado
general arequipefio es muy dificil o casi inexistente el encontrar pitahaya
organica’ y el Fundo siembra este tipo de pitahayas. Ademas, teniendo en cuenta
que las pitahayas ecuatorianas son las mas vendidas en el mercado y que su
apariencia no es tan fresca ni brillosa como las sembradas en la region, sigue

poniendo al Fundo Pachacutec al frente en el aspecto critico calidad.

" Esta informacion se obtuvo a través de conversar con mayoristas en la provincia de Arequipa. (se puede
encontrar mas informacion sobre esto en el apartado “Oferta”)
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25.1.1.2. Precio

Las pitahayas ecuatorianas solian tener el mejor precio en el mercado, sin
embargo, con el impuesto de 10 soles por kilo que pagan desde el 2022, pueden
competir con los frutos de la provincia de Arequipa.

El fruto se considera caro por la poblacion®, por lo que a pesar de que
todos los productos poseen rangos de precios parecidos, solo se los calificd con
un rating de 3 en la tabla MPC.
2.5.1.1.3.  Canales de distribucion

Los canales de distribucién son mayormente fisicos, ya que los mercados
tradicionales dominan el 97% del mercado de pitahaya en la provincia de
Arequipa® y la mayoria los comerciantes ofrecen sus productos de manera fisica.
Sin embargo, considerando que las pitahayas provenientes de Ecuador tienen
gran volumen y mas tiempo en el mercado, se le dio un rating de 3, pero no de 4
porque cada vez dominara menos el mercado por los impuestos que se le
aplicaron y las reglas fitosanitarias que son obligados a cumplir antes de ingresar
pitahaya al Perd.

Las pitahayas del Fundo Pachacutec y las locales se calificaron con 2
porque aln se consideran como nuevas en el mercado.
25.1.1.4. Variedad de fruto

En el apartado de “Oferta”, se obtuvo informacién acerca de variedad de
la pitahaya que se comercializaban en la provincia de Arequipa. Asi, se tiene que
en general se conoce a la pitahaya amarilla es la més abundante y la pitahaya

roja con pulpa blanca.

8 Informacidn hallada a través de la pregunta 12 de la encuesta realizada en la presente tesis.
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El Fundo Pachacutec tiene un puntaje de 3 en la variedad de fruto de la
tabla MPC, porque posee dos variedades de pitahaya que son escasas: roja con
pulpa roja y roja con pulpa blanca. No se estableci6 que tuviera un rating de 4,
ya que posee mas pitahayas rojas que amarillas que es la variedad mas coman.

Las pitahayas de Ecuador son comUnmente amarillas, y las locales
también lo son, otras variedades de pitahaya son muy escasas en Arequipa’.
25.1.1.5. Capacidad de venta

La capacidad de venta se determino en base a los contactos que se tienen
establecidos por parte de los proveedores, por ello el Fundo Pachacutec no tiene
un puntaje alto, ya que son nuevos en el mercado a diferencia de otros
proveedores. El Fundo se califico con un rating de 2 puesto que los acopiadores
y los gerentes ya tienen un contacto inicial.
2.5.1.1.6. Certificacion orgénica

Como se menciono en el apartado de “Oferta”, la pitahaya organica no se
conoce aun en el mercado, por lo cual todas las pitahayas de la tabla MPC se
consideraron con un puntaje de O.

6.  Andlisis del Sector
2.6.1. Sector de la empresa

El sector al que pertenece la empresa es el de agricultura, que
actualmente crece constantemente en el pais y ha permitido que los productos
agricolas abastezcan el mercado interno y externo (BM, 2018), aunque esto no
disminuye las carencias tecnoldgicas que limitan su desarrollo (Pizarro, 2022).

La agricultura en el Peru se divide en cuatro tipos que se presentan a

continuacién (Ayuda en accion, 2022): tradicional o agricultura familiar;

° Esta informacion se obtuvo a través de conversar con mayoristas en la provincia de Arequipa. (se puede
encontrar mas informacion sobre esto en el apartado “Oferta”)
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industrial, tecnificada y dirigida a la exportacion; ecoldgica u organica,
promueve el cultivo y el consumo respetuoso de los alimentos. Poseen
certificaciones que avalan que sus productos sean organicos.

En cuanto al consumo de alimentos organicos en el Peru, se posee una
baja tasa de crecimiento, aunque esto contrasta con el hecho de que su consumo
se incrementa cada afio. Ademas, el Peru es uno de los diez paises con mas
productores organicos mundialmente (CEPLAN, 2020).

En Arequipa, el consumo de frutas es mayor en zonas urbanas, teniendo
asi un promedio general de 4 a 5 dias en los que mayores de quince afios
consumen frutas (INEI, 2020).En cuanto a las profesiones que se requieren para
el sector, estas pueden verse en la Tabla 30. En donde se establecieron las

profesiones respecto a las etapas generales utilizadas en el sector.

Tabla 30.
Promedio de sueldos de las carreras asociadas a diferentes etapas en la agricultura
Etapas del sector de Agricultura Carreras asociadas Promedio de sueldo
Planeacion Negocios Internacionales S/2,781.10
Ingenieria Agroindustrial S/ 2,064.40
Ejecucion Agronomia S/ 2,059.80
Ingenieria Ambiental S/2,420.80
Venta Marketing S/2,786.70
Ingenieria Industrial S/ 3,458.70
Todas las etapas Contabilidad S/ 3,088.60
Administracion S/ 3,119.40

Nota. Elaboracion propia. Las carreras y los promedios de los sueldos se obtuvieron del observatorio
laboral realizado por Educacion al Futuro (2019).

2.6.2.  Anélisis PORTER
El analisis del sector industrial se realiz6 a través de un analisis
PORTER, se calificé segin oportunidades y amenazas en la Tabla 31 , donde
figuran los factores que se consideraron criticos para evaluar la industria en la
que se encuentra la empresa. Las oportunidades 0 amenazas se marcaron segun
lo que corresponderia al Fundo Pachacutec. Los factores criticos se explican a

continuacion del analisis de la tabla.
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Tabla 31.

Analisis PORTER

Marque una Justificacion Importancia Impacto Al lad
Factores Aspectos criticos (X) P P Resultado dceulr:nauct?)ro
0 A (-5-5) (1-10)
Cantidad de proveedores La empresa no depende de abono artificial ni
. : X : 2 5 10
Poder de en la industria extranjero.
negociacién  Nivel de organizacion de X Los proveedores de la empresa se basan en relaciones 5 2 10 45
de los los proveedores cercanas.
proveedores  Diferencia de calidad X Los proveedores actuales son de buena calidad. 5 5 25
entre proveedores
Rivalidad Cantidad y caracteristicas X C_o_m_petldores en exportacion van creciendo y podrian 5 10 50
de los competidores. dirigirse al mercado local.
entre Incremento de clientes, variedades del fruto con altos 15
Competidores Rentabilidad del sector X ; f J 5 10 50
existentes : precios y poca o er_ta. ]
Precios y costos X Costo de ventas bajos, con precios elevados. 3 5 15
Facilidades del cliente de Se tiene una buena calidad y relaciones cercanas con
. X ; 5 3 15
cambiar de proveedor acopiadores.
Poder de Sensibilidad del Los clientes finales se dejan llevar por el precio en
L . X - 5 8 40
negociacién  comprador al precio temporadas de pitahaya escasa 80
de los clientes El volumen de compra tiene a ser pequefio sobre todo
Volumen de compra X en temporadas de pitahaya escasa, por los altos 5 5 25
precios
Propension del . .
Ag;iebr:zga de comprador a sustituir X Los productos sustitutos son productos tradicionales 5 7 35 100
Eusti tutos Precios de sustitutos X Los precios de otros frutos son mas estables 5 10 50
Nivel de diferenciacion X La pitahaya en variedades roja es exética. 3 5 15
Amenaza Barreras de entrada X Las barreras de entrada son elevadas. -5 10 -50
. Dificil manejo de los clientes al comenzar la
entrada Reaccion esperada X comercializacion. 1 5 5 40
nuevos
competidores Valor de la marca X El valor de la marca no se considera. 1 5 5

Nota. Elaboracion propia. En el encabezado de la tabla, “O” significa oportunidad y “A”, amenaza. El método de calificacion se obtuvo de un documento realizado por Ticse

Villanueva (Ticse, comunicacién personal, agosto de 2022).
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El analisis PORTER de la tabla superior, indica la importancia que la
empresa debe tomar ante cierto s factores de la industria que podrian
amenazarla. Mientras mas positivo sea (hasta 150) el acumulado de factor,
mayor la importancia que la empresa debe tomar en ese factor y mientras mas
negativo sea (hasta -150), menos la importancia que la empresa deberia tomar
ante ello; ya que se considera que el Fundo tendra esto cubierto.

El Fundo necesita poner enfoque en cuanto al branding de marcay
hacer que este resalte, ya que la amenaza de posibles sustitos en el mercado es
elevada, asi también, el poder de negociacion con los clientes es algo que debe
manejarse con agentes de venta y un buen equilibrio del precio para también
disminuir el impacto que posee en el Fundo.

Otros factores estarian controlados lo suficiente, la negociacion con
proveedores es de 45, sin embargo, esto no puede controlarse de manera exacta
por las relaciones casi volatiles que existen con ellos, su disponibilidad para
vender en grandes cantidades y la economia general del pais.

En el caso del factor “Rivalidad entre competidores existentes”, habria
que cuidar el ser muy diferente a competidores existentes para poder mantener el
impacto de estos reducido.

La amenaza de entrada de nuevos competidores es baja, sin embargo,
podria aumentar con el paso de los afios, por ello, la revisidn de este factor
industrial cada afio debe ser evaluada.

En conclusion, el Fundo debe destacar la importancia de su producto
para sobrevivir, asi como también generar relaciones cercanas con los

acopiadores y/o mayoristas.
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2.6.2.1. Poder de negociacion de los proveedores

Tabla 32.
Variables del poder de negociacidn de los proveedores
Variables del Informacién de las variables
factor
Cantidad de Los proveedores de la industria principalmente son aquellos que ofrecen abono,
proveedores en  fertilizantes y sustancias quimicas para mantener el buen estado del fruto.
la industria. En el caso de la pitahaya organica solo se tendria a proveedores de abono.

En la industria, los proveedores de sustancias quimicas son bastantes; sin embargo,
en el caso de fertilizantes se depende de paises europeos a los que en la actualidad
se tiene dificil acceso. (NatGeo, 2022)

Poder de En cuanto a los fertilizantes, se pudo ver que estos escasearon y subieron de precio
decision en el en cantidades exageradas por los problemas de guerra entre Rusia y Ucrania

precio por (NatGeo, 2022); a partir de esto puede inferirse que los proveedores tienen mucho
parte del que ver en la decision de precios, sobre todo en sustancias quimicas necesarias para
proveedor. la industria.

Nivel de Los proveedores se mueven en cuanto a asociaciones 0 empresas grandes. Esto
organizacion resulta en cuanto a sustancias quimicas o pesticidas, en un estandar de los precios
de los de estos productos.

proveedores.

Diferenciasde  La calidad en proveedores no es algo que pueda calificarse a menos que se prueben
calidad entre sus productos o se pidan recomendaciones. Ademas, se depende mucho en abono
proveedores. por ejemplo de proveedores locales y relaciones de familiaridad.

Nota. Elaboracion propia.
2.6.2.2. Rivalidad entre Competidores existentes
En el apartado de Oferta, se pudo ver la variedad del fruto pitahaya y las
calidades que se ofrecen en locales alrededor de Arequipa, a partir de esto se

pudo notar lo siguiente en cuanto a las variables de este factor:

Tabla 33.
Variables del factor rivalidad entre competidores existentes- Parte 1.
Variables del Informacidn de las variables
factor
Cantidad y Los competidores directos (que serian proveedores) no pudieron obtenerse para el
caracteristicas  estudio, sin embargo, al preguntar en locales y ver la calidad de los frutos, se
de los concluyo lo siguiente:

competidores.  -Existen proveedores de Ecuador y Arequipa, siendo el que mas controla el mercado
el primer pais seguido por los otros en ese orden.
-Los proveedores en el mercado son pocos en cuanto a pitahayas que no sean

amarillas.

-Los proveedores de Arequipa se enfocan mas en la exportacion del fruto.
Nivel de El mercado tiene principalmente un nivel de diferenciacion de producto, en cuanto a
diferenciacion. las variedades que los competidores ofrecen.
Barreras de La barrera de salida en el sector es alta, por la naturaleza de la agricultura que
salida. contienen inversiones iniciales y tiempos de espera altos. Ademas, el cambiar de

cultivo significaria un gasto significativo.

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 34.

Variables del factor rivalidad entre competidores existentes- Parte 2.

Variables del Informacion de las variables

factor

Precios y Los costos de produccion son altos, ya que la pitahaya necesita un aclimatamiento

Costos. adecuado para permanecer en buen estado mientras se la cultiva. (Hossain et al., 2021)
Los costos de venta son bajos, ya que los clientes principales son acopiadores.
Los precios dependen mas de las temporadas del fruto, sin embargo, los precios de
competidores ecuatorianos son méas bajos que otros proveedores normalmente.

Rentabilidad  De tener pocos competidores el sector seria altamente rentable, ya que el fruto se vende

del sector. a precios elevados y las plantas de pitahaya producen cada una de 100 kg a més a partir
del segundo afio. Si basamos el sector en variedades que no sean amarillas, con enfoque
en calidad, se presentaria un escenario sumamente rentable, ya que los competidores
reducirian. Sumado a lo anterior, la demanda de pitahaya en el Per( crece cada afio.

Tamafio de Los distribuidores actuales Arequipefios aln tienen cultivos pequefios, mientras que los

competidores.

ecuatorianos siguen subiendo de cantidad con el paso de los afios.

Cobertura de
mercado.

La cobertura de mercado de pitahaya ecuatoriana abarca mundialmente a casi todos los
paises con demanda del fruto, la pitahaya peruana esta comenzando a incrementar
proyectos como el TERRA, para poder competir en la misma cantidad que este.
(Agraria, 2023)

Nota. Elaboracién propia.

2.6.2.3. Poder de negociacion de los clientes
Tabla 35.

Variables del factor poder de negociacion de los clientes.

Variables del Informacidn de las variables

factor

Facilidades Los acopiadores no firman contratos especificos con los proveedores, en cambio la

del cliente de  adquisicion de los productos en su mayoria se basa en una relacion de camaraderia.

cambiar de Los precios, la rapidez de entrega y la calidad de cosecha del fruto tienen mucho que

proveedor ver con el cambio de estos acopiadores de proveedor, ya que, si bien es cierto que se
tiene una relacion de camaraderia, no se posee una fidelidad al proveedor a menos
que se hayan tenido muchos afios en el intercambio de productos, cosa que no sucede
en el ambiente del fruto de la pitahaya, al tener poco tiempo en el mercado.
Si hablamos de clientes finales, estos son muy susceptibles al precio, caracteristicas
fisicas de los frutos y la disponibilidad de entrega del proveedor.

Disponibilidad Ya que el producto es un fruto, la disponibilidad de informacion para el comprador

de es limitada, ya que no contiene informacion nutricional (a excepcion de algunos

informacion supermercados). Los frutos, al tener una vida limitada, tienen caracteristicas fisicas

para el que los clientes no pasan por alto; de acuerdo con esto los clientes estan dispuestos a

comprador. pagar diferentes precios.

Existenciade  Existen pocos productos sustitutos que contienen propiedades parecidas a la pitahaya

productos que son por los que la mayoria de los clientes las buscan.

sustitutos. Sin embargo, el precio puede hacer que busquen productos sustitutos que tengan al
menos algunas propiedades de la pitahaya. Ya que muchos encuentran a la pitahaya
como un fruto laxante, sus sustitutos suelen ser las ciruelas y la papaya.
En cuanto a acopiadores, estos pueden variar en la variedad de pitahayas que
compran.

Sensibilidad La demanda de pitahaya disminuye cuando se encuentra fuera de temporada, sin

del comprador  embargo, aun asi, es comprada en cantidades menores por las propiedades que se

al precio. mencionaron anteriormente.

Volumen de El volumen de compra de pitahaya es pequefio, por el estereotipo de que “purga” el

compra. organismo.

Nota. Elaboracién propia.
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2.6.2.4. Amenaza de posibles sustitutos

Tabla 36.

Variables del factor amenaza de posibles sustitutos.
Variables del factor Informacién de las variables
Propension del La propension a sustituir el fruto es baja, ya que es uno de los pocos
comprador a sustituir. remedios naturales para “limpiar” el estbmago de manera rapida, ademas

de que ayuda a controlar enfermedades como la diabetes.
Precios de los productos  La pitahaya se consume popularmente por su “limpieza de estbmago” y
sustitutos. sus “beneficios por bajar de peso”, por lo que productos naturales
sustitutos podrian darse en otras frutas o hierbas que podrian ser méas
economicos para los NSE By C.
Si alguien comprara la pitahaya solo por su sabor y seria un cliente
susceptible al precio, entonces tendria muchas opciones para remplazarla.

Nivel percibido de El fruto es un fruto exdtico de Asia que es conocido popularmente por
diferenciacion de propiedades curativas, esto les da una diferenciacién respecto a otros
producto o servicio. frutos.

Diferenciacion en Los precios influyen mucho en la compra de este fruto.

precios por parte del

comprador.

Nota. Elaboracion propia.

2.6.25. Amenaza entrada nuevos competidores

Tabla 37.

Variables del factor amenaza de entrada de nuevos competidores-Parte 1.
Variables Informacion de las variables
del factor

Requisitos  El capital para ingresar al sector es elevado pues se tiene que esperar de un afio a
de capital afio y medio para la cosecha; ademas de obtener un terreno de cultivo adecuado,
mano de obra y equipo.

Acceso a El establecer relaciones con acopiadores que ya tienen proveedores constantes es
los canales  dificil, ya que como se dijo anteriormente las relaciones se basan en camaraderia.
de Los canales de distribucidn principales del fruto son aquellos pertenecientes a
distribuciéon acopiadores en mercados y en un porcentaje supermercados. El acceso al primero
es facil siempre y cuando se mantenga un precio de intercambio que beneficie a
ambas partes. El segundo requiere de mucha mas formalidad y un esfuerzo en
cuanto a la entrega y la calidad.
Los canales online son mas accesibles y sensibles a los precios.
Barreras de  Competencia: la creacion de asociaciones de pitahaya esta incrementando con el
entrada paso del tiempo, a pesar de que estan destinadas a exportacién, de tener sobrantes
podrian cubrir el mercado. (Arriola Jimenez, 2022)
Costos: denotados en el parrafo de “requisitos de capital” anteriormente.
Regulaciones: estas se dan mayormente en la exportacion y en las certificaciones
de pitahaya organica.
Tecnologia: tecnologias diversas del manejo del fruto, hacen que los cultivos sean
mas productivos y/o tengan un mayor ciclo de vida, los nuevos aspirantes deben
invertir en estas tecnologias de manejo para poder competir con el producto. De
hecho, en Latinoamérica se pierde del 20 al 30 por ciento del cultivo por no aplicar
quimicos correspondientes (Esquivel et. al, 2021).
Acceso a los mercados: denotados en el parrafo de “acceso a los canales de
distribucion” anteriormente en esta tabla.

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 38.
Variables del factor amenaza de entrada de nuevos competidores-Parte 2.
Variables del Informacién de las variables
factor
Reaccion De existir nuevos comerciantes de pitahaya que pudieran competir con los
esperada productos actuales, los acopiadores podrian escogerlos si sus precios fueran mas

bajos o la relacion y la calidad de fruto con estos seria mas facil de llevar que con
sus proveedores actuales.
En cuanto a clientes finales, la calidad del fruto intervendria en su compra.

Politicas Se tendrian politicas en cuanto a las certificaciones organicas del producto si se
gubernamentales  pretendiera vender este como organico.

Valor de la El valor de la marca no importa mucho en el mercado actual, sino solo

marca caracteristicas subjetivas como la apariencia del fruto ante otros.

Nota. Elaboracion propia.

7. Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

A continuacion, se tiene en la Tabla 39, la evaluacidn de las amenazas y
oportunidades que se obtuvieron a partir del analisis PESTEL, y la informacién de los
apartados de segmentacion, demanda, oferta, matriz de perfil competitivo y andlisis del
sector.

Los pesos de los factores fueron determinados de 0 a 1, siendo 1 un impacto
importante para la empresa. Los valores fueron calificados del 1 al 4, siendo 4 una
respuesta adecuada a la empresa de los impactos y 1 una respuesta débil de la empresa a
los impactos externos.

El total de las ponderaciones es 2.79 lo que quiere decir que las respuestas de la
empresa ante las amenazas y oportunidades son un tanto mayores al promedio de 2.5
segin D’ Alessio, entonces se tiene que seguir mejorando constantemente la respuesta de
la empresa al mercado. Las oportunidades que tienen un valor de 2 deben mejorarse,
pero solo podran hacerlo cuando la pitahaya comience a comercializarse y la empresa

comience a expandirse.
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Tabla 39.
Matriz MEFE del estudio

Factores Determinantes de Exito

Peso Valor Ponderacién

Oportunidades

1 El estado promueve la agricultura organica 0.018 4 0.070
2 El cultivo de pitahaya peruana no satisface al mercado local. 0.041 2 0.082
3 La ley de politica Nacional Ag-rarla 2021- 20230 favorece la 0064 2 0.129
expansion de productos sostenibles.
4 Lainflacién peruana continda disminuyendo desde enero del 2023.  0.094 2 0.187
5 El fundo no depende de fertilizantes extranjeros. 0.070 4 0.281
6 EIl mercado de productos organicos crece cada afio en el Per( 0.012 3 0.035
El mercado Arequipefio de pitahaya se preocupa por la calidad de
7 § y . L 0029 2 0.058
esta y estaria a dispuesto a consumirla en su forma organica.
Las familias de la provincia de Arequipa que consumen pitahaya se
8 - 0.076 0.304
abastecen al 97% de los mercados tradicionales.
9 Existen muy pocos cultivos de pitahaya en la parte sur peruana. 0.047 4 0.187
10 CNaS| el 70% de las familias Qe la provincia arequipefia mayor de 18 0088 2 0.175
afios compra y/o consume pitahaya
El ingreso de la pitahaya amarilla ecuatoriana al Pert esta siendo
11 controlada con impuestos y regulaciones fitosanitarias estrictas desde 0.053 4 0.211
el 2023.
0.591 1.719
Amenazas
1 Poder de compra podria disminuir por la inestabilidad politica. 0.099 2 0.199
2 El precio de la pitahaya es elevado en el mercado local respecto a 0082 3 0.246
otras frutas
Ingreso de pitahaya ecuatoriana amarilla que puede competir con los
3 ¥ . . . 0.058 3 0.175
precios y cantidades de las variedades de pitahaya peruanas.
4 El INIA es _mestable para apoyar innovaciones tecnologicas 0035 2 0.070
agropecuarias.
Los exportadores de pitahaya peruana podrian comenzar a vender
5 ~ . 0.006 3 0.018
pitahaya para el mercado peruano con el paso del tiempo.
6 Las sequias podrian afectar al cultivo de pitahaya del Fundo 0105 3 0.316
Pachacutec.
7 !Evolucmn de tecnologlaNde cultivo de pitahaya en Arequipa, esta 0023 2 0.047
incrementando con los afios
0.409 1.070
Total 1 2.79

Nota. Elaboracion propia
3. Andlisis interno de la empresa

1.  Administracion y gerencia

Los detalles de la administracion de la empresa y actividades principales de sus

departamentos se especificaron en el punto 1.6.
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2. Marketing y Ventas

El fundo aln no cuenta con un departamento de marketing y ventas ya que aun
no se ha tenido produccion. Sin embargo, ya posee contactos de acopiadores de pitahaya
arequipefos.

En el desarrollo de esta tesis se planteara lo que este departamento deba tener
como puntos iniciales para lograr una adecuacion al mercado adecuada.
3.  Capacidad de produccion.

En la actualidad, el Fundo consta de 10 hectareas sembradas de pitahaya; se
tendrian por lo menos mil toneladas disponibles de pitahaya en un futuro.

Se pronostican dos cosechas por afio. Solo se tendrén 80 toneladas en la primera
cosecha.t®

El plano del terreno se puede encontrar en los anexos Anexo M y Anexo L,
donde se puede visualizar el &rea donde se encuentra la plantacion de pitahaya y el area
libre de campo que se tiene. El fundo no colinda con plantaciones ajenas que sean
cercanas, se encuentra muy alejado incluso del pueblo de Caman4, a casi 30 minutos de
este.

Ademas, en las variedades de fruto que posee, estas son tres: pitahaya roja con
pulpa blanca y pitahaya roja con pulpa roja. Siendo esta Ultima casi el 25% de lo

sembrado.

4.  Sistemas de informacion y comunicaciones.
El Fundo en la actualidad, utiliza el software Excel para realizar la contabilidad
de sus gastos e inventario de insumos para la plantacién del fruto. El sistema es lo

suficiente apto para cubrir las necesidades del fundo.

10 Informacidn a partir del ingeniero agrénomo del Fundo.
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5.  Tecnologia, Investigacién y desarrollo.

Actualmente, poseen un biodigestor que permite generar energia eléctrica para el
funcionamiento de los servicios dentro de la casa del capataz.

También se posee un sistema de paneles solares con los cuales se brinda energia
a la oficina del ingeniero agronomo y otros trabajadores.

Para el riego adecuado del campo, se posee un sistema de bombeo que se
encarga de cubrir todo el campo donde se ubica la plantacion. A su vez, se tiene un
generador que posee como base diésel, que genera energia para cubrir dias en los que la
energia solar no sea suficiente para la bomba.

En cuanto a la investigacion que se ha desarrollado del fruto, esta es nula. Solo
se ha tenido una adaptacion empirica de la planta al clima en donde se sembrd, ya que
este diferia mucho incluso del pueblo de Camana.

Adicional a todo ello, se piensa comprar una cisterna en el futuro, para cubrir los
dias de sequia.

6.  Operaciones, logistica e infraestructura.

El Fundo cuenta con una oficina en el mismo terreno en el que se encuentra la
plantacién, alli se coordinan las operaciones necesarias para el mantenimiento de la
plantacién con apoyo del ingeniero agrénomo.

En el Fundo también se posee una casa en la que los miembros del directorio
residen en ciertas temporadas para vigilar el mantenimiento del terreno.

Solo se utiliza el programa de Excel para contabilizar los gastos necesarios.

Para llevar a cabo el proyecto de plantacion, los miembros del directorio
analizaron distintas plantaciones en Per( que tenian un futuro a largo plazo en cuanto a

la sostenibilidad del fruto de manera ambiental y econdmica; a partir de ello escogieron
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la pitahaya y un terreno adecuado para sembrarla. En una segunda fase, el ingeniero
agronomo realizo las preparaciones y un presupuesto necesario, se estudié el plan inicial
y se procedio a la siembra.

El fundo aln no posee una certificacion organica del fruto, ya que no se
consider6 importante por la no comercializacion del fruto.
7. Recursos Humanos

Se posee un ingeniero agronomo a la cabeza con experiencia en el cultivo del
fruto. Los miembros del directorio tienen experiencia empirica en el cultivo de diversas
frutas y plantas ornamentales.

En cuanto a los trabajadores de campo, la mayoria no son fijos, sino son
contratados por periodos en los que se tiene que hacer mantenimiento a las plantas.

8.  Andlisis Financiero

Actualmente, el Fundo esta sosteniéndose gracias a aportes de los miembros del
directorio; puesto que el fruto ain no ha sido comercializado. Esto se debe a que
problemas con el COVID 19, retrasaron el avance del cuidado de la tierra.

Estos fondos pueden seguir dandose constantemente sin poner en riesgo la
situacion economia de los miembros. Hasta la actualidad se han invertido alrededor de 2
millones de soles. El apalancamiento financiero podra verse en el analisis econdmico
que se presenta en esta tesis.

9.  Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

A continuacion, se tiene en la Tabla 40 , la evaluacién de las fortalezas y
debilidades que se obtuvieron a partir del analisis interno de la empresa

Los pesos de los factores fueron determinados de 0 a 1, siendo 1 un impacto

importante para la empresa pueda ser exitosa en su industria. Los valores de la matriz
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MEFI fueron calificados del 1 al 4, siendo 4 una fortaleza mayor, 3 una fortaleza menor,

2 una debilidad menor y 1, una debilidad mayor.

Tabla 40.
Matriz MEFI del estudio.

Factores Determinantes de Exito Peso Valor Ponderacion
Fortalezas
El fundo puedo autosostenerse y es sustentable, debido a los paneles
1 solares y biodigestor que utiliza para la electricidad que necesita.
El terreno del fundo es lo suficiente amplio para ampliar su
2 produccion.
Se tienen fondos para incrementar la produccidn de pitahaya o
3 realizar otros proyectos en el futuro.
El fundo estd comprometido con la alimentacion sostenible, al optar
por brindar pitahaya orgénica a la provincia de Arequipa. Por ello,
ya tiene acopiadores contactados a los cuales puede ofrecer
4 pitahaya.
El fundo posee un software que le permite controlar cuentas de
5 manera adecuada.
El terreno del fundo no colinda con otras plantaciones cercanas, por
6 lo gue se reducen los riesgos de plagas.
El fundo posee un ingeniero agronomo a la cabeza, que posee
7 experiencia en el sembrado de distintos frutos.
El fundo posee variedades de pitahaya distintas a la competencia,
8 ademas estas son organicas y poseen un sabor mas agradable.

0.09 4 0.35164835

0.1 3 0.2967033

0.07 4 0.26373626

0.14 3 0.42857143

0.04 3 0.13186813

0.05 3 0.16483516

0.11 3 0.32967033

0.01 3 0.03296703

0.615 2.000
Debilidades
1 Carece de un planeamiento estratégico de como crecer en el tiempo.  0.13 1 0.13186813
2 El fundo no posee un departamento de marketing y ventas. 0.12 2 0.24175824
3 El fruto que el fundo siembra, no contiene certificacion organica. 0.08 1 0.07692308

El fundo no contiene todos los trabajadores de campo fijos, por lo
cual hay que esperar su disponibilidad y adaptarse a lo que piden 0.02 2 0.04395604

4 por salario.
El fundo adn no cuenta con un laboratorio en el que pueda realizar
mejoras a los esquejes del fruto o mejorar el cultivo (cultivo in 0.03 2 0.06593407
5 vitro, por ejemplo).
0.35 0.56043956
Total 1 2.56043956

Nota. Elaboracion propia.

El valor total de la tabla es de 2.5, lo que quiere decir que el Fundo se
encuentra en un entorno competitivo en el que tiene que seguir mejorando
internamente para poder competir de manera exitosa en la industria. El que se
carezca de un planeamiento estratégico a largo plazo es lo que debe mejorarse

para que la empresa sea mas fuerte que débil.
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4. Analisis Foda

Tabla 41.
Matriz FODA del estudio

Fortalezas

Oportunidades

F1: El fundo puedo autosostenerse y es sustentable,
debido a los paneles solares y biodigestor que utiliza
para la electricidad que necesita.

O1.: El estado promueve la agricultura organica

02: El cultivo de pitahaya peruana no satisface al
mercado local.

F2: El terreno del fundo es lo suficiente amplio para
ampliar su produccién.

03: La ley de politica Nacional Agraria 2021-
20230 favorece la expansion de productos
sostenibles.

F3: Se tienen fondos para incrementar la produccion
de pitahaya o realizar otros proyectos en el futuro.

04: La inflacién peruana contintia disminuyendo
desde enero del 2023.

El fundo estd comprometido con la alimentacion
sostenible, al optar por brindar pitahaya organica a la
provincia de Arequipa. Por ello, ya tiene acopiadores
contactados a los cuales puede ofrecer pitahaya.

O5: El fundo no depende de fertilizantes
extranjeros.

06: El mercado de productos organicos crece
cada afio en el Per(

F5: El fundo posee un software que le permite
controlar cuentas de manera adecuada.

O7: El mercado Arequipefio de pitahaya se
preocupa por la calidad de esta y estaria a
dispuesto a consumirla en su forma orgénica.

F6: El terreno del fundo no colinda con otras
plantaciones cercanas, por lo que se reducen los
riesgos de plagas.

08: Las familias de la provincia de Arequipa que
consumen pitahaya se abastece al 97% de los
mercados tradicionales.

F7: El fundo posee un ingeniero agrénomo a la
cabeza, que posee experiencia en el sembrado de
distintos frutos.

09: Existen muy pocos cultivos de pitahaya en la
parte sur peruana.

F8: El fundo posee variedades de pitahaya distintas a
la competencia, adem4s estas son organicas y poseen
un sabor mas agradable que otras.

010: Casi el 70% de las familias de la provincia
arequipefia mayor de 18 afios compra y/o
consume pitahaya

F8: El fundo posee variedades de pitahaya distintas a
la competencia, ademas estas son organicas y poseen
un sabor més agradable que otras.

O11: El ingreso de la pitahaya amarilla
ecuatoriana al Peru esta siendo controlada con
impuestos y regulaciones fitosanitarias estrictas
desde el 2023.

Debilidades

Amenazas

D1: Carece de un planeamiento estratégico de como
crecer en el tiempo.

Al: Poder de compra podria disminuir por la
inestabilidad politica.

D2: El fundo no posee un departamento de
marketing y ventas.

AZ2: El precio de la pitahaya es elevado en el
mercado local respecto a otras frutas

D3: El fruto que el fundo siembra, no contiene
certificacion organica.

A3: Ingreso de pitahaya ecuatoriana amarilla que
puede competir con los precios y cantidades de
las variedades de pitahaya peruanas.

D4: El fundo no contiene todos los trabajadores de
campo fijos, por lo cual hay que esperar su
disponibilidad y adaptarse a lo que piden por salario.

A4: El INIA es inestable para apoyar
innovaciones tecnoldgicas agropecuarias.

D5: El fundo ain no cuenta con un laboratorio en el
que pueda realizar mejoras a los esquejes del fruto o
mejorar el cultivo (cultivo in vitro, por ejemplo).

Ab5: Los exportadores de pitahaya peruana,
podrian comenzar a vender pitahaya para el
mercado peruano con el paso del tiempo.

A6: Las sequias podrian afectar al cultivo de
pitahaya del Fundo Pachacltec.

AT: Evolucion de tecnologia de cultivo de
pitahaya en Arequipa, estd incrementando con
los afios.

Nota. Elaboracion propia. Siendo F, fortaleza; D, debilidad; O, oportunidad y A, amenaza.
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A partir del analisis FODA, se realizaron estrategias de impacto cruzado, de
manera que las amenazas y debilidades puedan ser manejadas por el Fundo Pachacutec
de acuerdo con sus fortalezas y oportunidades. Las estrategias son un acercamiento
inicial a las estrategias de mercado, asi, se ayuda a que el plan de marketing toque los

puntos débiles de la empresa de los cuales pueda encargarse.

Tabla 42.
Estrategias FA y DA, realizadas a partir del anélisis FODA

ESTRATEGIAS DA (de
supervivencia)
D1A1,3,5. El planeamiento
F1,7A4,7 Se tiene un ingeniero agrénomo que ya ha logrado que el estratégico a largo plazo mejoraréa la

ESTRATEGIAS FA (defensivas)

Fundo se desarrolle de manera adecuada y que posea tecnologia competencia de la empresa frente a
suficiente. Con su ayuda se puede lograr que se tenga mayor amenazas de nuevos entrantes y
tecnologia en cuanto al cultivo, el INIA podria servir como un apoyo quienes ya estan en el mercado. En la
adicional a esto. presente tesis se daran estrategias

puntuales para lograrlo.

F2,3,4,5A5. De incrementarse la produccion local en los préximos
afos, el Fundo ya tendria relaciones con comerciantes. Ademas, se
deberian de realizar productos a partir de la pitahaya o sembrar otros
frutos, de manera que se tengan estrategias de defensa. El que el
Fundo pueda controlar sus cuentas ayudaré para realizar estos
proyectos de forma sostenible. En si, una integracion vertical hacia
adelante en el que el Fundo sea un comerciante de pitahaya ayudaria

D2A1,3,5. De poseer un departamento
de marketing y ventas, el Fundo
mejoraria su capacidad para establecer
patrones de precios, plaza, promocion
y producto; llegando a tener
estrategias adecuadas para sobresalir

en este.
mucho a la empresa.

D3,5A5,6,7. El que la pitahaya tenga
F2,3,4,8A3. El fundo es capaz de ampliar su produccién si asi lo certificacion organica, ayudaria a
requiere, ademas, la pitahaya ecuatoriana no posee la misma calidad mejorar la aceptacion del publico al
que la organica que produce el fundo. El enfoque debe estar en fruto. Adicional a ello, tendria que

entregar calidad a un precio justo, ademas el temprano de contacto mejorarse la tecnologia del fruto y del

con acopiadores resultard en una ventaja ante otras personas. A partir fundo para que su calidad incremente.

de este resultado, se podria apoyar la diversificacion concéntrica del  De esta forma se podria exportar

producto de mermelada de pitahaya. pitahaya y ganar territorio a quienes
solo la exportan.

F4,8A1,2. La variedad de pitahaya roja con pulpa blanca y pulpa

roja, pueden venderse al mismo o casi mismo precio que la pitahaya

normal, de manera que pueda establecerse una competencia en

cuanto a demanda. Ademas, ya que el personal del Fundo comprende D4AL. Si el valor de la pitahaya se
la importancia del producto, tienen el impulso necesario para lograr  redujera debido a la inestabilidad
la concientizacion por campafias o volantes acerca de los beneficios  econémica del pais, se podria vender
que trae el fruto de la empresa respecto a otras frutas sembradas de el terreno y/o vender tan solo una
otra manera. Reducir los costos (atrincheracion) deberia ser el foco  parte de este, para proteger la
principal si la situacion econémica del pais empeora. inversion y asegurarse que los
F6,7A6. Las sequias pueden afectar el cultivo, por lo cual el trabajadores fijos puedan continuar
ingeniero agrénomo sugirié comprar una cisterna o comprar un gel  laborando.

que ayude a retener agua en las plantas, esta estrategia deberia

realizarse lo mé&s pronto posible para asegurar el cultivo. De no poder

sostener el Fundo por falta de fondos se podrian abrir “acciones” a

inversionistas exteriores, tal como lo esta realizando TERRA.

Nota. Elaboracion propia. Siendo F, fortaleza; D, debilidad y A, amenaza. Las siglas acompafiadas de
nameros de cada grupo de estrategia son referencias a las utilizadas en la Tabla 41.
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Tabla 43.

Estrategias FO y DO, realizadas a partir del analisis FODA.

ESTRATEGIAS FO (ofensivas)

ESTRATEGIAS DO (adaptativas)

F101,3,7. Ya que el fundo posee un cultivo sostenible, puede

presentar esto como ventaja ante otros cultivos, y asi tener mas

apoyo del estado (si fuera necesario) y de los consumidores.

F2,302,4,6,9,10. El consumo de productos organicos va
incrementando con los afios y el de pitahaya también. Por lo
tanto, incrementar la produccion, crear otros productos o
sembrar otro fruto, seria ideal, ya que la empresa tiene los
medios para hacerlo posible. Sin embargo, habria que
considerar como tema de riesgo la inflacién.

D101,6,9. El plan de crecimiento a
largo plazo, deberia enfocarse en
obtener apoyo del estado, dominar el
mercado de productos organicos (al
menos en pitahaya) y sembrar mas
pitahaya en la parte Sur del Peru para
sobresalir en el mercado.

F401,3,8,11. El fundo deberia averiguar cudles son los
acopiadores de pitahaya que reciben mercancia de ecuador,
para lograr competir con estos, ya que sus precios van a
incrementar por las regulaciones puestas por el Perd. Teniendo
en cuenta que se tiene el impulso por mejorar la nutricion,
podria trabajarse junto con el estado, para incrementar la venta
en otros puntos de venta como supermercados.

D207,8,10. Al tener un departamento
de marketing y ventas, este deberia
enfocarse en canales tradicionales
como mercados y continuar
expandiendo la demanda a través del
Sur del Peru.

F504. De reducir la inflacién, el Fundo puede aprovechar para

financiar planes de expansion, ya que posee como respaldo un
buen control de cuentas.

D301,6. Hacer mencién y destacar
que el fruto es organico, acomparfiado
de una certificacion, afianzarg la
confianza de la empresa para el estado
y los clientes.

F6,705. Con ayuda del ingeniero agrénomo, se podrian
expandir otros cultivos que no dafien a la plantacion y
aprovechen su naturaleza. También se podria establecer la
creacion de abono organico propio.

D404. La inflacion ha continuado
disminuyendo, sin embargo, podria
incrementar por la inestabilidad
mundial. Por ello, acordar de
antemano contratos con trabajadores
seria lo ideal. En un caso extremo, la
liquidacion del Fundo tendria que
darse.

F807,8,11. Gracias a los impuestos que la pitahaya ecuatoriana

paga hacia el Perd, estos podrian buscar otros mercados mas

favorables. Aprovechando ello, la pitahaya amarilla disminuiria

en cantidad. Asi, la pitahaya del fundo, al tener otras
variedades y al ser ofrecida en mercados, podra ser vendida de
mejor manera. El tener variedades de pitahaya distintas a la
amarilla, proveera de diferenciacion al producto, aunque esta
serd limitada por la capacidad de “copia” en afios siguientes.

D507. Para lograr mantener la
calidad, el desarrollo de un laboratorio
de mejora de cultivo podra
incrementar la capacidad de éxito del
fundo a largo plazo.

Nota. Elaboracion propia. Siendo F, fortaleza; D, debilidad y O, oportunidad. Las siglas acompafiadas de
ntmeros de cada grupo de estrategia son referencias a las utilizadas en la Tabla 41.

Mapa de empatia del cliente

Los mapas del cliente presentados permiten comprender el pensamiento interno

del consumidor genérico de pitahaya. Se realizaron dos tipos de consumidores:

consumidores de los NSE Ay consumidores de los NSE B y C. Se separaron estos dos

consumidores, debido a que el precio se consider6 muy importante para la mayoria de

los encuestados y esto podria cambiar los patrones de compra entre ellos.
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Figura 44.

Mapa de empatia para clientes pertenecientes al NSE A.

Mapa de empatia para
categoria econémica A

Nombre de la empresa:
Fundo Pachacutec

Proyecto de Investigacion: Andlisis y propuesta de desarrollo del mercado
de pitahaya organica en la provincia de Arequipa para procurar el
incremento de ingresos del Fundo Pachacutec, Arequipa 2024-2027.

Por: warla Gretel
Mogrovejo Calachahuin
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Nota. Elaboracién propia.
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Figura 45.
Mapa de empatia para clientes pertenecientes al NSE By C.

Nombre de la empresa:

Mapa de empatia para
Fundo Pachacutec

categoria econémica By C

Proyecto de Investigacion: Analisis y propuesta de desarrollo del mercado
de pitahaya organica en la provincia de Arequipa para procurar el
incremento de ingresos del Fundo Pachacutec, Arequipa 2024-2027.

Por: Karla Gretel
Mogrovejo Calachahuin
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Nota. Elaboracién propia.
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CAPITULO IV PROPUESTA DE DESARROLLO DE MERCADO

La propuesta de desarrollo de mercado a continuacién esta basada en Kotler et al
(2021), que proponen un mix de marketing adecuado que conecta a la organizacion con
la oferta y demanda.

1. Desarrollo de estrategia General

La estrategia general del plan de marketing contiene dos aspectos. El primer
aspecto se ubica dentro de la estrategia genérica de Porter, en la que se opto por el
“liderazgo en costos”, ya que el producto pitahaya puede ser remplazado en cierto
punto, por lo cual una técnica de diferenciacion no puede ser realizada a largo plazo.

En cuanto a estrategias externas alternativas, se tiene a la integracion vertical
hacia adelante, ya que la empresa podria contar como distribuidora de las pitahayas
comprando camiones para su distribucion. Actualmente posee solo una camioneta que
carga hasta 1 tonelada.

Como estrategia intensiva se opto por elegir la penetracion en el mercado, ya
que el Fundo aun no ha vendido el fruto.

Por Gltimo, en estrategias de diversificacion, se opt6 porque al largo plazo se
debera realizar una diversificacion concéntrica, es decir obtener productos a base de la
pitahaya. Se escogio6 la mermelada pues tiene un costo de transformacion aceptable.

2. Estrategia de Producto
1.  Disefio del producto
Tomando en cuenta el anlisis de la encuesta realizada, casi el 70% de
los arequipefios compran pitahaya en mercados tradicionales, por ello el
producto se ofrecera en su mayoria en unidad y “suelto”; otra pequefia cantidad

sera vendida en supermercados y tiendas de conveniencia.
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2.1.1. Etiquetas
Las etiquetas presentadas, sirven para distintos propositos. La Figura 46,
muestra la etiqueta que tendran aquellas pitahayas que se vendan en mercados
tradicionales, mientras que la Figura 47, muestra la etiqueta que se utilizara en
las cajas de embalaje de plastico que seran vendidas a supermercados o tiendas
de conveniencia. Ademas, las siglas “F.P.” en las etiquetas Sirven como la marca

del Fundo Pachacutec.

Figura 46.
Etiqueta para fruto (individual) de adhesivo PET blanco.

Radio de 0.3 cm
Nota. Elaboracién propia

Figura 47.
Etiqueta para cajas de embalaje del fruto, de papel adhesivo impermeable

3cm

5cm

Nota. Elaboracién propia
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Los colores utilizados en las etiquetas son los que se presentan a continuacion en

formato RGB:

Variaciones del color verde: #30905F, #2C492F, #61B35D,
#848F4B, #252324.

- Color rosado: #E22485

- Color amarillo: #FEC917

- Color blanco: #FBF8F9

- Variaciones del color café: #460E24, #3A0C1E

- Color naranja: #F09E71

La fuente de letra utilizada para el titulo de la etiqueta tiene como
nombre “Cytiweek”, esta fuente es libre de derechos de autor para uso personal
y comercial.

Los colores se usaron para asociar el fruto a lo mas natural (verde),
mientras que se entrelazaba con el color café de la tierra y los colores brillantes
de la pitahaya. Aungue la empresa no produce pitahaya amarilla, el logo lleva
una pitahaya amarilla porque es la que mas reconoce la poblacion, asi se
pretende crear un sentido de familiaridad inconsciente.

También, los colores se plantean para incluir un color para ambos
géneros y para cualquier edad, ya que si la etiqueta tuviera solo el color rosado

rojizo que produce el Fundo, los hombres podrian comprarla menos.
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2.1.2. Presentacion del producto hacia supermercados y tiendas ecologicas.

Figura 48.
Caja de embalaje de plastico para 2 pitahayas (aproximadamente medio kilo).

N

85 mm \

—

190 mm

160 mm

Nota. Elaboracion propia, el sticker de la caja es el presentado en la Figura 47.

Figura 49.
Caja de embalaje de plastico para 1 pitahaya (aproximadamente 250 gramos).

80 mm

HSH\A

Nota. Elaboracién propia, el sticker de la caja es el presentado en la Figura 47.

La cantidad de producto de estas cajas se designd a partir de la
informacion de los encuestados, donde la mayoria consumia estas cantidades.
Se optd por este tipo de cajas de embalaje, ya que les dan una presencia
mucho mas brillosa a las frutas y son reciclables. Como caracteristicas
adicionales se tienen las siguientes'®:
- Cajas de material PET pulido, mantiene la fruta fresca. Con

ventilaciones para evitar que la humedad se condense.

11| as medidas de las cajas y etiquetas se obtuvieron a partir de la cotizacion online de las empresas
Foshan Feiqi Hardware Plastic Products Co y Runxing Printed Limited.
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- Peso de la caja para dos pitahayas: 0.033 kg.

- Peso de la caja para una pitahaya: 0.023 kg.

2.1.3.  Presentacion del producto hacia mercados tradicionales, venta online y

supermercados.

Figura 50.
Pitahaya con etiqueta redonda.

Nota. Elaboracién propia, el sticker del fruto eé el presentado en la Figura 46.
2. Posicionamiento
2.2.1. Mantrade la marca
El Fundo estaré registrado como FP Organico, en su funcion de empresa.
Se tienen como propuestas dos mantras de marcas, uno para el Fundo y
otro para la pitahaya organica que produce. Estos se tienen a continuacion:
Mantra de marca para pitahaya organica: “Pitahaya organica FP, lo
mejor para cuidar tu cuerpo, tu familia y el ambiente ”
Mantra de marca del Fundo: “FP Organico, juntos para alimentar el
futuro”
Ambos mantras de marcas pretenden reflejar los valores de la empresa.
En el mantra general del fundo, se busca unificar a la organizacion mientras que

va de acuerdo con la vision de esta. A su vez, el mantra de pitahaya orgénica
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pretende compartir la forma de pensar del fundo con los clientes y hacerles saber
que la pitahaya que se posee es la mas natural en el mercado.
2.2.2.  Productos similares
En este apartado se hard un recuento de los puntos hablados en las
secciones “Oferta” y “Matriz de perfil competitivo (MPC)”:

- Lapitahaya en el Pert y Arequipa pertenece en su mayoria a
pitahaya ecuatoriana y el resto en pitahaya local. La pitahaya
ecuatoriana ahora cuenta con impuestos para su ingreso al Per( y
un control fitosanitario mucho mas exigente; por lo que su
ingreso podria disminuir.

- En cuanto a variedades, la pitahaya amarilla es la que mas se
conoce y comercia. Otra variedad que se conoce es la roja con
pulpa blanca, la roja con pulpa roja casi no es conocida.

- La pitahaya amarilla es la mas barata y se vende en temporada de
cosecha en aproximadamente 9 soles el kilo y en 17 soles el kilo
cuando es escasa. Otras variedades son mas caras puesto que son
mas escasas, se venden usualmente en 3 0 5 soles mas respecto a
la amarilla.

- La pitahaya en su variedad organica es casi nula en el mercado.

2.2.3. Propuesta de valor
Las pitahayas organicas FP son cultivadas sin quimicos artificiales y en
suelo virgen. Se tienen dos tipos de variedades de pitahaya: pitahaya roja con
pulpa blanca y pitahaya roja con pulpa roja; de estas, la roja con pulpa roja es la
mas dulce y agradable (aunque es la que menos se encuentra en la provincia).

Son sembradas en Arequipa, por lo cual se las puede encontrar frescas.
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La pitahaya o el “fruto del dragon”, es un fruto exotico comestible
proveniente de Asia, es rico en vitamina C y antioxidantes; sus beneficios para
la salud son la pérdida de peso y la reduccion del colesterol, ademas la variedad
roja incluso ayuda a mejorar el funcionamiento de los rifiones (Hossain, 2021).

Figura 51.
Propuesta de valor para la pitahaya orgénica FP.

¢ Qué se hace? Se Brinda pitahaya
orgénica.

¢A quién? Provincianos de
Arequipa mayores de 18 afios
que consuman y/ 0 compren Propuesta de ¢Coémo? Se siembra

ggl:ﬁtﬂz r;ittlillr(')algg,v?gae valor pitahaya libre de quimicos.

saludable y pertenezcan a los
NSEA,ByC”. J

¢Para qué? Para que cuide su
alimentacion y la de su
familia de la mejor manera
posible

Nota. Elaboracién propia.

Se pretende cuidar la salud de los arequipefios para que se presenten
menos indices de obesidad y puedan consumir pitahaya sin quimicos y lo méas
frescas posibles.

2.2.4.  Puntos similares y de diferenciacion

Aqui se consideré como competidores a las pitahayas locales y
ecuatorianas pues no existe un competidor para pitahaya orgénica lo
suficientemente reconocido en Arequipa para que pueda competir con las

pitahayas FP.
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Tabla 44.

Puntos de paridad y diferenciacion de pitahayas externas al Fundo Pachacutec.

Puntos similares

Puntos de diferenciacion

Pitahaya FP
Productos
Pltahaya local (ensu -Venden la locales
mayoria del norte) .
mayoria de

-Brinda pitahaya roja de pulpa roja en cantidad.
-Brinda pitahaya orgénica en grandes
cantidades.

-Brinda en su mayoria pitahaya amarilla. Y la
mayoria es exportada.
-Brindan muy poca pitahaya organica.

sus productos
en mercados
tradicionales.

Pitahaya ecuatoriana

-Brinda pitahaya amarilla en su cantidad y
proviene desde Lima.

-Aun controlan el mercado por tener gran
cantidad del fruto, aunque sus precios se
comparan con las pitahayas locales.
-Producto extranjero

Nota. Elaboracién propia. Las diferencias y puntos en comun estan basadas en el mercado de la provincia

de Arequipa.

A partir de la tabla superior, puede afirmarse que la pitahaya FP debe

competir en precio y resaltar la calidad que tiene.

2.2.5.

Justificadores de puntos similares y de diferenciacion

El fundo brinda pitahaya organica, porque los gerentes estan

comprometidos con la alimentacion saludable y saben que la pitahaya es un

super alimento. Por ello, con la ayuda de un ingeniero agronomo a la cabeza

plantearon cultivar sin quimicos y brindar un ambiente adecuado para el

sembrado del fruto.

La pitahaya que produce el fundo es de dos variedades de las que se

habl6 en los puntos de paridad y diferenciacion.

2.2.6.  Gréfico de posicionamiento

Los puntos anteriores pertenecientes a la seccion “Posicionamiento”, se reducen

al grafico de posicionamiento que se muestra a continuacion.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE L R-caroLica
TESIS UCSM —«2 DE SANTA MARIA
Figura 52
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Nota. Elaboracién propia.
2.2.7. Ventaja competitiva
La ventaja competitiva del fundo frente a otros productores de pitahaya
es que ofrece pitahaya organica, y contiene 2 variedades de esta. EI que se tenga
una de las variedades mas ricas de pitahaya en cantidad es una gran ventaja ante
los competidores (variedad roja con pulpa roja). Otra ventaja competitiva que se
sefiala es el hecho de que es una fruta exdtica que contiene muchas propiedades,
esta ventaja es dirigida a frutas dentro del mercado, que no sean pitahaya.
A continuacion, se observa un mapa perceptual de la ventaja competitiva
del fundo frente a otras pitahayas. En este se tienen dos ventajas competitivas

principales.
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Figura 53.
Mapa perceptual.

Leyenda

Variedades de pitahaya
Pitahayas FP B ’

Pitahayas locales

Pitahayas ecuatorianas —

Punto ideal del ‘

segmento de clientes . .
g Producto convencional Producto organico

Una variedad de pitahaya

Nota. Elaboracion propia.

Segun el mapa perceptual, las ventajas que ofrece el fundo supera por
mucho a otras pitahayas que se ofrecen en el mercado. En cuanto a las
variedades de pitahaya. Si consideramos la cantidad de estas por variedad, el
fundo siembra en su mayoria las variedades rojas, mientras que la variedad
amarilla es la que no siembra, esto hace que su puntaje no sea perfecto.

2.2.8. Formula de posicionamiento

Para los provincianos arequipefios que hagan las compras, que consuman

productos saludables y/o posean un estilo de vida saludable; las pitahayas FP

brindan la mejor calidad porque son organicas y variadas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




.
%

] ; UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

2.2.9. Concepto de la estrategia de posicionamiento

Tabla 45.
Creacién del insight inspirador

Insight Inspirador: Sabes que es muy dificil encontrar productos naturales y saludables, ademas casi
todo lo bueno es muy caro. Si tienes familia, la alimentacion es lo principal para ser saludable y para
gue poseas un peso adecuado.

* ¥

Verdad del consumidor: Significado Profundo: Friccién o tension:

“Comer nutritivamente es lo que  “Es muy dificil encontrar cosas  “A veces no sé que mas hacer
nos hace saludables, eres lo que  saludables, incluso la fruta se para que mi familia este
comes” puede comer poco porque 0 saludable, no siento que
tiene quimicos o tiene mucha comamos lo adecuado, ademas
azucar” es muy caro todo. Bajar de peso

también es muy dificil”

Nota. Elaboracion propia.

A partir del insight inspirador, se ofrece lo siguiente:

- Beneficio: Pitahaya FP es organica y puedes escoger entre 2
presentaciones a un precio justo. Obtienes calidad mientras
cuidas a tu familia

- Razdn para creer: Pitahayas FP son cultivadas sin quimicos y
en la provincia de Arequipa, por lo cual es un producto que podra
comprarse fresco y sera 100% saludable para tu cuerpo y el de tus
seres queridos

2.2.10. Factores de diferenciacion

Tabla 46.
Descripcion de factores de diferenciacion del producto.
Factores Descripcion
Forma Las pitahayas rojas de pulpa roja y de pulpa blanca, son las tnicas que
pueden diferenciarse de la competencia, ya que son muy escasas.
Caracteristicas El tamafio de frutos organicos suele ser mas grande y brilloso que el de
los frutos normales.
Calidad del desempefio El fruto orgénico es mas saludable que los convencionales, ademés que
el sabor es mas profundo y dulce.
Durabilidad Su durabilidad es menos a las gue tienen fertilizantes artificiales.
Estilo Contienen etiquetas y envases (en el caso de supermercados)
Personalizacién El trato con acopiadores sera distinto en cuanto a sus necesidades y

ofertas en el precio.

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 47.

Factores de diferenciacion de servicio.

Factores

Descripcion

Facilidad de pedido

El comercio se realiza en su mayoria de manera personal y los acopiadores
piden en base a sus necesidades, esto se diferenciara haciendo el uso de
chat-bots con los acopiadores con los que ya se tenga relacién, asi, se
facilitaran sus pedidos.

La diferenciacidon se da cuando se pide fruta de manera online (ya sea al por
mayor 0 menor).

Entrega

La entrega al por mayor y menor, se realizara enviando el fruto hacia el
comprador, a menos que este desee recogerlo.

Antes de la entrega, se inspecciona y pesa la fruta, se preparan los pedidos y
el personal a cargo entregara los pedidos, realizando confirmaciones de
entrega por firma.

-En pedidos en los que la entrega se envia al comprador: al por mayor (mas
de 50 kg) y por menor, la coordinacién de la horay lugar de entrega se
realizard por ambas partes, y se cobrara el envio.

-En pedidos en los que el cliente recoge: este tipo de entrega se realiza
coordinando el lugar y la hora de entrega.

En ambos tipos de pedido, se realiza el pago después de la entrega. (A
menos que el pedido pase de una tonelada, donde se asegura al menos el
25% del pago antes de la entrega).

El envi6 se cobra desde el transporte del depdsito de la empresa en la
provincia, no desde el Fundo en Camana.

Capacitacion a
clientes

Ya que el producto es organico, debera de informarse de esto a los clientes.
En caso de que sean los acopiadores, se brindara informacion sobre las
propiedades de la fruta y el plus organico que posee. Asi también, esta
informacion estara en la web donde se realizan los pedidos.

Devoluciones

La politica de devolucién es la siguiente:

-Hablar en el WhatsApp de la empresa si se requiere una devolucion o
cambio de producto. Este es el tnico medio por el que se atenderan estas
situaciones.

-No se aceptan devoluciones ni cambios de producto, si han pasado mas de
24 horas desde la compra. Ademas,

- En caso de que el dia de la entrega suceda un imprevisto y esta no pueda
concretarse, se realizara la devolucion del dinero o se acordara una fecha
siguiente, segln el deseo del cliente.

Criterios de disefio

Los criterios que se utilizaron para el disefio de las etiquetas y las cajas de
embalaje son: en favor de lo verde (cajas reciclables) y autenticidad.

Orientacion del poder
y enfoque del disefio
del producto

El enfoque del disefio sefiala salud y bienestar por sobre otras frutas. Sobre
todo, en impulsar el cuidar a la familia a través de cuidar su alimentacion y
también cuidar el ambiente.

Aspecto Ambiental

El producto sigue protocolos ambientales ideales y su empaque (en
supermercados) sera reciclable.

Nota. Elaboracion propia.
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2.2.11. Jerarquia de Producto

Figura 54.
Jerarquia de producto de las pitahayas organicas FP.

Familia de necesidades La familia de necesidades del mercado
Salud y dieta s palud e
Familia de productos La familia de “Productos de consumo

saludable” es el factor principal que
satisface las necesidades expuestas en el

Productos de consumo saludable punto anterior.

Clase de productos Dentro de la familia de productos, se
encuentra la clase “Productos naturales”

Productos naturales
Linea de productos Dentro de la clase “Productos naturales”,
i estan relacionados los productos organicos
Productos organicos por funcién, consumidores y precio.
Tipo de producto Dentro de la linea de productos, pueden
Frutas organicass adquirirse frutos organicos.
Articulo =
g o 2 b Dentro de las frutas organicas, las
Pitahayas orgé.axx.lllcaﬁ EP en variedad: pitahayas orgéanicas FP, sgon las que se
roja con pulpa roja y roja con pulpa blanca distinguen de las demas.

Nota. Elaboracion propia.
2.2.12. Variantes del producto
El producto atn no posee variantes. Se planea que se posicione de
manera adecuada y que al menos retorne la inversion para ofrecer variantes del
producto. Dentro de propuestas de variantes, se tienen el vino de pitahaya y la
mermelada de pitahaya.
2.2.13. Grado de consistencia del producto
Ya que se posee un producto natural, la consistencia solo es uniforme en
cuanto al sabor del fruto. Otras caracteristicas como el tamafio del fruto y la
apariencia varian. El tamafio del fruto nunca sera regular y la apariencia variara
dependiendo de que tan fresca esté la fruta.
3. Matriz BCG
La matriz BCG se realiza para lineas de productos distintos que posee la

empresa. Si bien es cierto no se tendran productos enteramente diferentes, el que
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tengan distinta presentacion los haréa tener diferente precio y diferentes
segmentos.

Figura 55.
Matriz BCG de Pitahayas FP.

Estrella Interrogante

Nota. Elaboracion Propia
La figura superior se considera una suposicion de mercado ya que los
productos aun no han sido lanzados. Las pitahayas empaquetadas se consideran
como estrella, ya que consideraran una inversion alta con rendimiento alto,
mientras que la pitahaya suelta una inversién baja con rendimiento bajo. El
producto estrella del Fundo es el que podria moverse a Interrogante, por la

posicion econdmica del pais.

Figura 56.
Estrategias segun la matriz BCG.
Articulo Casilla BCG Estrategia  Observaciones
Pitahaya Vaca Mantener Estrategia de diversificacion concéntrica
suelta
Entorno econdmico Mantener Estrategia intensiva de penetracion en el
. estable: Estrella mercado y/o estrategia de diversificacion en
Pitahaya
otros productos.
empaquetada — - - - - -
Entorno econdmico Invertir o Si se planea invertir, promocionar el producto
inestable: Interrogante  redisefiar mas Yy si no, vender la pitahaya suelta.

Nota. Elaboracion Propia
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3. Estrategia de Precio
1.  Meta de fijacién de precios.

La meta de fijacion de precios escogida serd una mezcla de descremado de
precio y penetracion de mercado, estrategias propuestas por Kotler et al. (2021). La
penetracion de mercado establece un precio relativamente bajo a la competencia y se
utiliza en escenarios donde el publico es sensible al precio, esto se pudo comprobar a
través de la encuesta realizada. EI descremado de precio se dara desde el afio 2 hacia
adelante, ya que el afio 1 necesitara vender los frutos a precio elevado para recuperar
adecuadamente la inversion realizada.

2. Estimacion de la demanda y oferta

En el apartado de “Oferta” se afirmo que los kilogramos de pitahaya que se
ofrecian al mercado arequipefio por parte de mercados tradicionales eran mas de 4.2
millones de kilogramos de pitahaya anualmente. La demanda del mercado era
ligeramente menor que la oferta’?, pero ya que se tenia un error del 5% en el muestreo
realizado y que los comerciantes hablaron sobre incluso vender pitahaya para zonas
fuera de Arequipa y comprar en cantidades mayores si conseguian buenos precios®3; se
afirma que el mercado es amplio dentro de Arequipa y los acopiadores mayoristas
Ilevan pitahaya a zonas también fuera de Arequipa.

En el analisis de encuestas, se estableci6 que los supermercados eran el segundo
lugar (después de los mercados tradicionales), en donde los arequipefios compraban
pitahaya, y ya que los mercados cubren casi el 97% de la demanda, puede suponerse
que aproximadamente el 3% de la demanda de pitahaya en Arequipa es cubierta por los

supermercados.

12 Informacidn obtenida a partir del analisis de la Tabla 25, ubicada en el apartado de Demanda.
13 Se hace referencia a las conversaciones con comerciantes de pitahaya en el Anexo A.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




.
%

] ; UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

3. Precioy Soporte de aceptacion del precio

Ya que la empresa vende el producto hacia acopiadores en su mayoria, el precio
se basod en el rango en el cual estos comprarian los productos normalmente y a la vez en
el rango en que el precio pudiera otorgar ganancias a la empresa. La revision de estos
conceptos puede darse en los apartados de “Oferta” y la Tabla 102 (costos unitarios por
la linea de producto). Ya que el precio designado en la tabla siguiente pretende cubrir
los costos unitarios anuales y estar en armonia con los precios del apartado “Oferta”, a

partir del analisis de punto de equilibrio.

Tabla 48.
Fijacion de precios por la linea de producto.
Afo 1 Afo 2
Porcentaje . b
de oS 10 Desviacion Precios Afio 2  Desviacion
desviacién estandar estandar
Precio Unitario
de Cajade 20kg gy S/98.00 S/2.85 S/ 85.00 S/ 247
(Costo a
vendedores)
Ao 3 Ao 4 Afo 5
Porcentaje Precios Precios Precios
de -, Desviacion p Desviacion ~ Desviacion
. ’ Afo 4 . ARo 5 .
desviacion estandar estandar estandar

Precio Unitario de
Caja de 20 kg
(Costo a
vendedores)
Precio Unitario de
Cajade 0.5 kg
(Costo a
vendedores)
Precio Unitario de
Cajade 0.25 kg
(Costo a
vendedores)

291%  S/85.00 S/247 S/ 80.00 S/2.33 S/ 80.00 S/2.33

291%  S/14.00 S/0.41 S/ 14.00 S/0.41 S/ 14.00 S/0.41

2.91% S/ 6.00 S/0.17 S/ 6.00 S/0.17 S/ 6.00 S/0.17

Nota. Elaboracion propia. El porcentaje de desviacion del costo se obtuvo del punto 1 del apartado
"Consideraciones del analisis econdmico". La desviacion estandar es la multiplicacion del costo y el
porcentaje de desviacion correspondiente. En los dos primeros afios no se venderan cajas de 0.5 y 0.25 kg,
ya que el analisis del punto equilibrio concluy6 que los gastos de empaque serian insostenibles.

Cabe recalcar que los precios no se pusieron hacia el publico general, sino al

precio en que podrian venderse a otros comerciantes.
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4. Estrategia de Plaza

1.  Estrategia de distribucién

Se tendré una distribucion selectiva, ya que las pitahayas contaran con pocos
intermediarios que en su mayoria seran acopiadores y distribuidores para pedidos
pequefios. Ademas, el segmento encierra a quienes realizan compras para la
alimentacion en su mayoria familiar por lo que buscar puntos de ventas variados no es
lo indispensable, ya que como se analizo en el analisis de encuestas, la mayoria del
publico compra en mercados tradicionales, y a su vez los mercados tradicionales tienen
mayoristas que distribuyen a supermercados, tiendas de conveniencia...etc.
2. Canales de ventas

Los canales de venta del fruto pitahaya son los siguientes:

- Presencial: se buscan a los mayoristas dentro de los mercados y se
realizan acuerdos. Asi también se realizaran acuerdos con la asociacion
“Supermercados Peruanos S.A.” para vender los productos a estos
mayoristas.

- Online: se estableceran ventas a traves del Marketplace de Facebook e
Instagram®*. Que tendran como enfoque personas jovenes y hombres
adultos (gracias a la informacion de la encuesta)

3. Canales de servicios

En la pagina de Facebook y la pagina de Instagram, se atenderan y estableceran
las politicas de devoluciones, asi también, se atenderan los pedidos necesarios.

La entrega de pedidos se realizara a traves de camiones o camionetas. De ser

pedidos pequefios, se utilizaran servicios de envié como RAPPI o GLOBO. Estos

14 Se escogieron estas aplicaciones para la venta pues son las mas tradicionales para ventas y son las mas
populares entre los peruanos (Mendez, 2022).
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envios se cobraran. Para mas informacion sobre entregas, puede visualizarse la Tabla
47.
4.  Justificacion de decision para el disefio de canal

4.4.1. Analisis de los deseos y necesidades de los clientes

Tabla 49.
Acoplamiento del producto hacia los deseos y necesidades de los clientes.
Caracteristicas Descripcion
Tamario Segun el andlisis de demanda, la mayoria de las personas compran de un cuarto a

deseado de lote  medio kilogramos, por lo cual las cajas a venderse en supermercados contienen
estas cantidades. En cuanto a las pitahayas “sueltas” para mercados tradicionales,
un tamafio deseado especifico no es necesario, depende del pedido de los
acopiadores.

Tiempo de La naturaleza del producto urge que la entrega sea lo mas rapida posible. Del
esperay Fundo hacia la provincia de Arequipa se tienen 3 horas, por lo que las entregas a
entrega los acopiadores pueden darse en menos de 12 horas después del pesado en jabas.

En cuanto a las entregas online de cantidades pequefias (menos de 50 kg), estas
también podran darse de manera réapida.
Las entregas en cajas de 250 hasta 500 gramos podran ser entregadas en un plazo
de hasta 24 horas, ya que se necesita pesar y limpiar la fruta de manera adecuada.
Comodidad de  Los puntos de venta como mercados tradicionales son comodos para la mayoria de
puntos de los consumidores, pues estan familiarizados con ellos.
venta Los canales online de Facebook Marketplace e Instagram también serdn comodos
ya que pueden pedirlo desde donde se encuentran y cuando les convenga.
Canales en donde se vendan cajas pequefias hasta 500 gramos (supermercados,
tiendas ecoldégicas), son canales destinados a encontrar calidad de alimentos, por lo
gue sera natural encontrar Pitahayas FP en estos establecimientos.
Los minoristas a los que los intermediarios llegan son bodegas, tiendas ecoldgicas,
etc. Estos estan cerca al consumidor.
Variedad de Los canales escogidos contienen variedades de otros frutos, se podria realizar una
productos pagina web de la empresa, pero eso truncaria la posibilidad de captar mas clientes
pues nadie buscaria el producto en especifico. A partir de esto, se opto por realizar
la venta en Facebook e Instagram donde se puede relacionar el producto por
algoritmos, ademas que se tienen productos similares de los cuales resaltaria
Pitahayas FP, por ser organica y tener variedades escasas en la provincia.
Servicios Servicios de pedido online, cambios y devoluciones.
adicionales

Nota. Elaboracién propia
4.4.2. Establecimiento de las metas y restricciones de canal
Las metas del canal son llegar al publico objetivo en el menor tiempo
posible y con el menor presupuesto posible, por ello tener asociaciones con
mayoristas es una estrategia clave, el vender a mayoristas en mercados
tradicionales va de la mano que el pablico prefiere comprar en estos (segun el

analisis de la demanda).
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Las restricciones del canal se dan en que los supermercados y mercados
tradicionales, no pueden darle importancia especifica al fruto y comunicarles a
todos los compradores en general sobre sus propiedades. Por ello, el tener dos
variedades de pitahaya roja podra hacer sobresalir el fruto en cierta parte.

Otra restriccion adicional de canal es el que no todas las personas que
capten el logaritmo de las paginas de Facebook e Instagram compraran el fruto.

4.4.3. Seleccion de los miembros del canal

Tabla 50.
Anélisis de intermediarios para escoger el canal de distribucion.

Caracteristicas

de intermediarios PR

Tipo de Los intermediarios seran mayoristas o minoristas como supermercados o tiendas

Intermediarios ecoldgicas, de manera que la fruta se pueda vender a mas velocidad y con menos
esfuerzo por parte de la empresa.

Cantidad de Se tendran por lo menos 2 intermediarios para que llegue al consumidor final. El

Intermediarios contacto directo con supermercados o tiendas ecoldgicos formara un canal nuevo
con 1 intermediario. En la venta online no se tendrian intermediarios.

Condiciones y -Politica de precios: esto no se puede controlar en mercados tradicionales, ya

responsabilidades que la venta no sigue estandares especificos. A pesar de esto, se puede informar
de los miembros  sobre los beneficios del fruto e informar un precio justo para el Fundo y para el
del canal propio negocio de estos. Lo mismo con otros puntos de venta.
-Pagos y garantias: Se ofreceran descuentos a acopiadores mayoristas de tener
un pago en efectivo, estos descuentos serdn segun el precio y el tamafio acordado
en ambas partes. Para pedidos pequefios (menos de 50 kg), no se realizaran
descuentos.
Para cambios o devoluciones, puede visualizarse la Tabla 47.
-Derechos territoriales de los distribuidores: esto no se da, ya que el producto
no es de especialidad.
-Responsabilidades y servicios mutuos: en el caso de mercados tradicionales,
las devoluciones o quejas no se permiten una vez después de la compra. Los
supermercados tienen politicas internas de devolucion distintas en las que el
Fundo no puede intervenir.

Nota. Elaboracion propia
4.4.4. Evaluacion de las principales alternativas de canal
4.4.4.1. Criterios econdmicos
Para obtener la mayor ganancia posible, vender directamente hacia los
supermercados, deberia de ser el enfogue, pero esto no estaria apegado a la
realidad ya que los mercados tradicionales son los lugares donde mas se compra

pitahaya, como se vio en el analisis de demanda. Ademas, considerando que el
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precio en lugares que no son mercados tradicionales es mucho mas alto,
entonces vender a mayoristas de mercados tradicionales es la decisién mas
segura puesto que las personas en su mayoria consideran el precio alto como un
factor decisivo a la hora de comprar pitahayas. Esta decision se tomara ya que el
pais posee inestabilidad politica en la actualidad.
4.4.4.2. Criterios de control y adaptacion
Las cosechas incrementaran con el paso del tiempo, ya que la pitahaya a
partir del cuarto a quinto afio llega a una etapa de maduracion, donde cada planta
puede otorgar méas de 50 kg. Debido a ello, la adaptacion debe realizarse
progresivamente de afo a afio, en cuanto a buscar nuevas alternativas de canales
de venta, como la exportacion o distribucion hacia otros lugares del Sur. Asi que
se tiene que ahorrar lo ganado con las ventas e incrementar trabajadores de
campo, realizar inversion en tecnologia, etc. Esto debe de realizarse desde el
segundo afio, donde el desempefio del Fundo en cuanto a ventas se desarrolle
mejor y se tenga un mejor conocimiento del mercado.
5. Estrategia de distribucion aplicando el poder del canal
La estrategia sera de empuje, y como el analisis de la demanda establecio6 que el
porcentaje de consumidores finales que compran pitahaya online es escaso, estas
estrategias tendran que ser enfocadas de manera presencial. Entonces se busca que los
intermediarios ofrezcan el producto a los clientes y consumidores. Esta estrategia puede
implementarse ofreciendo conocimiento sobre la pitahaya organica a los intermediarios,
de manera que comuniquen esto y a la vez puedan considerarse como los que mejor
pitahaya poseen en el mercado. Esta estrategia deber& cambiar con el paso del tiempo,

por la adicion de nuevos productos y por el comportamiento de miembros del canal.
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6.  Funciones de miembros por canal relacionadas con el Fundo.

Tabla 51.

Actividades de intermediarios por canal.

Intermediarios

Funciones Online Revendedores Distribuidores
Recopilar Acerca de las caracteristicas e Acerca del cumplimiento
. priar intereses de quienes hacen P
informacion . o de compromiso de
compras online o visualizan
relevante revendedores.

las paginas online.

Desarrollar y
difundir las

Comunicar sobre

Asegurar la difusion de .
las ventajas de

publicidad a través de las

L ) comprar
comunicaciones plataformas virtuales. Pitahayas FP
Llegar a Otorgar descuentos en Hacer cumplir acuerdos
acuerdos de h .
. pedidos grandes. de precios.
precios
Rea!lzar Hacia el WhatsApp o el teléfono de la empresa.
pedidos

Adquirir fondos
para los
inventarios

Obtener fondos para cubrir los
costos de sus actividades

Obtener fondos para
cubrir los costos de sus
actividades

Asumir riesgos

Manejar los cambios o
devoluciones, e informar al
fundo.

Responsabilizarse del deterioro de la fruta, asi
como de los cambios o devoluciones.

Facilitar el
almacenamiento
y transporte

Comunicar pedidos para que

se distribuyan. Distribuir Tl
. .’ fruto hasta su
pedidos pequefios por venta

servicios externos de envio.

Cumplir con los acuerdos
de transporte.

Facilitar el pago

Tener diversidad de medios de
pagos online.

Tener diversidad de
medios de pago: efectivo,
yape, entre otros.

Supervisar la
transferencia de
la propiedad

Entregar boletas, facturas y
comprobantes de pago
electronicos.

Entregar boletas, facturas
y comprobantes de pago

Nota. Elaboracion propia
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7. Intermediarios

Tabla 52.
Tipos de intermediarios del Fundo Pachacutec.

Tipos de Descripcién
Intermediarios

Segun canal
Canal Segun el canal tradicional se tendrian a los minoristas (bodegas) y mayoristas
Tradicional (mercados tradicionales).
Canal En cuanto al canal moderno, se tienen los supermercados y tiendas ecologicas, ya
Moderno que aqui pueden encontrarse productos de consumo naturales como complementos
de estas como leche o helados.
Canal El canal alternativo, tendra los intermediarios de tiendas de conveniencia, y
alternativo aquellos que compran pitahaya para platos de restaurantes o juguerias.
Distribuidores  Se contratan seguln los pedidos.

Segun
Clasificacion
Comerciantes Los comerciantes son los mayoristas 0 minoristas que revenderan las Pitahayas FP.
Se encuentran en todos los canales.
Agentes  Los agentes de venta se encargaran de acordar las ventas, tramitar pedidos y
asegurar los envios.
Facilitadores Distribuidores: se contrataran segln pedido.

Encargados de plataformas online: aquellos que podran dirigir la compra y venta
online.

Nota. Elaboracion propia
8.  Manejo de conflictos entre canales

El canal online sera el que menos pedidos posea ya que como se Vio
anteriormente, las personas que compran pitahaya online son pocas. Este canal online
competird con el de mercados tradicionales, por los que el precio debera ser parecido o
menor al que comercian estos mercados. Por ello, de tener en cuenta esto, podrian
tenerse conflictos entre acopiadores de mercados tradicionales. A partir de esto, se
deberia informar del poder que estos tienen en el mercado y que, en si, aplicamos a
segmentos distintos y en zonas distintas (online y fisico).

El que se venda el mismo producto entre supermercados distintos podria generar
friccion, sin embargo, es algo que sucede de manera natural y a lo que estos estan
acostumbrados. En cambio, de vender el mismo producto para competidores mayoristas
tendré que darse al menos de manera separada, es decir que estos al menos se

encuentren en mercados distintos. La situacién también podria manejarse entregando el
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producto a quien otorgue mas precio por este, pero esto ocasionaria incluso mas friccion
que podria generar menos demanda por parte de intermediarios.
9.  Logistica de Distribucion

Se contara con un depdsito en la provincia de Arequipa, donde se guardara el
fruto hasta que los pedidos se fijen. El agente de ventas habra acordado semanas y/o
dias antes de la cosecha, la compra del fruto con mayoristas y minoristas. La oferta
online se dara un dia antes de la cosecha como maximo ya que se pretende que el fruto
llegue fresco.

En el Fundo se realizaran el empaquetado para supermercados y tiendas
ecologicas, para reducir los costos. En el deposito estaran las personas que manejen las
redes del Fundo y controlen pedidos online.

10. Canales de Flujo Inverso

La devolucion o cambio de productos de las que se hace responsable el Fundo
Pachacutec solo puede realizarse desde los mayoristas (acopiadores en mercados
tradicionales), minoristas (supermercados, tiendas ecologicas) o desde clientes en
pedidos online. Estas gestiones se realizaran a través de teléfonos para mayoristas y
minoristas y en pedidos online se realizaran a través de las plataformas de Facebook e
Instagram que la empresa desarrolle.

Cabe sefialar que es muy dificil que una devolucién o cambio se presente, ya que el
fruto al ser enviado seré seleccionado y al ser un producto natural, sus caracteristicas de
salubridad son visibles.Para mas datos sobre cambios y devoluciones, se tiene a la Tabla
47.

-En caso de devoluciones: En el caso de pedidos grandes, los agentes de venta
inspeccionaran el reclamo del porque la devolucién y si esta aplicara, un camion

retornaria el fruto al depo6sito de la empresa o se trataria de rematar el fruto. De volver al
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depdsito se buscarian otros compradores lo méas pronto posible. En el caso de pedidos
online pequefios, estas devoluciones tendran que realizarse con el cliente yendo al
depdsito de la empresa, esto, porque es muy dificil que un pedido pequefio tenga frutos
en mal estado. En todos los casos, se rembolsaria el precio inicial.

-En caso de cambios: En el caso de pedidos grandes, los agentes de venta
inspeccionaran el reclamo del porque el cambio y si este aplicara, un camion retornaria
el fruto al deposito de la empresa y saldria con otra carga nueva hacia el cliente. En el
caso de pedidos online pequerios, estas devoluciones tendran que realizarse con el
cliente yendo al depdsito de la empresa, esto, porque es muy dificil que un pedido
pequefio tenga frutos en mal estado. En todos los casos, se debe de tratar de obtener el
precio inicial y no obtener un cambio por un precio inferior.

11. Canales de distribucion seleccionados
4.11.1. Segun el mercado
Segun el mercado, se tendra un modelo de negocio BSB2C, esto quiero
decir que el Fundo llegara al consumidor final a través de un intermediario.
4.11.2. Segun la longitud de canal
Se tienen 3 tipos de canales de distribucion, que pueden visualizarse en

la Figura 57.

- Canal 1: es un canal largo de 2 niveles e indirecto ya que existen
intermediarios para llegar al consumidor final.

- Canal 2: es un canal corto de 1 nivel ya que existe solo un
intermediario para llegar al consumidor final.

- Canal 3: es un canal directo sin niveles ya que no existen

intermediarios para llegar al consumidor final.
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Figura 57.
Canales de distribucion del Fundo Pachacutec.

Canal 1 Fundg Mayorista Minorista Conspmldor
Pachacutec Final
+ Bodegas
« Mercados

minoristas
+ Supermercados
» Tiendas de
conveniencia
+ Tiendas
ecologicas

Acopiadores

Canal 2 Minorista Consumidor
Final
« Supermercados
« Tiendas ecologicas
Canal 3 Consumidor
(online) Final

Nota. Elaboracion propia

4.11.3. Segun la tecnologia de compraventa.

El Fundo tiene en su mayoria canales tradicionales como los fisicos en
mercados y supermercados, el canal moderno que es el online tendrd muy poca
participacion y solo se utilizara para vender excedentes necesarios. Esto se debe
a que muy pocas personas compran pitahaya de manera online®®,

5. Estrategia de Promocion
1.  Objetivos de promocion
5.1.1. Enfoque

El objetivo de promocion se orientara a construir preferencias. En este
tipo de objetivo de promocién se hacen comparaciones con otros productos y se
resaltan las necesidades sociales. Por ello, la promocion tendra el enfoque en
cuanto a resaltar que el fruto es mejor que otros por sus propiedades nutritivas,
por ser organico y ser exotico. Al decir que es organico se enfatizara en el

cuidado personal y del ambiente, con lo que la aprobacién social del individuo

15 Informacion obtenida del analisis de las encuestas.
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se vera sefialada, la aprobacidn social también serd manejada de manera que el
producto se compre por aquellos que quieran cuidar a su familia. Asi, los
aspectos cognitivos y afectivos se tornaran en estimulaciones.
5.1.2. Meta del rendimiento de comunicacion
Generar preferencia de Pitahayas FP, en acopiadores de cinco mercados
mayoristas de Arequipa antes de la primera cosecha de pitahaya del Fundo.
2. ldentificacion del publico meta de comunicaciones
El publico meta ya se menciono en apartados anteriores, sin embargo,
este en si solo englobaba al consumidor final y no a los intermediarios.
Por ello el pablico meta total que se considera es el siguiente:
“Negociantes de la provincia de Arequipa que comercializan pitahaya en
canales que apuntan a gran mayoria de pobladores de la provincia de Arequipa,
gue sean mayores de 18 afios que consuman y/ o compren productos naturales,
que posean un estilo de vida saludable y pertenezcan a los NSE A, By C”.
3. Desarrollo del mensaje a comunicar
5.3.1. Resumen creativo
El siguiente analisis envuelve aspectos importantes acerca del estudio de
demanda y oferta que se realizd, para de esta manera determinar cual es el
mensaje que le gustaria escuchar al mercado. Este refinamiento de la posicion
tiene como enfoque del objetivo de la promocion, que se establecio
anteriormente.
- Consideraciones para el consumidor final: El consumidor final,
demostrd que de tener pitahaya organica a su disponibilidad la compraria
si fuera igual 0 mas econémica que la normal, ademas parece

preocuparse mucho por la salud que otorga a su familia y/o ellos mismos.
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En el caso de las mujeres, estas saben en su mayoria sobre el fruto, los
hombres conocen poco o necesitan mas informacion sobre este para
comprarlo. Aunque las mujeres compran pitahaya en mas cantidad que
los hombres, esta es pequefia, ademas en ambos géneros se ve que la
preferencia de pitahayas y frutas organicas es mucho més frecuente desde
los 36 a mas afios, ya que se preocupan por su salud. Rara vez comparten
el fruto a mas familiares se tiene, por lo que como primera preocupacion
esta el cuidar de si mismos.

Los hombres comparten mas en familias grandes y las mujeres menos.

Las mujeres compran mas el fruto desde edades més jovenes.

El precio es un factor muy importante al momento de compra, ademas casi
el 60% de quienes no compran pitahaya no la conocen, por lo cual
informar sobre beneficios del fruto méas que sus caracteristicas es lo mas
importante.

Las mujeres compran mas en mercados tradicionales, mientras que los
hombres compran en donde sea necesario en su momento.

Ademas de esto, también se espera que los consumidores apoyen a la
empresa y la vean como superior en su compromiso por cuidar el planeta
y a las personas.

- Consideraciones para los intermediarios directos: los intermediarios
directos de mercados tradicionales compran pitahaya amarilla en su
mayoria porque la pitahaya roja no es muy comun. Ademas, consideran
el precio, pero también la calidad del fruto. La gran mayoria de estos
tiene tratos con pitahaya del norte puesto que no es muy comun de

manera local. Los supermercados compran de mercados tradicionales, sin
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embargo, el ofrecerles un fruto de mejor calidad como es la pitahaya
organica podria atraerles. Las tiendas ecoldgicas son libres en vender
productos que consideren por conveniente, por lo que enfocarse en darles

el valor de la pitahaya organica debe de ser lo mas importante.

Tabla 53.
Refinamiento de la posicion de la marca.

Consideraciones
segun el
objetivo de
comunicacion
Mensaje Clave

Descripcion

Para el consumidor final, el mensaje clave debe de ser orientado hacia el beneficio
gue pueden obtener del producto en el siguiente orden: hacia ellos, hacia su familia
y hacia el planeta. El resaltar el que el producto es orgénico, ayudaré a que se
realice la preferencia del producto, poniéndolo como el mejor de su categoria.
Para los intermediarios, el mensaje del consumidor final es casi el mismo, sin
embargo, el mensaje cambia en cuanto a decir que obtendran un producto que los
hard resaltar entre otros intermediarios y tendran mas ganancia que con los
productos que tenian antes, ademas de que podrian ayudar a la produccion local.
El centro del mensaje clave, es el siguiente: Vendemos al mismo precio que la
competencia, pero somos mejores que ellos.

También, un mensaje indirecto sera el que las empresas de pitahaya reduzcan los
quimicos en pitahaya.

El publico objetivo ya se estableci6 con anterioridad. Pero aqui se profundizara.
Para el consumidor final, el enfoque se dara mas en personas desde los 26 afios, ya
que desde alli la demanda de pitahaya incrementa y decrece en personas pasando
los 60 afios.

Los clientes mas fieles seran las mujeres, ya que una gran porcion de ellas son las
que se preocupan por el planeta, se preocupan por bajar de peso y comparten
pitahaya con su familia cuando son mayores (tal vez porque son madres). Los
hombres en cambio no se preocupan tanto por el aspecto ambiental, sino por ellos
mismos.

En cuanto a intermediarios, los mayoristas de mercados tradicionales son los que
distribuyen en grandes cantidades a otros minoristas.

Para el consumidor final, este debe de comprar el producto, saber que es mejor que
un fruto no orgénico y creer que no hay ninguno como este en el mercado.

Audiencia
Clave

Objetivos de
comunicacion

(hacer, saber y
creer)

Para intermediarios, este debe comprar el fruto, saber que tienen el mejor fruto del
mercado y creer que lo venderan rapidamente.

Beneficios del
mensaje clave

Para el consumidor final, estos obtendran una buena salud para ellos y su familia,
mientras cuidan al planeta (aprobacion de ellos mismos y aprobacion social),
ademas, ya que en el futuro se tendran nuevas marcas de pitahaya organica en el
mercado (debido a una competencia en mercado); la “transformacion” organica de
la pitahaya se atribuira al Fundo.

Para intermediarios, estos podran cuidar del planeta mientras obtienen mas
recursos.

Soporte para la
aceptacion de la
promesa de la
marca

Se tiene una pitahaya orgénica, sembrada localmente y en la variedad roja que es
distinto en Arequipa. Posee una apariencia lustrosa y contiene una etiqueta que
resalta lo organica en ella.

Media del
marketing

Ya que los consumidores compran muy poca pitahaya online, se debe utilizar un
esfuerzo en cuanto a la informacién de acopiadores a vendedores, para que la
informacion boca a boca o en el puesto se resalte.

Nota. Elaboracién propia
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5.3.2. Mensaje por comunicar segun el resumen creativo

El mensaje por comunicar sera el siguiente: “Pitahaya orgdnica FP, lo
mejor para cuidar tu cuerpo, tu familia y el ambiente”

Este mensaje esta enfocado en los consumidores finales, por lo cual se
podra encontrar en las etiquetas del apartado de “Producto”. Estas etiquetas solo
estaran en presentaciones supermercados'®, ya que la mayoria de los
consumidores prefiere a las pitahayas sueltas y compra en mercados
tradicionales, donde esta frase se encontrara en los puestos.

El mensaje para los intermediarios se enfocara en: “Pitahayas FP, contiene la
mejor calidad de pitahaya y la que traera mejores ganancias”
4.  Eleccion de canales de comunicacion

El enfoque de los canales de comunicacion serd a nivel presencial y no

virtual, ya que, segun lo analizado, la compra de pitahaya es minima de forma

online y se compra mas en mercados tradicionales.

Tabla 54.
Elementos de la camparia de marketing- Parte 1.
Canales Descripcion
Publicidad Se hard un esfuerzo mayor para realizar publicidad de manera presencial, por ello, se
realizara publicidad en el lugar de compra, que incluye carteles anunciando a la
marca.
Comunicacion Para la comunicacién online con la empresa, se tendra una pagina web donde se
online expondran las intenciones del Fundo, su compromiso, asi como nimeros de contacto.

Optimizar el SEO se daria desde el segundo afio, donde la empresa podria tener un
presupuesto mas elevado, por el aumento de la produccion de las plantas que a la vez
les ayudaria a construir relaciones con muchos méas comerciantes.

Redes Facebook e Instagram seran las redes para dar un alcance, ya que estas paginas se

Sociales consideran las mas adecuadas para compras y también son las mas concurridas por
personas adultas. Ambas permitiran dar mayor alcance al producto pues también
tendran el link de la pagina web de la empresa y el teléfono de llamadas y
WhatsApp. Asi, se tendra una adecuada conexion entre los canales de comunicacion.

Comunicacion La pagina web y las redes sociales, poseeran un link de WhatsApp, donde los

por teléfono clientes podran comunicarse a través de el a través de WhatsApp business con un
chatbot. Este chatbot dirigira al cliente para clasificarlo en pedidos pequefios y
pedidos al por mayor. Los pedidos al por mayor seran atendidos por una persona
para acordar precios, mientras que pedidos pequefios seran atendidos por el chatbot y
una persona se encargara de enviarlos.

Nota. Elaboracién propia

16 para mas informacion, dirigirse al apartado 4.2.1. Disefio del Producto
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Tabla 55.
Elementos de la campafia de marketing-Parte 2.

Canalesde  Descripcion

Marketing

Eventos y La empresa deberia sacarle provecho al maximo a la imagen organica que pretende

experiencias desarrollar. Videos de los trabajadores y el compromiso al que quieren llegar a través
de la cultivacidn organica mejoraran la imagen de la empresa. Eventos de promocion a
la cultivacion orgénica y campafias sobre la salud también deberian darse para acentuar
la imagen del Fundo. Un evento presencial que podria realizarse seria un recorrido por
el Fundo; la plantacién, los animales silvestres cercanos, la cercania a la playa'y
charlas sobre la importancia de cuidarse a si mismos y al ambiente, seran incentivos.
La mayoria de los eventos podrian realizarse a través de redes sociales, para asi tener
un presupuesto mas bajo y a la vez que pueda expandirse.

Boca a Boca La publicidad boca a boca se da en la actualidad de manera virtual y presencial.
Generar contenido en la pagina enfocado en adultos a partir de los 26 afios, generara un
reconocimiento de esta. Ademas, la ubicacién del producto en tiendas ecolégicas y
mercados tradicionales con carteles promocionales generara un boca a boca entre el
publico objetivo.

Publicityy  El publicity de la empresa se empujara con el mensaje de compromiso profundo que

Relaciones esta tendré con la salud de las personas y el ambiente, los eventos y publicidad por

Publicas redes sociales deberan reflejar ello constantemente.

Asi, el pablico reconoceréa a la empresa como no solo un comerciante mas, sino como
una entidad para el pueblo.

Empaque El producto es natural, por lo que el empaque hace destacar a la fruta. En cuanto a las
frutas que solo contendran pequefias etiquetas, esta sefiala que es organica. En si, se
diferenciaran de otros frutos al contar con la etiqueta.

Un punto positivo, es que las pitahayas rojas son escasas en Arequipa por lo que
llamaran la atencion.

Nota. Elaboracion propia

Los canales de comunicacion en la tabla superior denotan canales
extensos de comunicaciéon de marketing y casi no presenciales, a continuacion,
se tienen canales que mas directos y en los que se pondra mas esfuerzo, por la

naturaleza presencial del mercado que se posee.

Tabla 56.
Ventas Personales y Marketing Directo.

Canales de marketing Descripcion
“personal”

Ventas personales

Disefio de las Las ventas personales solo se daran para aquellos canales directos de venta
fuerzas de venta que puedan llegar a muchos clientes y consumidores finales. Para ello se
tendran 2 personas que puedan contactar estos canales.
Manejo de las Para el manejo de las fuerzas de venta, se les capacitara con los beneficios
fuerzas de venta del producto, la visién y mision de la empresa; y con cursos de venta para

gue puedan cerrar contratos.
Un bono de 300 soles por ventas de méas de 20 toneladas se dara.

Marketing directo El marketing directo del fundo se dard a partir del segundo afio, donde se
tendrd més oferta de pitahaya.

Nota: Elaboracion propia.
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En las tablas superiores, algunos canales de comunicacion se programan
a partir del segundo afio, ya que solo a partir de este afio se tendré la suficiente
oferta para justificar los esfuerzos de marketing.

5. Fuente del mensaje.

Ya que el mensaje es en si a partir de los vendedores en mercados y el
display de los lugares de venta, la fuente del mensaje se considera veridica, en el
primer caso por la familiaridad con los vendedores y en el segundo por la
calidad de alimentos gque se espera encontrar en estos lugares.

En cuanto a la venta online, se pondria en la pagina, la certificacion

organica que la empresa tramite.
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CAPITULO V ANALISIS FINANCIERO

1. Consideraciones para el andlisis financiero

El andlisis financiero analizara los costos de manera que se pueda obtener un
resultado acerado a la realidad del entorno de la empresa, para ello se hara uso del
software Crystall Ball. En este software, se introduciran costos claves que se ven
afectados por la inflacién, también se introducira la variacion de los precios y escenarios
segun la produccién.

1.  Porcentajes de variacion para precios y costos con distribucion normal:

En el apartado “Gastos de Operacion”, se pueden visualizar tablas con dos
columnas que contienen los titulos “Porcentaje de desviacion del costo” y «“ Desviacion
estandar del Costo”, estas tablas contienen costos que poseen una distribucion normal, y
la desviacion estandar de estos sera introducida en el software Crystall Ball para realizar
las predicciones correspondientes. En la seccion “Precio y soporte de aceptacion del
precio” también se tienen desviaciones estandar que afectaran los precios.

Para la obtencion del porcentaje de desviacion del costo, se considera el analizar
el cambio de precios de los productos del Fundo Pachacutec en un rango de diez afios,
se tomaron porcentajes de inflacion y variaciones de precios que se consideraron para el
analisis en el simulador Crystall Ball. Estos porcentajes se obtuvieron de documentos
del INEI.

A continuacion, se presenta el analisis realizado para obtener los "Porcentaje de

desviacion del costo™" que se ubican en las tablas de los costos seleccionados.
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Tabla 57.

Variacion de precios al consumidor por sector, a nivel nacional y promedios establecidos — Parte 1.

Grupo de Costos de la tesis influenciados: Precios de los productos Transporte Agua Luz en depésito
Alimentos indice de precios al , Suministro -
Fechas/ Grupos designados por el INEI Bebidas noy por mayor%el sector Petrol;o var. de Agua Consur_no de_ Electricidad
1 X 0) Residencial Var. %
alcohodlicas Var. % agropecuario Var. % Var. %
Nov-22 0,6%
Dic-22 -0.10%
Ene-23 -2.50%
Feb-23 -0.70%
Mar-23 -2.60%
02;2233 6.70% 6.21% el 175 8.28%
Jun-23 -5.20%
Jul-23 -1.00%
Ago-23 3.20%
Set-23 4.20%
Oct-23 4.10%
Variacion anualizada al 2023 6.70% 6.21% -11.60% 1.75% -8.28%
Alimentos y
Grupos designados por el INEI bebidas no Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles
alcohdlicas
Variaciones de precios 2011- 2021 -2.96% 1.31% 1.31% 1.31% 1.31%
Promedio de los indices de precios 2022-2023 y 2011-2021 2.81% -5.15% 1.53% -3.49%
Promedio de la proyeccion de inflacién 2024-2025 3.00%
Promedio de variacion de precios en una década 291% -1.07% 22704 -0.24%

proyectada °

Nota. Elaboracién propia. Los porcentajes de variacion de noviembre del 2022 a octubre del 2023 se obtuvieron de del informe de precios de octubre 2023 del INEI (INEI,
Boletines, 2023), con excepcion de las variaciones del valor de petréleo que se encuentran en el boletin quincenal de noviembre del INEI. (INEI, 2023). Los porcentajes de
variacion 2011-2021, también se obtuvieron a partir del INEI, en su boletin final a octubre del 2023 (INEI, 2023), con excepcion del promedio de indices de manufactura que
se obtuvo del 2012-2021 del informe técnico de produccion nacional 2021 del INEI (INEI, 2021). El promedio de las proyecciones de inflacion se obtuvo a partir de las
encuestas sobre opiniones de inflacion del analistas econdémicos, sistema financiero y empresas no financieras (BCRP, 2023). "Es el Promedio de los promedios de los indices

de precios 2022-2023, 2011-2021, y el promedio de la proyeccién de inflacién 2024-2025.
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Tabla 58.
Variacion de precios al consumidor por sector, a nivel nacional y promedios establecidos — Parte 2.

Grupo de Costos y/o Precios de la Compra de etiquetas, cajas reciclables y los designados

tesis, en los que influyen: ""Otros productos para el cuidado de cultivo" Internet y telefonia

Reparacion de maquinas y servicios
externos de marketing.

Servicio de facsimile e

1 indi 1 0,
Fechas/ Grupos designados por el INEI Indice de precios al por mayor de Manufactura Var. % internet \Var. %

Servicios no especificados Var. %

Nov 2022 a octubre del 2023 0.23% 2.47% 1.95%
Variacion anualizada al 2023 0.23% 2.47% 1.95%
Grupos designados por el INEI Produccidn del sector manufactura Comunicaciones Bienes y servicios diversos

Variaciones de precios 2011- 2021 0.85% 0.98% 0.11%
Promedio de los indices de precios 0 0 0
2022-2023 y 2011-2021 0.54% L.73% 1.0%%
Promedio de la proyeccion de A
inflacion 2024-2025 S
Promedio de variacion de precios en 1.77% 2 36% 2 02%

una década proyectada ©

Nota. Elaboracién propia. Los porcentajes de variacion de noviembre del 2022 a octubre del 2023 se obtuvieron de del informe de precios de octubre 2023 del INEI (INEI,
Boletines, 2023), con excepcion de las variaciones del valor de petréleo que se encuentran en el boletin quincenal de noviembre del INEI. (INEI, 2023). Los porcentajes de
variacion 2011-2021, también se obtuvieron a partir del INEI, en su boletin final a octubre del 2023 (INEI, 2023), con excepcion del promedio de indices de manufactura que
se obtuvo del 2012-2021 del informe técnico de produccidn nacional 2021 del INEI (INEI, 2021). El promedio de las proyecciones de inflacion se obtuvo a partir de las
encuestas sobre opiniones de inflacion del analistas econdmicos, sistema financiero y empresas no financieras (BCRP, 2023). ©Es el Promedio de los promedios de los indices

de precios 2022-2023, 2011-2021, y el promedio de la proyeccion de inflacion 2024-2025.

2. Variacion de produccion con distribucion triangular

Para analizar la variacion de produccion, se consider6 una distribucién triangular, poniendo como base una produccion al 70%, un

méaximo de 100% y un minimo de 50%. Los valores exactos por afio se pueden visualizar en el primer punto de la seccion “Consideraciones de la

produccion”
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2. Andlisis de los costos al 70% de la produccién
1.  Consideraciones de la produccion
- Se tienen dos cosechas por afio, cada una de tres meses y separadas por
seis meses aproximadamente. Las plantas de pitahaya pueden dar hasta
50 kg. En el Fundo se tienen 20,000 plantas de pitahaya en 10 hectareas
sembradas.
El escenario esperado al 70%, seré el analizado en este apartado y en los

costos variables del proyecto.

Tabla 59.
Escenarios de produccion.

Escenarios Produccidn en Kilogramos Afios

Escenario optimista
Produccion al 100% 160,000.00 afio 1
Produccién equivalente a: 330,000.00 afio 2
20,000.00 500,000.00 afio 3
plantas de pitahaya 750,000:00 ar:lo 4
1,000,000.00 afio 5

Escenario esperado
Produccion al 70% 112,000.00 afo 1
Produccién equivalente a: 231,000.00 afo 2
14,000.00 350,000.00 afo 3
plantas de pitahaya 52500048 a'jo 4
700,000.00 afio 5

Escenario pesimista
Produccion al 50% 80,000.00 afo 1
Produccién equivalente a: 165,000.00 afio 2
10,000.00 250,000.00 afio 3
plantas de pitahaya 375,000.00 ar:10 4
500,000.00 afo 5

Nota. Elaboracion propia.

- Solo se analizé el incremento de produccion, mano de obra e insumos al
quinto afio, ya que es el afio de pico de produccion de la pitahaya, a partir
de este, su produccién se mantiene hasta los 10 a 15 afios, donde la

planta decrece su produccién.
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- El'incremento de la produccion del Fundo Pachacutec hasta los cinco

afios (con una produccién esperada del 70%) se visualiza a continuacion:

Tabla 60.
Incremento de produccién segun lineas de producto.

% Ano 1 Afo 2 % Afno 3 Afo 4 Afo 5

Kg de

pitahaya
totales 100% 112,000.00 231,000.00 100% 350,000.00 525,000.00 700,000.00
Kg de

pitahayas
sueltas 100% 112,000.00 231,000.00 95% 332,500.00 498,750.00 665,000.00
Kg de

pitahayas

empacadas - 5% 17,500.00 26,250.00  35,000.00

Eota. Elaboracidn propia. Las pitahayas empacadas hacen referencias a pitahayas en cajas de 0.5y 0.25
! Los porcentajes del afio 1 se realizaron considerando que los mercados
tradicionales cubren el 97% de la oferta, no se establecen productos
empacados pues el costo unitario de estos seria muy alto. A partir del tercer
afio se incrementa en un 5% la produccion de empacados puesto que se
trabajara para lograr ello, teniendo méas demanda de clientes finales y clientes
comerciantes. Se optara por enviar pitahaya empacada (cajas de 0.5 kg y 0.25
kg) a otras provincias o ciudades a través de supermercados dependiendo del
contexto industrial y el de la empresa.
- Al primer afio se contrataran 6 trabajadores de campo adicionales por dos

meses de la temporada de cosecha, en si la cosecha duraria 3 meses, pero a
este tercer mes, los frutos ya no son tan abundantes, por lo que el personal

fijo puede encargarse de la cosecha restante. Los trabajadores de campo fijos

y adicionales incrementaran en préximos afios por el incremento de cosecha.
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Tabla 61.
Incremento de trabajadores de campo a lo largo de los afios.

Afiol Afo2 Afo3 Afo4 Afob5
Trabajadores de campo fijos 5 5 5 5 5

Trabajadores de campo adicionales (campafia de cosecha) 6 13 19 29 38
Nota. Elaboracion propia.

Los trabajadores podrian incrementar ain mas de realizar una nueva

plantacion o producto derivado, pero ya que esto solo podra acordarse a
partir del desempefio y el ambiente industrial en el segundo a tercer afio
(segun lo que se vio en el analisis y el analisis de marketing), la tabla
superior solo representa la plantacion de pitahaya actual.
El incremento de trabajadores adicionales esta dado en proporcion al
incremento de produccién de pitahaya. Los trabajadores fijos no
cambian, ya que la cantidad de plantas no cambia, solo la cantidad que
estas producen.
Ademas, los trabajadores de campo adicionales se encargaran tambiéen de
pesar y empacar las pitahayas segun pedidos.

- En el tercer punto de esta seccion, puede verse que se tienen kilogramos
de producto entero y kilogramos de producto empacado. Los kilogramos
de producto entero se refieren a las pitahayas sueltas que se venderan a
través de mayoristas y/o acopiadores. Los kilogramos de producto
empacado significan aquellos que seran comerciados exclusivamente en
supermercados y/o tiendas ecoldgicas y tendran el disefio que puede
visualizarse en el apartado “Disefio de producto”

- Enlas tablas inferiores se aprecia la cantidad de pitahaya planeada a
comercializarse en cajas de 20 kg, 0.5 kg y cajas de 0.25 kg (con una

produccion esperada del 70%).
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Tabla 62.
Cantidad de produccién de productos empacados por categoria.
Porcentaje
Porcentaje segun el
de porcentaje de
encuestados  encuestados  Afo1*  Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Kg de
pitahayas
empacadas 100% - - 17,500.00 26,250.00 35,000.00
Cantidad
de cajas de
500 gramos 32.20% 46.13% - 16,147.00 24,220.00 32,293.00
Cantidad
de cajas de
250 gramos 37.60% 53.87% - - 37,708.00 56,562.00 75,416.00
Total 69.80% 100.00%

Nota. Elaboracion propia. ¢ Porcentajes obtenidos segun el total de encuestados, para mas informacion ver
la pregunta 14 en la Figura 22.

La cantidad de cajas de 20 kg se presenta a continuacion:

Tabla 63.
Cantidad de cajas de 20 kg a producir.
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Kg de pitahayas
sueltas  112,000.00 231,000.00 332,500.00 498,750.00  665,000.00
Cantidad de
cajasde 20 kg 5,600.00 11,550.00 16,625.00 24,938.00 33,250.00

Nota. Elaboracion propia.
La tabla inferior calcula el porcentaje por la mezcla de productos en afios:

Tabla 64.
Porcentajes segun cantidades de cajas.

Porcentaje de mezcla de productos (conteo de cajas)

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Cajas de 20 kg 100% 100% 24% 24% 24%
Cajas de 0.5 kg 0% 0% 23% 23% 23%
Cajas de 0.25 kg 0% 0% 54% 54% 54%

Nota. Elaboracién propia.

2.  Gastos de operacion
Los Gastos de Operacion, se realizaran en base a la produccion esperada por afio
que equivale al 70% de la produccion. Los detalles de esto se pueden visualizar en el

apartado anterior "Consideraciones de la produccion™.
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Tabla 65.
Leyenda para la consideracion del andlisis de Gastos de Operacion.

Gastos indirectos de fabricacion
Mano de obra indirecta

Costos

analizados Transporte
Unicamente Servicios externos del personal de Marketing
para el 70% Otros Gastos Indirectos

dela  Gastos directos de Fabricacion
produccién Suminist
(Variables) uministros

Insumos de embalaje
Mano de obra adicional en temporada de cosecha
Gastos indirectos de fabricacion

Costos Personal de Marketing (sin servicios externos)
analizados Gastos de Logistica Interna (sin servicio de transporte)

para Publicidad de Marketing en Display

cualquier Publicidad de marketing Online y Eventos
tamarfio de - Ty
.9 Gastos directos de Fabricacion

produccién . : S

(Fijos) Mano de obra directa (menos trabajadores adicionales por cosecha)

Nota. Elaboracion propia.
2.2.1. Costos de mano de obra

Tabla 66.
Costo de mano de obra directa e indirecta- Parte 1.

Parametros mensuales

Personal Sueldo por Asignacion Seguro Regular

en Afio 1 persona familiar EsSalud Gratificacion

Puesto

Mano de Obra indirecta

Contador 1 S/ 1,500.00 S/ - S/ 101.25 S/ 1,601.25
Ingeniero

Agrénomo 1 S/ 2300.00 S/ 230.00 S/ 170.78 S/ 2,700.78
Jefe de

Compras 1 S/ 1,025.00 S/ 102.50 S/ 76.11 S/ 1,203.61
Funcionario de

compras 0 S/ 102500 S/ - S/ 69.19 S/ 1,094.19

Mano de Obra directa

Trabajadores

de campo

(fijos) 5 S/ 1500.00 - S/ 101.25 S/ 1,601.25
Trabajadores

de campo

(adicionales

por temporada

de cosecha) 6 S/ 3,000.00 - - -

Capataz 1 S/ 160000 - S/ 108.00 S/ 1,708.00

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 67.
Costo de mano de obra directa e indirecta- Parte 2.

Total, Anual
Puesto Contrato Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Mano de Obra indirecta
Por servicio (una
Contador vez al mes) S/ 20,816.3 S/20,816.3 S/ 20,816.3 S/ 20,816.3 S/ 20,816.3
Ingeniero Agrénomo Anual S/ 35,1101 S/ 35,110.1 S/ 35,110.1 S/ 35,110.1 S/ 35,110.1
Jefe de Compras Anual S/ 15,646.9 S/ 15,646.9 S/ 15,646.9 S/ 15,646.9 S/ 15,646.9
Funcionario de compras Anual S/ 14,2244 S/ 14,224.4 S/ 14,224.4
Total S/ 71,5732 S/ 71,573.2 S/ 85,797.6 S/ 85,797.6 S/ 85,797.6
Mano de Obra directa
Traba‘adgczfgs‘;e campo Anual S/ 104,081.3 S/ 104,081.3 S/ 104,081.3 S/ 104,083 S/ 104,081.3
Trabajadores de campo
(adicionales por temporada ~ Cuatro meses S/ 18,000.0 S/ 39,000.0 S/ 57,000.0 S/ 87,000.0 S/ 114,000.0
de cosecha)
Capataz Anual S/ 22,204.0 S/ 22,204.0 S/ 22,204.0 S/ 22,204.0 S/ 22,204.0
Total S/ 144,285.3 S/ 165,285.3 S/ 183,285.3 S/ 213,285.3 S/ 240,285.3

Nota. Elaboracion propia. A partir del quinto afio, los costos de mano de obra se estabilizan, por ello no se analizan otros afios posteriores. Para mas informacion revisar
"Consideraciones de produccion”, donde también se explican las cantidades incrementadas de trabajadores de campo. Se paga 100 soles diarios a trabajadores adicionales, a
partir del tercer afio se tendra un funcionario de compras que ayude en la recepcién de pedidos y contabilizacién de las compras
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2.2.2. Gastos indirectos de fabricacién

2.2.2.1. Gastos de Marketing

En el punto de "Promocion” en el Plan de Marketing, se establecié el

tener display en lugares de venta, eventos, agentes de venta y publicitarios. Asi,

la empresa tendra comunicaciones efectivas.

Tabla 68.
Costos del Personal de Marketing- Parte 1.

Parametros mensuales

Puesto PRnal ST Tl F?eegtlj{;r Gratificacion Contrato
en Afio 1 persona familiar g
EsSalud
Agente de
Venta (fijo)* 0 S/ 1,450.00 S/ 97.88 S/ 1547.88  Anual
Agente de Por mes
Venta (servicio 1 S/ 1,300.00 - - (4 meses
externo) ** al afio)
Agente
Publicitario 0 S/ 1,450.00 S/ 97.88 S/  1,547.88 Anual
(fijo)
Agente Por
publicitario 1 S/ 1.300.00 | ) servicio (6
(servicio = meses al
externo)*** ano)
Nota. Elaboracion propia.
Tabla 69.
Costos del Personal de Marketing- Parte 2.
Total Anual
Porcg:taje Desviacion Desviacion
Puesto Desviacié Afio 1 estandar del Afio 2 estandar del
esviacion
costo costo
del costo
Agente de Venta S/ 20,122.4
(fijo)
Agente de Venta 2.02% S/ 52000 S/ 10478 S/ 52000 S/ 10478
(servicio externo)
Agente P_l_Jb|ICItaI‘IO S/ 20122.4
(fijo)
Agente publicitario = o, S/ 78000 S/ 15717 S/ 7,8000 S/ 157.17
(servicio externo)
Total S/ 13,000.0 S/ 53,244.8

Nota. Elaboracion propia. El porcentaje de desviacion del costo se obtuvo del punto 1 del apartado
"Consideraciones del analisis financiero". La desviacion estandar es la multiplicacién del costo y el
porcentaje de desviacion correspondiente. Se contrata un agente de venta fijo y un agente publicitario fijo
a partir del segundo afio. El agente publicitario y agente de venta fijos solo se contrataran al primer afio
por pocos meses, pues la cantidad de pitahaya del primer afio no justifica una campafia online intensa.
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Tabla 70.
Costos del Personal de Marketing- Parte 3.

Porcentaje de 5 Desviacion ) Desviacion N
Puesto Desviacion del Afo 3 estandar del Afo 4 estandar del Afo 5 Desviacion
costo costo costo estandar del costo
Agente de Venta (fijo) S/ 40,2448 S/ 80,4895 s/ 80,489.5
Agente de Venta (servicio
externo) 2.02% S/ 10,400.0 S/ 209.56 S/ 20,800.0 S/ 419.12 S/ 20,800.0 S/ 419.12
Agente Publicitario (fijo) S/ 40,244.8 S/ 60,367.1 S/ 60,367.1
Agente publicitario
(servicio externo) 2.02% S/ 23,400.0 S/ 47151 S/ 31,200.0 S/ 628.68 S/ 156,000.0 S/ 3,143.40
Total S/ 114,289.5 S/ 192,856.6 S/ 317,656.6

Nota. Elaboracién propia. El porcentaje de desviacién del costo se obtuvo del punto 1 del apartado "Consideraciones del andlisis financiero". La desviacion estandar es la
multiplicacién del costo y el porcentaje de desviacion correspondiente. Se tendran dos agentes de ventas fijos a partir del tercer afio que aumentaran en dos al cuarto afio, el
mismo incremento se dara en agentes de venta externos. Al tercer afio, se tendran dos agentes publicitarios fijos que incrementaran en 1 al cuarto afio. Los agentes
publicitarios externos seran 3 al tercer afio, 4 al cuarto afio y 5 al quinto afio de operacion.

A continuacion, se tiene el costo por display y eventos necesarios:

Tabla 71.
Costo unitario de material display y eventos.

Costo unitario por mes

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Display en lugares de venta S/ 15.00 S/ 20.00 S/ 20.00 S/ 20.00 S/ 20.00
Eventos S/ 300.00 S/ 500.00 S/ 500.00 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00

Nota. Elaboracién propia. Los costos de los display en lugares de venta se calcularon a partir de preguntas presenciales en mercados tradicionales y el costo de impresion de
material como roll ups. El costo de eventos se da segun el presupuesto designado por el Fundo. El display en el afio 1 sera de 15 soles, porque se tendra la mayoria en
mercados tradicionales.
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A partir de la tabla superior, se analizan costos de publicidad

anuales en la tabla siguiente:

Tabla 72.
Costo anual de material display, eventos y presupuesto de publicidad online.
Ao 1 Ao 2 Afo 3 Afno 4 Ao 5
Cantidad 17 36 54 80 500
Displ .
|u';gr?5/ grel Ve;g(s; Pl Temporada de 3 meses por cada cosecha anual (se tienen dos cosechas)
venta
(t:gf;f S/1,530.00 S/ 4,320.00 S/ 6,480.00 S/ 9,600.00 S/ 60,000.00
Cantidad 1 3 4 5 10
Eventos
Ct:gf;f S/ 300.00 S/ 1,500.00 S/2,00000 S/ 5000.00 S$/10,000.00
Presupuesto ~ Costo o/ 15000 g/ 20000 S/ 300.00 S/ 30000 S/ 300.00
de mensual
publicidad Costo
online total S/ 1,200.00 S/ 2,400.00 S/ 3,600.00 S/3,600.00 S/ 3,600.00

Total S/ 3,030.00 S/ 8,220.00 S/12,080.00 S/ 18,200.00 S/ 73,600.00

Nota. Elaboracién propia. Los costos totales son dados a partir de los costos unitarios de la tabla superior
y las cantidades y veces al afio, la cantidad de eventos y display incrementa en proporcion a la
produccion. La cantidad de display del afio 1, se realizé considerando 6 mayoristas, 5 tiendas ecoldgicas,
y los demés entre supermercados.

2.2.2.2. Gastos de Logistica

Tabla 73.
Costos anuales de Logistica- Parte 1.

Porcentaje de  Desviacion

Consideraciones Costo Desviacion del  estandar del Afio 1
costo costo
Transporte S/. 100 por tonelada S/ 100.00 -1.07% -S/ 1.07 S/ 11,200.00
Otros gastos S/.100 por mes S/ 100.00 - - S/ 1,200.00

Nota. Elaboracion propia. El porcentaje de desviacion del costo se obtuvo del punto 1 del apartado
"Consideraciones del analisis financiero". La desviacion estandar es la multiplicacion del costo y el
porcentaje de desviacion correspondiente. ¢ Presupuesto para Utiles de oficina.
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Tabla 74.
Costos anuales de Logistica- Parte 2.

Porcentaje de A0 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Desviacion del
Consideraciones Costo costo
Transporte S/. 100 por tonelada S/ 100.00 -1.07% S/ 23,100.00 S/ 35,000.00 S/ 52,500.00 S/ 70,000.00
Otros gastos® S/.100 por mes S/ 100.00 . S/ 120000 S/ 2,000.00 S/ 3,00000 S/ 3,000.00
Total S/ 24,300.0 S/ 37,0000 S/ 55,500.0 S/ 73,000.0

Nota. Elaboracion propia. El porcentaje de desviacion del costo se obtuvo del punto 1 del apartado "Consideraciones del andlisis financiero". La desviacion estandar es la
multiplicacion del costo y el porcentaje de desviacion correspondiente. € Presupuesto para Utiles de oficina.

2.2.2.3. Otros Gastos indirectos

Tabla 75.
Costos de Otros Gastos Indirectos-Parte 1.

Porcentaje de Desviacion del Afio 1 Desviacion estandar Afio 2 Desviacion estandar
costo del costo del costo
Presupuesto para mantenimiento de 2.02% S/ 8,000.00 S/ 161.20 S/ 10,000.00 S/ 20150
maquinaria y equipos
Internet y Telefonia f 2.36% S/ 316.00 S/ 7.45760 S/ 316.00 S/ 7.45760
Total S/ 8,316.00 S/ 10,316.00

Nota. Elaboracion propia. ¥ Basandose en un plan de internet ilimitado Wi-Fi, debido al plan de 6 meses de Claro de 79 soles , se consideraran 2 planes ya
que se pagan tanto en el Fundo, como en el depdsito de este en Arequipa. El porcentaje de desviacion del costo se obtuvo del punto 1 del apartado
"Consideraciones del analisis financiero”. La desviacion estandar es la multiplicacion del costo y el porcentaje de desviacion correspondiente.
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Tabla 76.
Costos de Otros Gastos Indirectos-Parte 2.

Porcentaje L N
de Desviacion Desviacion Desviacion estandar del
L, estandar del Afno 4 estandar del Ano 5
Desviacion costo
costo costo
del costo
Presupuesto para
mantenimiento de 2.02% S/ 15,000.00 S/ 302.25 S/ 20,000.00 S/ 403.00 S/ 25,000.00 S/ 503.75
maguinaria y equipos
Internet y Telefonia ¢ 2.36% S/ 316.00 S/ 7.45760 S/ 316.00 S/ 7.45760 S/ 316.00 S/ 7.45760
Total S/ 15,316.00 S/ 20,316.00 S/ 25,316.00

Nota. Elaboracién propia. ¢ Basandose en un plan de internet ilimitado Wi-Fi, debido al plan de 6 meses de Claro de 79 soles , se consideraran 2 planes ya que se pagan tanto
en el Fundo, como en el deposito de este en Arequipa. El porcentaje de desviacion del costo se obtuvo del punto 1 del apartado "Consideraciones del analisis financiero". La

desviacién estandar es la multiplicacion del costo y el porcentaje de desviacidn correspondiente.

2.2.3. Gastos directos de Fabricacién

Tabla 77.
Costos de suministros.

Costo Anual

Porcentaje de Desviacion del

Desviacion estandar del

Descripcion Costo Mensual
costo costo
Agua S/ 500.00 S/ 6,000.00 2.27% S/ 11.33
Abono Organico S/ 10,000.00 S/ 120,000.00 - -
Otros productos para el cuidado de cultivo S/ 5,000.00 S/ 60,000.00 1.77% S/ 88.46
Luz en depdsito S/ 150.00 S/ 1,800.00 -0.24% -S/ 0.36
Total S/ 283,800.00

Nota. Elaboracion propia. El porcentaje de desviacion del costo se obtuvo del punto 1 del apartado "Consideraciones del andlisis financiero". La desviacion estandar es la
multiplicacion del costo y el porcentaje de desviacion correspondiente.
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Las cajas de embalaje de 500 a 250 gramos necesitan insumos como cajas y etiquetas en la caja para poder ser comercializadas,

asi también, las pitahayas sueltas necesitaran etiquetas. Para verificar esto en mayor detalle, se tienen las tablas siguientes:

Tabla 78.
Precio de insumos de empaque.

Porcentaje de Desviacion del

Insumos para el empaque Precio Unitario* costo Desviacion estandar del costo
Pitahayas sueltas
Etiquetas circulares S/ 0.038 1.77% S/ 0.00068
Pitahayas empacadas
Cajas de 500 g S/ 0.267 1.77% S/ 0.00473
Cajas de 250 gramos S/ 0.153 1.77% S/ 0.00270
Etiquetas rectangulares S/ 0.229 1.77% S/ 0.00406

Nota. Elaboracion propia. El porcentaje de desviacion del costo se obtuvo del punto 1 del apartado "Consideraciones del andlisis financiero". La desviacion estandar es la
multiplicacion del costo y el porcentaje de desviacion correspondiente. Los costos de etiquetas y cajas han sido obtenidos a partir de la cotizacién online de las empresas
Foshan Feiqi Hardware Plastic Products Co y Runxing Printed Limited.

A partir de los precios de la tabla superior, se tiene la tabla siguiente, donde se establecen los costos anuales por cada tipo de

empaque.
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Tabla 79.
Costos anuales de insumos para empacado.

Insumos para el empaque Consideraciones Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Pitahayas sueltas
Cantidad 280,000.00 577,500.00 875,000.00 1,312,500.00 1,750,000.00
Etiquetas circulares
Costo S/ 10,696.00 S/ 22,060.50 S/ 33,425.00 S/ 50,137.50 S/ 66,850.00
Pitahayas empacadas
Cantidad - - 16,147.00 24,220.00 32,293.00
Cajas de 500 g
Costo S/ - S/ - S/ 4,317.71 S/ 6,476.43 S/ 8,635.15
Cantidad - - 37,708.00 56,562.00 75,416.00
Cajas de 250 gramos
Costo S/ - S/ - S/ 5/761.78 S/ 8,642.67 S/ 11,523.56
Cantidad - - 53,855.00 80,782.00 107,709.00
Etiquetas rectangulares
Costo S/ - S/ - S/ 12,343.57 S/ 18,515.23 S/ 24,686.90
Total de costos S/ 10,696.00 S/ 22,060.50 S/ 55,848.06 S/ 83,771.84 S/ 111,695.62

Nota. Elaboracién propia. Las cantidades estan dadas segun la informacién del apartado "Consideraciones de la produccion " en un 70% de produccién, las etiquetas
circulares se calculan suponiendo pitahayas de 400 gramos, que es el peso promedio de una pitahaya comdn.
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3. Gastos de inversion

Tabla 80.
Costos iniciales de constitucion y permisos.
Costo total
Afio 2023
Inscripcion de la constitucion de empresa en registros publicos S/ 7,042.14
Certificaciéon Organica S/ 3,230.00
Total S/ 10,272.14

Nota. Elaboracion propia. El costo de la inscripcion se realizo siguiendo pautas dadas por SUNARP

(2019).
Tabla 81.
Costos de Terrenos y Edificaciones
Afio 2022 Afio 2023
Terreno del Fundo S/ 300,000.00
Casa ubicada en el Fundo S/ 34,187.00
Terreno del deposito S/ -
Depdsito S//100,000.00
Total S/ 334,252.00 S/100,000.00

Nota. Elaboracion propia. El terreno del depdsito ya se poseia anteriormente para otro negocio.

Tabla 82.
Costos de preparacion del terreno del Fundo e instalaciones.

Afo 2022
Trabajo de retro excavacion y excavacion manual S/ 138,600.00
Esquejes S/ 140,000.00

Instalacion de sistema de bombeo y riego
automatizado
Malla para cerco perimétrico de bomba, galvanizada

S/ 204,570.26

con 2 puertas S/ 2,500.00
Construccidn de pozo (excavacion, tuberia cribaday s/ 92,000.00
pruebas)
Plantado de Puntales de eucalipto tratado S/ 121,500.00
Total S/ 699,170.26
Nota. Elaboracién propia.
Tabla 83.
Costos de Maquinaria y Equipos de Oficina.
Descripcién Cantidad Costo Unitario Afio 2023
Escritorios 3 S/ 970.00 S/ 2,910.00
Sillas de oficina 3 S/ 279.00 S/ 837.00
Equipo Informatico 3 S/1,164.00 S/ 3,492.00
Total S/ 7,239.00

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 84.
Magquinaria y Equipos necesarios para el cultivo.
Descripcién Cantidad Costo Unitario Afio 2022 Afio 2023

Jabas 1200 S/ 9.00 S/ 10,800.00

Balanza Industrial 4 S/ 150.00 S/ 600.00
Bomba sumergible (con paneles solares) 1 S/120,000.00 S/ 120,000.00
Biodigestor geomembrana de 26.3 m3 1 S/ 7,219.24 S/ 7,219.24
Puntales de eucalipto tratado 20000 S/ 12,50 S/250,000.00
Puntales de eucalipto sin tratar 20000 S/ 12.20 S/ 244,000.00
Sistema de riego 1 S/ 27,600.00 S/ 27,600.00

Camioneta 1 S/ 81,803.00 S/ 81,803.00 S/ 81,803.00
Vaso de Regulacion 1 S/ 12,325.00 S/ 12,325.00
Filtros de aire 36 S/ 27.80 S/ 1,000.80
Tijeras podadoras 13 S/ 9.00 S/ 117.00
Guantes 13 S/ 500 s/ 65.00
Alambrado de postes - S/ 14,610.00 S/ 14,610.00
Vélvulas check 3 S/ 930.00 S/ 2,790.00
Empalmes de Manguera (4 in) 10 S/ 90.00 S/ 900.00
Generador de 45 Kv 1 S/ 30,400.00 S/ 30,400.00

Total S/ 792,830.04 S/ 93,203

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 85.
Costos operativos iniciales
Ano 2022 Ao 2023
Mano de obra (2 afios)* S/ 46,000 S/ 197,858.46
Mantenimiento de maquinas (2 afios)* S/ 8,000.00 S/ 8,000.00
Suministros S/ 186,000.00 S/ 186,000.00
Total S/ 240,000.00 S/ 391,858.46

Nota. Elaboracion propia. La mano de obra incluye los mismos costos de mano de obra del afio 1 del
apartado “Gastos de Operacion" , sin contar los agentes de venta, publicitarios y trabajadores de campo
adicionales.

2.3.1. Reposicién de equipos, detalles sobre depreciacion y vida util.

En cuanto a la depreciacion, no se depreciard la casa ubicada en el fundo
ya que no pertenece a actividades netamente industriales, solo representa la
vivienda del capataz. Las jabas, puntales, tijeras podadoras, cintas de amarre y
alambres no estan consideradas en la depreciacion; solo se remplazaran con el
tiempo. La depreciacion se realizo en linea recta, segun el porcentaje anual de
depreciacion segun bienes, establecido en el articulo 22 del reglamento de la ley

del impuesto a la renta de la SUNAT (SUNAT, 2023).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




Tabla 86.

Depreciacién de activos-Parte 1.

ANO 2022 ANO 2023 ANO 2024 ANO 2025 ANO 2026 ANO 2027
Deposito (Depr. Valor en libros S/ 100,000.0 S/ 95,000.0 S/ 90,000.0 S/ 85,000.0 S/ 80,000.0
5%) Depreciacion S/ 5,000.0 S/ 5,000.0 S/ 5,000.0 S/ 5,000.0
Balanza Industrial Valor en libros S/ 600.0 S/ 540.0 S/ 480.0 S/ 1,095.0 S/ 1,500.0
(Depr. 10%0) Reposicion S/ 750.0 S/ 600.0 S/ 900.0
Depreciacion S/ 60.0 S/ 60.0 S/ 135.0 S/ 195.0
Bomba sumergible Valor en libros S/ 120,000.0 S/ 96,0000 S/ 72,0000 S/ 48,000.0 S/ 24,000.0
(con paneles Reposicion S/ 120,000.0
solares) (Depr. Instalacion S/ 2,500.00
20%) Depreciacion S/ 24,000.0 S/ 24,0000 S/ 24,0000 S/ 24,000.0 S/ 24,000.0
Biodigestor Valor en libros S/ 7,219.2 S/ 6,497.3 S/ 57754 S/ 5,0535 S/ 4,3315 S/ 3,609.6
geomembrana de Reposicion
26.3 m3 (Depr.
10%) Depreciacion S/ 7219 S/ 7219 S/ 7219 S/ 7219 S/ 721.9
Sistema de riego Valor en libros S/ 27,600.0 S/ 22,080.0 S/ 16,560.0 S/ 11,040.0 S/ 5,520.0
(Depr. 20%) Reposicion S/ 27,600.0
Instalacion S/ 204,570.3
Depreciacion S/ 5,520.0 S/ 5,520.0 S/ 5,520.0 S/ 5520.0 S/ 5,520.0
Camioneta (Depr. Valor en libros S/ 81,803.0 S/ 654424 S/ 49,0818 S/ 32,721.2 S/ 16,360.6
20%0) Reposicion
Depreciacion S/ 16,360.6 S/ 16,360.6 S/ 16,360.6 S/ 16,360.6
Vaso de Regulacién Valor en libros S/ 12,325.0 S/ 9,860.0 S/ 7,395.0 S/ 4,930.0 S/ 2,465.0
(Depr. 20%) Reposicion S/ 12,325.0
Depreciacién S/ 2,465.0 S/ 2,465.0 S/ 2,465.0 S/ 2,465.0 S/ 2,465.0
Depreciacion total S/ 32,7069 S/ 54,1275 S/ 541275 S/ 54,202.5 S/ 54,262.5
Inversién por instalacion y reposicion de equipos S/ - S/ - S/ 750.0 S/ 600.0 S/ 367,895.3

Nota. Elaboracion propia. Las variaciones de costos (celdas resaltadas en turquesa) en la balanza industrial, se explica por el aumento de estas en ciertos afios, esto se puede
ver en las tablas del punto 2.3.2, de gastos adicionales. “(Depr %)”, se refiere a la depreciacion lineal por tipo de equipo.
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Tabla 87.
Depreciacién de activos-Parte 2.

ANO 2028 ANO 2029 ANO 2030 ANO 2031 ANO 2032 ANO 2033
Deposito (Depr. 5%) Valor en Iipfos S/ 75,000.0 S/ 70,0000 S/ 650000 S/ 60,0000 S/ 55,000.0 S/ 50,000.0
Depreciacion S/ 5,000.0 S/ 5,000.0 S/ 5,000.0 S/ 5,000.0 S/ 5,000.0 s/ 5,000.0
Valor en libros S/ 2,115.0 S/ 1,830.0 S/ 1,545.0 S/ 1,260.0 S/ 975.0 S/ 690.0
Balanza Industrial (Depr. 10%) Reposicion S/ 600.0
Depreciacion S/ 285.0 S/ 285.0 S/ 285.0 S/ 285.0 S/ 285.0 S/ 285.0
Valor en libros S/ 96,000.0 S/ 72,000.0 S/ 48,000.0 S/ 24,000.0 S/ 96,000.0
Bomba sumergible (con paneles solares)  Reposicién s/ 120,000.0
(Depr. 20%) Instalacién s/ 2,500.0
Depreciacion S/ 24,0000 S/ 24,000.0 S/ 24,000.0 S/ 24,0000 S/ 24,0000 S/ 24,000.0
- Valor en libros S/ 2,887.7 S/ 2,165.8 S/ 1,4438 S/ 7219 s/ - S/ 6,497.3
Biodigestor geomembrana de 26.3 m3 R — 5/ 79192
(Depr. 10%) €posiclon 229
Depreciacion S/ 7219 S/ 7219 S/ 7219 S/ 7219 S/ 7219 S/ 721.9
Valoren libros S/ 22,080.0 S/ 16,560.0 S/ 11,040.0 S/ 5,520.0 S/ 22,080.0
. . Reposicion S/ 27,600.0
Sistema de riego (Depr. 20%) Instalacion S/ 204,570.3
Depreciacion S/ 5,520.0 S/ 5520.0 S/ 5,520.0 S/ 5,520.0 S/ 5520.0 S/ 5520.0
Valor en libros S/ - S/ 654424 S/ 49,0818 S/ 32,7212 S/ 16,360.6 S/ -
Camioneta (Depr. 20%) Reposicion S/ 81,803.0 S/ 81,803.0
Depreciacion S/ 16,3606 S/ 16,360.6 S/ 16,360.6 S/ 16,360.6 S/ 16,360.6 S/ 16,360.6
Valor en libros S/ 9,860.0 S/ 7,395.0 S/ 4,930.0 S/ 2,465.0 S/ 9,860.0
Vaso de Regulacion (Depr. 20%) Reposicion S/ 12,325.0
Depreciacion S/ 2,465.0 S/ 2,465.0 S/ 2,465.0 S/ 2,465.0 S/ 2,465.0 S/ 2,465.0
Depreciacion total S/ 543525 S/ 54,3525 S/ 54,3525 S/ 54,3525 S/ 54,352.5 S/ 54,352.5
Inversién por instalacion y reposicién de equipos S/ 81,803.0 S/ - S/ - S/ - S/ 374,2145 S/ 82,403.0

Nota. Elaboracion propia. Las variaciones de costos (celda resaltada en turquesa) en la balanza industrial, se explica por el aumento de estas en ciertos afios, esto se puede ver
en las tablas del punto 2.3.2, de gastos adicionales. “(Depr %)”, se refiere a la depreciacion lineal por tipo de equipo.
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Tabla 88.

Depreciacion de activos-Parte 3.

ANO 2022 ANO 2023 ANO 2024 ANO 2025 ANO 2026 ANO 2027
Filtros de aire Valor en libros S/ 1,000.8 S/ 800.6 S/ 600.5 S/ 400.3 S/ 200.2
(Depr. 20%) Reposicion S/ 1,000.8
pr. Depreciacion S/ 200.2 S/ 200.2 S/ 200.2 S/ 200.2 S/ 200.2
Valvulas check Valor en libros S/ 2,790.0 S/ 22320 S/ 16740 S/ 11160 S/ 558.0
(Depr. 20%) Reposicion S/ 2,790.0
pr- Depreciacion s/ 558.0 S/ 558.0 S/ 558.0 S/ 558.0 S/ 558.0
Empalmes de Valor en libros s/ 900.0 S/ 720.0 S/ 540.0 S/ 360.0 S/ 180.0
Manguera (4 in) Reposicion s/ 900.0
(Depr. 20%) Depreciacion S/ 180.0 S/ 180.0 S/ 180.0 S/ 180.0 S/ 180.0
Valor en libros S/ 30,400.0 S/ 27,360.0 S/ 24,3200 S/ 21,280.0 S/ 18,240.0 S/ 15,200.0
Generador de 45 Reposicion
Kv (Depr. 10%) .
Depreciacion S/ 3040.0 S/ 30400 S/ 30400 S/ 3,040.0 S/ 3,040.0
o Valor en libros S/ 29100 S/ 26190 S/ 23280 S/ 3,783.0 S/ 6,790.0
Escr'tolr(')g/z)(DEpr' Reposici6n s/ 1,9400 S/ 3,880.0 S/ 6,790.0
Depreciacién S/ 291.0 S/ 291.0 S/ 485.0 S/ 873.0
Sillas de ofici Valor en libros S/ 837.0 S/ 753.3 S/ 669.6 S/ 1,088.1 S/ 1,953.0
11as de oticina Reposicion s/ 558.0 S/ 1,1160 S/ 1,953.0
(Depr. 10%) —
Depreciacién S/ 83.7 S/ 83.7 S/ 139.5 S/ 251.1
Equipo Valor en libros S/ 34920 S/ 26190 S/ 17460 S/ 2,619.0 S/ 4,656.0
Informatico (Depr. Reposicion S/ 2,328.0 S/ 4,656.0 S/ 11,640.0
25%) Depreciacion s/ 873.0 S/ 873.0 S/ 1,455.0 S/ 2,619.0
Depreciacion total S/ 39782 S/ 52259 S/ 52259 S/ 6,057.7 S/ 7,721.3
Inversion por instalacion y reposicion de equipos S/ - S - S/ 4,826.0 S/ 9,652.0 S/ 25,073.8

Nota. Elaboracion propia. Las variaciones de costos (celdas resaltadas en turquesa) en escritorios, sillas y equipos informaticos se explica por el aumento de estas en
ciertos afios, esto se puede ver en las tablas del punto 2.3.2, de gastos adicionales. “(Depr %)”, se refiere a la depreciacion lineal por tipo de equipo.
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Tabla 89.
Depreciacién de activos-Parte 4.

ANO 2028 ANO 2029 ANO 2030 ANO 2031 ANO 2032 ANO 2033
Valor en libros S/ 800.6 S/ 600.5 S/ 400.3 S/ 200.2 S/ 800.6
Filtros de aire (Depr. 20%) Reposicion S/ 1,000.8
Depreciacion S/ 200.2 S/ 200.2 S/ 200.2 S/ 200.2 S/ 200.2 S/ 200.2
Valor en libros S/ 2,232.0 S/ 1,674.0 S/ 1,116.0 S/ 558.0 S/ 2,232.0
Vélvulas check (Depr. 20%0) Reposicion S/ 2,790.0
Depreciacién S/ 558.0 S/ 558.0 S/ 558.0 S/ 558.0 S/ 558.0 S/ 558.0
. Valor en libros S/ 720.0 S/ 540.0 S/ 360.0 S/ 180.0 S/ 720.0
Empalmes de Manguera (4 in) (Depr. R — S/ 9000
20%) eposicion :
Depreciacion S/ 180.0 S/ 180.0 S/ 180.0 S/ 180.0 S/ 180.0 S/ 180.0
Valor en libros S/ 12,160.0 S/ 9,120.0 S/ 6,080.0 S/ 3,040.0 S/ - S/ 27,360.0
Generador de 45 Kv (Depr. 10%0) Reposicion S/ 30,400.0
Depreciacion S/ 3,040.0 S/ 3,040.0 S/ 3,040.0 S/ 3,040.0 S/ 3,040.0 S/ 3,040.0
Valorenlibros S/ 12,028.0 S/ 10,476.0 S/ 8,924.0 S/ 7,372.0 S/ 5,820.0 S/ 4,268.0
Escritorios (Depr. 10%) Reposicion S/ 2,910.0
Depreciacion S/ 1,552.0 S/ 1,552.0 S/ 1,552.0 S/ 1,552.0 S/ 1,552.0 S/ 1,552.0
Valorenlibros S/ 34596 S/ 30132 S/ 25668 S/ 21204 S/ 1,6740 S/ 1,227.6
Sillas de oficina (Depr. 10%) Reposicion S/ 837.0
Depreciacion S/ 446.4 S/ 446.4 S/ 446.4 S/ 446.4 S/ 446.4 S/ 446.4
Valor en libros S/ 10,767.0 S/ 5,238.0 S/ 2,037.0 S/ 1,164.0 S/ 14,259.0 S/ 8,730.0
Equipo Informatico (Depr. 25%) Reposicion S/ 23280 S/ 46560 S/ 19,788.0 S/ 2,328.0
Depreciacion S/ 5,529.0 S/ 5,529.0 S/ 5,5629.0 S/ 5,529.0 S/ 5,529.0 S/ 5,529.0
Depreciacion total S/ 115056 S/ 115056 S/ 11,505.6 S/ 11,505.6 S/ 11,505.6 S/ 11,505.6
Inversién por instalacion y reposicion de equipos S/ - S/. 2,328 S/ 4,656.0 S/ 19,788.0 S/ 35,090.8 S/ 6,075.0

Nota. Elaboracion propia. Las variaciones de costos (celdas resaltadas en turquesa) en escritorios, sillas y equipos informaticos se explica por el aumento de estas en ciertos
afios, esto se puede ver en las tablas del punto 2.3.2, de gastos adicionales. “(Depr %)”, se refiere a la depreciacion lineal por tipo de equipo.
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2.3.2.  Inversion por reposicion de activos adicionales
Tabla 90.
Costos por reposicion de activos adicionales- Parte 1.
Descripcion ANO 2024 ANO 2025 ANO 2026 ANO 2027 ANO 2028
Jabas 14 afios de vida util
Unidades adicionales a comprar 0 1275 1275 1875 1875
Costo total adicional S/ - S/ 11,475.00 S/ 11,475.00 S/ 16,875.00 S/ 16,875.00
Puntales de eucalipto sin tratar, mas de 20 afios de vida (til
Puntales de eucalipto tratado, mas de 20 afios de vida (til
Tijeras podadoras 10 afios de vida util
Unidades adicionales a comprar 9 7 12 10
Costo total adicional S/ 81.00 S/ 63.00 S/ 108.00 S/ 90.00
Unidades a reponer
Costo total a reponer
Guantes 2 afios de vida util
Unidades adicionales a comprar 9.00 7 12 10
Costo total adicional S/ 45.00 S/ 35.00 S/ 60.00 S/ 50.00
Unidades a reponer 13 - 13 9 20
Costo total a reponer S/ 65.00 S/ - S/ 65.00 S/ 45.00 S/ 100.00
Balanza Industrial 10 afos de vida util
Unidades adicionales a comprar 5.00 4.00 6.00
Costo total a reponer S/ 750.00 S/ 600.00 S/ 900.00 S/ -
Inversion por reposicién de materiales adicionales (sin contar S/ 65.0 S/ 11,601.0 S/ 11,638 S/ 17,988.0 S/ 17,115.0

con las filas marcadas en turgquesa)

Nota. Elaboracién propia. Las unidades adicionales de jabas y balanzas se compraron en proporcién al incremento de produccién del Fundo. En cuanto a guantes y tijeras
adicionales, estos incrementaron segun los trabajadores de campo. Los costos en turquesa no se consideran, ya que fueron sumados en las tablas de reposiciones del punto

23.1 .
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Tabla 91.
Costos por reposicion de activos adicionales- Parte 2.

Descripcion ANO 2029 ANO 2030 ANO 2031 ANO 2032 ANO 2033
Jabas 14 afos de vida util
Unidades adicionales a 0 0 0 0 0
comprar
Costo total adicional S/ - S/ - Sl - S/ - S/
Puntales de eucalipto sin tratar, méas de 20 afios de vida util
Puntales de eucalipto tratado, mas de 20 afios de vida util
Tijeras 10 afios de vida util
podadoras Unidades adicionales a comprar
Costo total adicional
Unidades a reponer 13
Costo total a reponer S/ 117.00
Guantes 2 afios de vida util
Unidades adicionales a comprar
Costo total adicional
Unidades a reponer 21 30 21 30 21.00
Costo total a reponer S/ 105.00 S/ 150.00 S/ 105.00 S/ 150.00 S/ 105.00
Balanza 10 afos de vida util
Industrial Unidades adicionales a comprar
Costo total a reponer
Inversion por reposicién de materiales S/ 105.0 S/ 150.0 S/ 105.0 S/ 267.0 S/ 105.0

adicionales

Nota. Elaboracién propia. Las unidades adicionales de jabas y balanzas se compraron en proporcién al incremento de produccién del Fundo. En cuanto a guantes y tijeras

adicionales, estos incrementaron segun los trabajadores de campo.
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Tabla 92.
Costos por reposicion de activos adicionales- Parte 3.

Descripcion ANO 2024 ANO 2025 ANO 2026 ANO 2027 ANO 2028
10 afios de vida atil
Escritorios Unidades adicionales a comprar 2.00 4.00 7.00
Costo total adicional S/ 1,940.00 S/ 3,880.00 S/ 6,790.00 S/ -
10 afios de vida atil
Sillas de oficina Unidades adicionales a comprar 2.00 4.00 7.00
Costo total adicional S/ 558.00 S/ 1,116.00 S/ 1,953.00 S/ -
5 afios de vida atil
Unidades adicionales a comprar 2.00 4.00 7.00 0
Equipo Informético Costo total adicional S/ 2,328.00 S/ 4,656.00 S/ 8,148.00 S/ -

Unidades a reponer

Costo total a reponer

6 afos de vida util

Alambrado de postes —
Costo total adicional S/ 14,610.00

Inversion por reposicién de materiales adicionales

: . S/ - S/ - S/ - s/ 14,610.0 S/ -
(sin contar con las filas marcadas en turquesa)

Nota. Elaboracion propia. En cuanto a guantes y tijeras adicionales, estos incrementaron segin los trabajadores de campo. Los costos en turquesa no se consideran, ya que
fueron sumados en las tablas de reposiciones del punto 2.3.1 . El incremento de sillas, escritorios y equipos informaticos se realizé en proporcion al aumento de agentes
publicitarios y de venta fijos.
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Tabla 93.
Costos por reposicion de activos adicionales- Parte 4.

Descripcion ANO 2029 ANO 2030 ANO 2031 ANO 2032 ANO 2033

10 afios de vida (til

Escritorios  Unidades adicionales a comprar
Costo total adicional

10 afios de vida (til

S(;]Iclii?nie Unidades adicionales a comprar
Costo total adicional
5 afios de vida util
Unidades adicionales a comprar
Equipo Costo total adicional
Informatico  ynjdades a reponer 2 4 7 2
S/
Costo total a reponer S/ 2,328.00 S/ 4,656.00 S/ 8,148.00 - S/ 2,328.00
Alambrado de 6 afos de vida util
postes Costo total adicional S/ 14,610.00
Inversion por reposicion de
materiales adicionales (sin contar con
las filas marcadas en turquesa) S/ - S/ - S/ - S/ 14,610.0 S/ -

Nota. Elaboracién propia. En cuanto a guantes y tijeras adicionales, estos incrementaron segin los trabajadores de campo. Los costos en turquesa no se consideran, ya que
fueron sumados en las tablas de reposiciones del punto 2.3.1 . El incremento de sillas, escritorios y equipos informaticos se realiz6 en proporcion al aumento de agentes
publicitarios y de venta fijos
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2.3.3. Gastos al décimo afo.

Al onceavo afio, las plantas decreceran su produccion, por lo que plantar
maés hectareas seria lo adecuado. Es decir, al afio 11, se tendrian 5 hectareas
disponibles mas para la cosecha, ya que la pitahaya tarda un afio en dar frutos.
Se comenzara en el afio 10 a sembrar 5 hectareas y en el afio 15 de operacion, se

sembraran 5 hectareas mas, asi tenemos los costos siguientes:

Tabla 94.
Gastos al afio 10 (plantacion de 5 hectareas adicionales).

Costo de ampliacion Afio 10

Esquejes S/ 70,000.00
Instalacion de sistema de bombeo y riego automatizado S/ 102,285.13
Ampliacion del pozo S/ 46,000.00
Plantado de puntales S/ 60,750.00
Aumento en suministros 500
Compra de puntales S/ 247,000.00
Sistema de riego S/ 13,800.00
Bomba sumergible S/ 60,000.00
Vaso de Regulacion S/ 6,162.50
Filtros de aire S/ 500.40
Tijeras podadoras S/ 58.50
Guantes S/ 32.50
Vélvulas check S/ 1,395.00
Empalmes de Manguera (4 in) S/ 450.00
Generador de 45 Kv S/ 15,200.00
Mano de Obra S/ 98,929.23
Productos Agricolas S/ 141,000.00
Mantenimiento de maquinas S/ 4,000.00
Total S/ 868,063.26

Nota. Elaboracion propia.
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3. Célculo del Punto de Equilibrio

1.  Costos Fijos para el 70% de produccion

Tabla 95.
Costos Fijos Anuales.

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Gastos indirectos de fabricacién

Mano de obra indirecta S/ 71,573.21 S/ 71,573.21 S/ 85,797.64 S/ 85,797.64 S/ 85,797.64
Personal de Marketing (sin servicios

externos) S/ - S/ 40,244.75 S/ 80,489.50 S/ 140,856.63 S/ 140,856.63
Gastos de Logistica Interna (sin

servicio de transporte) S/ 1,200.00 S/ 1,200.00 S/ 2,000.00 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00
Otros Gastos Indirectos S/ 8,316.00 S/ 10,316.00 S/ 15,316.00 S/ 20,316.00 S/ 25,316.00
Publicidad de Marketing Online y

Eventos S/ 1,500.00 S/ 3,900.00 S/ 5,600.00 S/ 8,600.00 S/ 13,600.00
Gastos directos de Fabricacion

Suministros S/ 283,800.00 S/ 283,800.00 S/ 283,800.00 S/ 283,800.00 S/ 283,800.00
Mano de obra directa (menos

trabajadores adicionales por cosecha) S/ 126,285.25 S/ 126,285.25 S/ 126,285.25 S/ 126,285.25 S/ 126,285.25

Total S/ 492,674.46 S/ 537,319.21 S/ 599,288.39 S/  668,655.52 S/ 678,655.52
Nota. Elaboracién propia.
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2.  Costos Variables para el 70% de produccién

3.2.1. Consideraciones de costos variables
- Los costos unitarios de las etiquetas circulares, rectangulares y

cajas de embalaje de plastico se presentan a continuacion.

Tabla 96.
Precios unitarios de elementos de empaques.

Cantidad por

Insumos para el empaque Precio Unitario caja Precio Total
Pitahayas sueltas
Etiquetas circulall;g (para caja de 20 s/ 0.038 50 s/ 1910
Pitahayas empacadas
Caja de 500 g S/ 0.267 il S/ 0.267
Caja de 250 gramos S/ 0.153 1 S/ 0.153
Etiqueta rectangulares S/ 0.229 1 S/ 0.229

Nota. Elaboracion propia.

Los costos de etiquetas y cajas han sido obtenidos a partir de la
cotizacion online de las empresas Foshan Feiqi Hardware Plastic
Products Co y Runxing Printed Limited. Las etiquetas circulares
se calculan suponiendo pitahayas de 400 gramos, que es el peso

promedio de una pitahaya comun.

- Para hallar los costos unitarios de costos variables, se presenta la
tabla a continuacion, donde se realizaron reglas de tres simples
segun los datos de los pardmetros variables y los kilogramos de

los tipos de cajas.
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Tabla 97.
Obtencidn de costos variables unitarios variables por linea de producto- Parte 1.

Parametros Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Variables
Kilogramos recogidos 11,2000 23,1000 350,000 525,000 700,000
Mano de Costos totales S/ 18,000.000 S/ 39,000.00 S/ 57,000.00 S/ 87,000.00 S/ 114,000.00
obra Cajas de Costo
adicional en 2]0 K nitari S/ 3.21 S/ 3.377 S/ 3.257 S/ 3314 S/ 3.257
temporada Cai g uC at o
de cosecha ~ “~d)3s de osto
05ks  unitario S/ 0.081 S/ 0.083 S/ 0.081
Cajas de Costo
025k unitario S/ 0.041 S/ 0.041 S/ 0.041
Costopor 1000kg S/ 100.00 S/ 100.00 S/ 100.00 S/ 100.000 S/ 100.000
Cajas de Costo
20kg  unitario s/ 2.00 S/ 2.00 S/ 200 S/ 2.000 S/ 2.000
Transporte Cajas de Costo
05k unitario S/ 0.050 S/ 0.050 S/ 0.050
Cajasde  Costo S/ 0.025 s/ 0025 s/ 0.025

0.25kg  unitario

Nota. Elaboracion propia. Los costos de los pardmetros variables se encuentran en la seccion “Gastos de operacion”, mientras que la cantidad de kilogramos por afio se
encuentra explicada en el apartado “Consideraciones de la produccion”. Para los dos primeros afios no se establecen productos empacados pues el costo unitario de estos seria
muy alto.
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Tabla 98.

Obtencion de costos variables unitarios por linea de producto- Parte 2.

Parametros
Variables

Afo 1

Afio 2

Afo 3

Afo 4

Afo 5

Kilogramos vendidos

11,2000

23,1000

35,0000

525,000

700,000

Personal de Costos totales

S/ 13,000.000

S/ 13,000.000

S/ 33,800.000

S/ 52,000.000

S/ 176,800.000

l:[sil:\{:ct::f Cajasde  Costo S/ 2321 ¥ s/ 1931 s/ 1.981 S/ 5.051
20 kg unitario ' 1.126 ' : '
externos Caias d Costo
adicionales) -¥asde
) 03 ke NN S/ 0.048 s/ 0.050 s/ 0.126
Cajas de Costo
025kg  unitario s/ 0.024 s/ 0.025 s/ 0.063
. . 11,2000 23,1000 35,0000 525,000 700,000
Kilogramos vendidos
L S/ 1,530.000 S/ 4,320.000 S/ 6,480.000 S/ 9,600.000 S/ 60,000.000
Publicidad Costos totales
de Cajas de Costo
Marketing 20 ke N S/ 0273 s/ 0374 s/ 0370 s/ 0.366 s/ 1714
en Display  Cajas de Costo
05 ke o s/ 0.009 s/ 0.009 S/ 0.043
Cajasde  Costo s/ 0.005 s/ 0.005 s/ 0.021

0.25 kg unitario

Nota. Elaboracion propia. Los costos de los parametros variables se encuentran en la seccion “Gastos de operacion”, mientras que la cantidad de kilogramos por afio se

encuentra explicada en el apartado “Consideraciones de la produccion”. Para los dos primeros afios no se establecen productos empacados pues el costo unitario de estos seria

muy alto.



3.2.2. Costos variables unitarios por producto

Los costos presentados en las siguientes tablas por linea de producto, fueron obtenidos a partir de las tablas del apartado anterior

"Consideraciones de costos variables"

Tabla 99.

Costos variables unitarios totales por cajas de 20 kg.

Costos Variables Unitarios de Cajas de 20 kg (Una caja es una unidad)

Ao 1

Ao 2

Afno 3

Ao 4

Afo 5

Etiquetas
circulares

S/

1.910

S/

1.910

S/

1.910

S/ 1.910

S/ 1.910

Mano de obra
directa adicional
en temporada de
cosecha

S/

3.214

S/

3.377

S/

3.257

S/ 3.314

S/ 3.257

Transporte

S/

2.000

S/

2.000

S/

2.000

S/ 2.000

S/ 2.000

Personal de
Marketing
(servicios
externos
adicionales)

S/

2.321

S/

1.126

S/

1.931

S/ 1.981

S/ 5.051

Publicidad de
Marketing en
Display

S/

0.273

S/

0.374

S/

0.370

S/ 0.366

S/ 1.714

Total del costo
variable unitario

S/

9.719

S/

8.786

S/

9.469

S/ 9.571

S/ 13.933

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 100.
Costos variables unitarios totales por cajas de 0.5 kg.

Costos Variables Unitarios de Cajas de 0.5 kg (Una caja es una unidad)

Ao 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5

Cajade s/ s/
embalaje de i i S/ 0.267 S/ 0.267 S/ 0.267
plastico

Etiquetas S/ S/

S/ 0.229 S/ 0.229 S/ 0.229
rectangulares - -

Mano de obra

adicional en S/ S/
temporada de - -
cosecha

S/ 0.081 S/ 0.083 S/ 0.081

S/ S/

S/ 0.050 S/ 0.050 S/ 0.050
Transporte - -

Personal de

Marketing s/ s/

(servicios i i S/ 0.048 S/ 0.050 S/ 0.126
externos

adicionales)

Publicidad de s/ s/
Marketing en S/ 0.009 S/ 0.009 S/ 0.043
Display

Total del costo 5/ s/
variable S/ 0.686 S/ 0.688 S/ 0.797
unitario

Nota. Elaboracién propia. Para los dos primeros afios no se establecen productos empacados pues el costo unitario de estos seria muy alto.
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Tabla 101.

Costos variables unitarios totales por cajas de 0.5 kg.

Costos Variables Unitarios de Cajas de 0.25 kg (Una caja es una unidad)

Ano 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ano 5

Caja de embalaje de S/ S/ s/ 0153 S/ 0153 S/ 0.153
plastico 3 3
Etiquetas S/ S/ s/ 0229 s/ 0229 0.229
rectangulares - -
Mano de obra
adicional en S/ S/ s/ 0041 S/ 0041 S/ 0.041
temporada de - -
cosecha

S/ Sk s/ 0025 S/ 0025 S/ 0.025
Transporte - -
Personal de
Marketing S/ S/
(servicios externos i i S/ 0.024 S/ 0.025 S/ 0.063
adicionales)
Publicidad de s/ s/
Marketing en i i S/ 0.005 S/ 0.005 S/ 0.021
Display
Total del costo S/ S/ s/ 0476 S/ 0478 S/ 0.532

variable unitario

Nota. Elaboracion propia.

Para los dos primeros afios no se establecen productos empacados pues el costo unitario de estos seria muy alto.
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3. Costo Unitario

Tabla 102.
Célculo del costo unitario variable por linea de producto.
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costos fijos totales*/ Lineas de productos S/ 492,674.46 S/ 537,319.21 S/ 199,762.80 S/ 222,885.17 S/ 226,218.51
Cantidad de productos por linea
Cantidad de productos linea 1: Cajas de 20 kg 5,600.00 11,550.00 16,625.00 24,938.00 33,250.00
Cantidad de productos linea 2: Cajas de 0.5 kg - - 16,147.00 24,220.00 32,293.00
Cantidad de productos linea 3: Cajas de 0.25 kg - - 37,708.00 56,562.00 75,416.00
Costo Fijo Unitario
(Costos fijos totales*/ Lineas de productos)/
(Cantidad de cajas de 20 kg) S/ 87.98 S/ 46.52 S/ 12.02 S/ 8.94 S/ 6.80
(Costos fijos totales*/ Lineas de productos)/
(Cantidad de cajas de 0.5 kg) i 1237 S/ 9.20 S/ 701
(Costos fijos totales*/ Lineas de productos)/
(Cantidad de cajas de 0.25 kg) o p-30 S/ 3.94 S/ 3.00
Costo Variable Unitario
Cvu de Cajas de 20 kg S/ 9.72 S/ 8.79 S/ 9.47 S/ 9.57 S/ 13.93
Cvu de Cajas de 0.5 kg _S/ S/ 0.69 S/ 0.69 S/ 0.80
Cvu de Cajas de 0.25 kg _S/ S/ 0.48 S/ 0.48 S/ 0.53
Costos Unitario por Linea (Costo fijo unitario + Costo variable unitario)

Cu de Caja de 20 kg S/ 97.70 S/ 5531 S/ 21.48 S/ 18.51 S/ 20.74
Cu de Caja de 0.5 kg S/ 13.06 S/ 9.89 S/ 7.80
Cu de Caja de 0.25 kg S/5.77 S14.42 S/3.53

Nota. Elaboracion propia. Cvu se refiere a costo variable unitario, Cu se refiere a costo unitario.
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4.  Célculo del punto de equilibrio al 70% de produccién

Tabla 103.
Punto de equilibrio en unidades al 70% de produccién, del conjunto de productos.
Caja de 20 kg Caja de 0.5 kg Caja de 0.25 kg
Concepto/ Productos Afio 1
MCU (Pvu - Cvu) S/ 88.28 S/ - s -
%Mezcla 100% 0% 0%
PPCM S/ 88.28 S/ - 8 -
Suma de PPCM 88.28107143
Punto de equilibrio en
unidades (CF/ Suma de 5581
PPCM)
Afio 2
MCU (Pvu - Cvu) S/ 76.21 S/ - s -
%Mezcla 100% 0% 0%
PPCM S/ 76.21 S/ - s -
Suma de PPCM 76.21380952
Punto de equilibrio en
unidades (CF/ Suma de 7051
PPCM)
Afio 3
MCU (Pvu - Cvu) S/ 75.53 S/ 1331 9/ 5.52
%Mezcla 100% 23% 54%
PPCM S/ 75.53 S/ 3.05 9/ 2.96
Suma de PPCM 81.53665867
Punto de equilibrio en
unidades (CF/ Suma de 7350
PPCM)
Afo 4
MCU (Pvu - Cvu) S/ 70.43 S/ 1331 S/ 5.52
9% Mezcla 100% 23% 54%
PPCM S/ 70.43 S/ 3.05 9/ 2.95
Suma de PPCM S/ 76.43
Punto de equilibrio en
unidades (CF/ Suma de 8749
PPCM)
Afio 5
MCU (Pvu - Cvu) S/ 66.07 S/ 13.20 S/ 5.47
%Mezcla 100% 23% 54%
PPCM S/ 66.07 S/ 3.02 9/ 2.93
Suma de PPCM 72.01723711
Punto de equilibrio en
unidades (CF/ Suma de 9,424.00
PPCM)

Nota. Elaboracion propia. PPCM se refiere a Promedio Ponderado de Contribucion Marginal , MCU se
refiere a Margen de Contribucién Unitario,Pvu se refiere a precio de venta unitario, Cvu se refiere a costo
variable unitario y CF, se refiere a Costo Fijo.
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A partir de la tabla superior, se evaluara el punto de equilibrio en

unidades de cada linea de producto:

Tabla 104.
Punto de equilibrio en unidades y soles por linea de producto, para la produccion esperada del 70%.

Valores para una produccion Esperada del 70%
Caja de 20 kg Caja de 0.5 kg Caja de 0.25 kg Suma
Afio 1

Punto de equilibrio en

unidades por linea de producto 5,581.00 - - 5,581.00
(PEQ* %Mezcla)

Punto de equilibrio en soles

por linea de producto (PEQ* S/ 546,938.00 S/ - S/ - S/ 546,938.00
%Mezcla*Pvu)

Afo 2

Punto de equilibrio en

unidades por linea de producto 7,051.00 - - 7,051.00
(PEQ* %Mezcla)

Punto de equilibrio en soles

por linea de producto (PEQ* S/ 599,335.00 S/ - S/ - S/ 599,335.00
%Mezcla*Pvu)

Afo 3

Punto de equilibrio en

unidades por linea de producto 7,350.00 1,684.00 3,933.00 12,967.00
(PEQ* %Mezcla)

Punto de equilibrio en soles

por linea de producto (PEQ* S/ 624,750.00 S/ 23,576.00 S/ 23,598.00 S/ 671,924.00
%Mezcla*Pvu)

Ano 4

Punto de equilibrio en

unidades por linea de producto 7,051.00 1,616.00 3,773.00 12,440.00
(PEQ* %Mezcla)

Punto de equilibrio en soles

por linea de producto (PEQ* S/ 564,080.00 S/ 22,624.00 S/ 22,638.00 S/ 609,342.00
%Mezcla*Pvu)

Ano 5

Punto de equilibrio en

unidades por linea de producto 9,424.00 2,160.00 5,043.00 16,627.00
(PEQ* %Mezcla)

Punto de equilibrio en soles

por linea de producto (PEQ* S/ 753,920.00 S/ 30,240.00 S/ 30,258.00 S/ 814,418.00
%Mezcla*Pvu)

Nota. Elaboraci6n propia

Para verificar el punto de equilibrio en distintas cantidades de produccion, se

presentan las tablas y graficos siguientes, donde se examinara la mezcla de produccion:
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Tabla 105.
Escenarios de utilidad frente al punto de equilibrio para diferentes cantidades de produccion-Parte 1.

ANO 1

Unidades Vendidas (De las 3

Concepto ! Ingresos totales Costos Totales Utilidad
lineas de producto)
Punto de equilibrio en escenarlc_)’pe5|m|sta (para el 5732 cajas de 20 kg S/ 561,736.00 S/ 561,736.00 s/ i
50% de produccion)

Escenario pesimista (50% de la producciéon) 4,000.00 S/ 392,000.00 S/ 540,909.46 -S/ 148,909.46
Punto de equilibrio en escenario esperado (para el . i
70% de produccion) 5,581 cajas de 20 kg S/ 546,938.00 S/ 546,938.00 S/

Escenario esperado (70% de la produccion) 5600 cajas de 20 kg S/ 548,800.00 S/ 547,165.46 S/ 1,634.54

Punto de equilibrio en escenarlo_gptlmlsta (para el 5473 cajas de 20 kg S/ 536,354.00 S/ 536,354.00 s/ i
100% de produccion)

Escenario optimista (100% de la produccion) 8,000.00 S/ 784,000.00 S/ 591,407.29 S/ 192,592.71

ANO 2
Concepto Unlde}des Vendiggsi(Peige Ingresos totales Costos Totales Utilidad
lineas de producto)

Punto de equilibrio en escenarlq'pemmlsta (para el 7236 cajas de 20 kg S/ 615,060.00 S/ 615,060.00 s/ i
50% de produccion)

Escenario pesimista (50% de la produccién) 8,250.00 S/ 701,250.00 S/641,118.71 S/ 60,131.29
Punto de equilibrio en escenario esperado (para el . . i
70% de produccion) 7,051 cajas de 20 kg cajas de 20 kg S/ 599,335.00 S/ 599,335.00 S/

Escenario esperado (70% de la produccion) 11,550.00 S/ 981,750.00 S/ 723,522.79 S/ 258,227.21

Punto de equilibrio en escenarlo_(?ptlmlsta (para el 6918 cajas de 20 kg S/ 588,030.00 S/ 588,030.00 s/ i
100% de produccidn)

Escenario optimista (100% de la produccién) 16,500.00 S/ 1,402,500.00 S/ 861,288.97 S/ 541,211.03

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 106.

Escenarios de utilidad frente al punto de equilibrio para diferentes cantidades de produccion-Parte 2.

ANO 3
Concepto Unidades Vendidas (De las 3 lineas de producto) Ingresos totales Costos Totales Utilidad
Punto de equilibrio en escenario 7,559 cajas de 20 kg + 1,732 cajas de 0.5 kg + 4,045 cajas de 0.25 )
pesimista (para el 50% de produccién) kg = 13,336 unidades §/691,033.00 $/691,083.00 S/
Escenario pesimista (50% de la 11,875 cajas de 20 kg + 11,533 cajas de 0.5 kg + 26,935 cajas de S/ 133244700 S/ 91436431 S/ 418.082.69
produccion) 0.25 kg = 50,343 unidades e T T
Punto de equilibrio en escenario 7,350 cajas de 20 kg + 1,684 cajas de 0.5 kg + 3,933 cajas de 0.25 S/ 67192400 S/ )
esperado (para el 70% de produccion) kg = 12,967unidades S/ 671,924.00 e
Escenario esperado (70% de la 16,625 cajas de 20 kg + 16,147 cajas de 0.5 kg + 37,708 cajas de
oroduccion) 0.25 kg = 70,480 unidades S/ 1,865,431.00 S/1,089,893.99 S/  775,537.01
Punto de equilibrio en escenario 7,201 cajas de 20 kg + 1,650 cajas de 0.5 kg + 3,853 cajas de 0.25 )
optimista (para el 100% de produccion) kg = 12,704 unidades $/658,303.00 S/ 658,303.00 S/
Escenario optimista (100% de la 23,750 cajas de 20 kg + 23,066 cajas de 0.5 kg + 53,869 cajas de S/ 2664888.00 S/1353182.61 S/ 1.311705.39
produccion) 0.25 kg = 100,685 unidades T e e
ANO 4
Concepto Unidades Vendidas (De las 3 lineas de producto) Ingresos totales Costos Totales Utilidad
Punto de equilibrio en escenario 7,236 cajas de 20 kg + 1,658 cajas de 0.5 kg + 3,872 cajas de 0.25 )
pesimista (para el 50% de produccidn) kg = 12,766 unidades §/625,324.00 5/625,324.00 S/
Escenario pesimista (50% de la 17,813 cajas de 20 kg + 17,300 cajas de 0.5 kg + 40,402 cajas de S/ 190965200 S/ 184136709 S/ 68.284.91
produccion) 0.25 kg = 75,515 unidades e T e
Punto de equilibrio en escenario 7,051 cajas de 20 kg + 1,616 cajas de 0.5 kg + 3,773 cajas de 0.25 S/ 60934200 S/ )
esperado (para el 70% de produccion) kg = 12,440 unidades S/ 609,342.00 T
Escenario esperado (70% de la 24,938 cajas de 20 kg + 24,220 cajas de 0.5 kg + 56,562 cajas de
oroduccion) 0.25 kg = 105.720 unidades S/ 2,673,492.00 S/2,094,148.77 S/  579,343.23
Punto de equilibrio en escenario 6,918 cajas de 20 kg + 1,585 cajas de 0.5 kg + 3,702 cajas de 0.25 )
optimista (para el 100% de produccion) kg = 12,205 unidades §/597,842.00 5/597,842.00 S/
Escenario optimista (100% de la 35,625 cajas de 20 kg + 34,599 cajas de 0.5 kg + 80,803 cajas de S/ 381920400 S/2473.307.06 S/ 1345896.94

produccion)

0.25 kg = 151,027 unidades

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 107.

Escenarios de utilidad frente al punto de equilibrio para diferentes cantidades de produccion-Parte 3.

ANO 5
Concepto Unlda}des Vendidas (De Ingresos totales  Costos Totales Utilidad
las 3 lineas de producto)
Punto de equilibrio en 9,987 cajas de 20 kg +
escenario pesimista 2,288 cajas de 0.5 kg + )
(para el 50% de 5,344 cajas de 0.25 kg = §/863,056.00 5/863,056.00 S/
produccién) 17,619 unidades

23,750 cajas de 20 kg +

Escenario pesimista 23,066 cajas de 0.5 kg +

(50% de la produccion) 53,869 cajas de 0.25 kg =
100,685 unidades

Punto de equilibrio en 9,424 cajas de 20 kg +

S/ 2546,138.00 S/1,621,178.40 S/ 924,959.60

escenario esperado 2,160 cajas de 0.5 kg +
(para el 70% de 5,043 cajas de 0.25 kg = S. 81441800 S/ 814,418.00
produccion) 16,627 unidades

33,250 cajas de 20 kg +

Escenario esperado 32,293 cajas de 0.5 kg +

(70% de la produccion) 75,416 cajas de 0.25 kg =
140,959 unidades

Punto de equilibrio en 9,042 cajas de 20 kg +

S/ 3564,598.00 S/1,958,222.83 S/ 1,606,375.17

escenario optimista 2,072 cajas de 0.5 kg + )
(para el 100% de 4,838 cajas de 0.25 kg = §/781,396.00 §/781,39%6.00 S/
produccion) 15,952 unidades

47,500 cajas de 20 kg +
46,132 cajas de 0.5 kg +
107,737 cajas de 0.25 kg =
201,369 unidades

Escenario optimista
(100% de la
produccion)

S/ 5,092,270.00 S/2,463,783.76 S/ 2,628,486.24

Nota. Elaboracién propia

5. Conclusiones del punto de equilibrio

Si se ven los cuadros de escenarios de produccion, se tiene solo una utilidad
negativa, en la cual el escenario al 50% de produccion en el afio 1 necesita vender al
menos mas de 148 mil soles para lograr cubrir sus costos. Por lo tanto, seria
recomendable vender a mas de 5 0 6 soles el kilo cuando se pueda al primer afio, este es
un precio que va a pagarse dificilmente en toda la produccion, pero debe de lograrse
ofrecerse en al menos un 50% mas.

El punto de equilibrio comparado a los escenarios reales de produccion en todos
los afios a partir del afio de operacién 2 es mucho menor, por lo que se puede afirmar
que la inversién es segura a partir del afio 2. Ademas, los precios compiten con el

mercado mientras cubren los costos de operacion.
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Figura 58.
Representacion gréafica del punto de equilibrio en distintos escenarios de produccion.

Escenario al 50% de produccién Escenario al 70% de produccion
20000 S/1,000,000.00 S/900,000.00

18000 $/900,000.00 S$/800,000.00

16000 5/800,000.00 S/700,000.00

14000 S$/700.,000.00

S/600,000.00
12000 S/600,000.00
S/500,000.00
10000 S/500,000.00
S/ 400,000.00
8000 S/ 400,000.00
. S/300,000.00
6000 S/300,000.00
2
4000 S/200,000.00 S UL DOn.00
2000 S/100,000.00 S/100,000.00
0 - - 5/- s/-
1 2 3 4

3
ANOS DE OPERACION ANOS DE OPERAC

UNIDADES DE MEZCLA DE PRODUCTOS
UNIDADES DE MEZCLA DE PRODUCTOS

mmm PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES =—=PUNTO DE EQUILIBRIO EN SOLES mmm PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES =—=PUNTO DE EQUILIBRIO EN SOLES

Escenario al 100% de produccion

S/900,000.00
S/ 800,000.00
S/ 700,000.00
S/ 600,000.00
S/ 500,000.00
S/ 400,000.00
$/300,000.00
S/ 200,000.00

$/100,000.00

UNIDADES DE MEZCLA DE PRODUCTOS

S/ -
3 4
A OPERACION

mmm PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES =——=PUNTO DE EQUILIBRIO EN SOLES

Nota. Elaboracién propia
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Si se presta atencién a los gréaficos, puede observarse que los costos
incrementan mientras también lo hacen las unidades, excepto por el afio 4, donde
existen reposiciones que concluyen en gastos fuertes para la empresa.

A partir del tercer afio, los costos incrementan por los materiales de
empacado y una publicidad mucho mas fuerte, pero también lo hacen ingresos,
por lo que se considera viable el proyecto.

Los costos unitarios vistos podrian reducirse al contratar menos
trabajadores y emplear materiales mas baratos, pero esto no dejaria que la
empresa sea lo suficientemente eficiente. Sin embargo, seria bueno considerar
reducir los costos de empaque ya sea realizando un estudio de tiempos y/o
mejorando la ergonomia de estos puestos.

4. Flujo de caja economico y financiero al 70% de la produccién

El flujo de caja econémico y financiero contiene los costos designados en los
apartados anteriores referentes a gastos de operacion y gastos de inversion.

El flujo esta considerado hasta el afio 2033, sin embargo, los afios posteriores al
2028 podrian cambiar, ya que como se recupera la inversion a partir de esos periodos, se
podria invertir en sembrar otro tipo de planta o realizar productos a partir de la pitahaya,
pero esto no pudo predecirse ya que el contexto del mercado cambiaria mucho hacia el
2028.

En “Consideraciones de la produccion”, se hablo de que al afio 5 (usualmente),
es la mayor produccion a la que llega el fruto y que hasta el décimo o quinceavo afio,
esta produccion es la misma y luego decrece. Por esta razon, a partir del afio 5 de
operacién, los costos de operacién son constantes. El saldo inicial del periodo anterior
en el afio 2022 se refiere a la inversion de capital de la empresa y el financiamiento

representa la cantidad de préstamo que la empresa ha invertido en el fundo.
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Figura 59. o o
FlUjo de caja econdmico y financiero.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Afio 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033
Ingresos de caja
Ventas de producto entero
Cantidad de cajas de 20 kg 5,600.00 11,550.00 16,625.00 24,938.00 33,250.00 33,250.00 33,250.00 33,250.00 33,250.00 33,250.00
Precio (S/. x caja) S/ 98.00 S/ 85.00 S/ 85.00 S/ 80.00 S/ 80.00 S/ 80.00 S/ 80.00 S/ 80.00 S/ 80.00 S/ 80.00
Ventas de producto empacado
Cantidad de Cajas de 0.5 kg - - 16,147.00 24,220.00 32,293.00 32,293.00 32,293.00 32,293.00 32,293.00 32,293.00
Precio (S/. x caja) S/ - S/ 14.00 S/ 14.00 S/ 14.00 S/ 14.00 S/ 14.00 S/ 14.00 S/ 14.00 S/ 14.00
Cantidad de Cajas de 0.25 kg - - 37,708.00 56,562.00 75,416.00 75,416.00 75,416.00 75,416.00 75,416.00 75,416.00
Precio (S/. x caja) S/ - S/ - S/ 6.00 S/ 6.00 S/ 6.00 S/ 6.00 S/ 6.00 S/ 6.00 S/ 6.00 S/ 6.00
Total Ingresos S/ 548,800.00 S/ 981,750.00 S/ 1,865,431.00 S/ 2,673,492.00 S/ 3,564,598.00 S/ 3,564,598.00 S/  3,564,598.00 S/  3,564,598.00 S/  3,564,598.00 S/  3,564,598.00
Egresos de caja
Mano de Obra - Directa S/ 144,285.25 S/ 165,285.25 S/ 183,285.25 S/ 213,285.25 S/ 240,285.25 S/ 240,285.25 S/ 240,285.25 S/ 240,285.25 S/ 240,285.25 S/ 240,285.25
Mano de Obra - Indirecta S/ 7157321 S/ 71,573.21 S/ 85,797.64 S/ 85,797.64 S/ 85,797.64 S/ 85,797.64 S/ 85,797.64 S/ 85,797.64 S/ 85,797.64 S/ 85,797.64
Gastos de Produccion
Gastos Directos de Fabricacion
Embalaje y etiquetas S/ 10,696.00 S/ 22,060.50 S/ 55,848.06 S/ 83,771.84 S/ 111,695.62 S/ 111,695.62 S/ 111,695.62 S/ 111,695.62 S/ 111,695.62 S/ 111,695.62
Suministros S/ 187,800.00 S/ 187,800.00 S/ 187,800.00 S/ 187,800.00 S/ 187,800.00 S/ 187,800.00 S/ 187,800.00 S/ 187,800.00 S/ 187,800.00 S/ 187,800.00
Gastos Indirectos de Fabricacion
Gastos de Marketing S/ 16,030.00 S/ 61,464.75 S/ 126,369.50 S/ 211,056.63 S/ 391,256.63 S/ 391,256.63 S/ 391,256.63 S/ 391,256.63 S/ 391,256.63 S/ 391,256.63
Gastos de Logistica S/ 12,400.00 S/ 24,300.00 S/ 37,000.00 S/ 55,500.00 S/ 73,000.00 S/ 73,000.00 S/ 73,000.00 S/ 73,000.00 S/ 73,000.00 S/ 73,000.00
Otros Gastos Indirectos S/ 8,316.00 S/ 8,316.00 S/ 8,316.00 S/ 8,316.00 S/ 8,316.00 S/ 8,316.00 S/ 8,316.00 S/ 8,316.00 S/ 8,316.00 S/ 8,316.00
Inversion
Costos iniciales de constitucion y permisos S/ 9,984.14
Costo de Terrenos y Edificaciones S/ 334,187.00 S/ 100,000.00
Costos de preparacion del terreno e instalaciones S/ 699,170.26 S/ 820,063.26
Costo de Maquinaria y Equipos S/ 792,830.04 S/ 93,203.00 S/ 65.00 S/ 17,177.00 S/ 21,890.00 S/ 424,667.06 S/ 98,918.00 S/ 2,433.00 S/ 4,806.00 S/ 19,893.00 S/ 424,182.30 S/ 88,583.00
Costos operativos de afios iniciales S/ 240,000.00 S/ 391,858.46
Impuestos S/ - S/ 89,427.44 S/ 307,478.89 S/ 497,820.71 S/ 685,030.05 S/ 708,173.69 S/ 708,173.69 S/ 708,173.69 S/ 708,173.69 S/ 708,173.69
Total Egresos S/ 2,066,187.30 S/ 595,045.59 S/ 451,165.46 S/ 647,404.15 S/ 1,013,785.34 S/ 1,768,015.13 S/ 1,882,099.18 S/ 1,808,757.83 S/ 1,811,130.83 S/  1,826,217.83 S/  2,230,507.13 S/  2,714,971.09
Saldo de Caja Inicial -S/ 2,066,187.30 -S/ 595,045.59 S/ 97,634.54 S/ 334,345.85 S/ 851,645.66 S/ 905,476.87 S/ 1,682,498.82 S/ 1,755,840.17 S/ 1,753,467.17 S/ 1,738,380.17 S/ 1,334,09087 S/ 849,626.91
Saldo Inicial del Periodo Anterior s/ 221804576 S/ 151,858.46 -S/ 143,187.14 -S/ 129,005.62 S/ 121,887.19 S/ 890,079.82 S/ 1,712,103.66 S/  3,311,149.45 S/  5,061,989.62 S/  6,810,456.80 S/  8,543,836.97 S/  9,872,927.84
Reserva de Fondo de Efectivo S/ 5,000.00 S/ 5,000.00 S/ 5,000.00 S/ 5,000.00 S/ 5,000.00 S/ 5,000.00 S/ 5,000.00 S/ 5,000.00 S/ 5,000.00 S/ 5,000.00
Flujo de Caja Econémico S/151,858.46  -S/ 443,187.14 -S/ 50,552.59 S/200,340.22 S/ 968,532.85 S/ 1,790,556.69 S/ 3,389,602.48 S/5,061,989.62 S/ 6,810,456.80 S/ 8,543,836.97 S/9,872,927.84 S/10,717,554.76
Financiamiento S/ 300,000.00
Pago de prestamos S/ 78,453.03 S/ 78,453.03 S/ 78,453.03 S/ 78,453.03 S/ 78,453.03 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Flujo de Caja Financiero $/151,858.46  -S/143,187.14 -S/ 129,005.62 S/ 121,887.19 S/ 890,079.82 S/1,712,103.66 S/ 3,311,149.45 S/5,061,989.62 S/ 6,810,456.80 S/ 8,543,836.97 S/9,872,927.84 S/10,717,554.76
|FLUJO DE CAJA ACUMULADO S/ 151,858.46 S/8,671.32 -S/120,334.31 S/1,552.89 S/891,632.71 S/ 2,603,736.37 S/ 5,914,885.81 S/10,976,875.43 S/ 17,787,332.23 S/ 26,331,169.20 S/ 36,204,097.04 S/ 46,921,651.80

Nota. Elaboracion propia.



5. Estado de Resultados al 70% de produccion

Figura 60.
Estado de Resultados.
ANO 2024 ANO 2025 ANO 2026 ANO 2027 ANO 2028 ANO 2029 ANO 2030 ANO 2031 ANO 2032 ANO 2033
Ingresos S/548,800.00 $/981,750.00 S/1,865,431.00 S/2,673,492.00 S/3,564,598.00 S/3,564,598.00 S/3,564,598.00 S/3,564,598.00 S/3,564,598.00 S/3,564,598.00
Costo del Producto (Gastos directos de fabricacion) S/342,781.25 S/375,145.75 S/426,933.31 S/484,857.09  S/539,780.87 S/539,780.87  S/539,780.87 S/539,780.87  S/539,780.87 S/539,780.87
Utilidad bruta S/206,018.75 S/ 606,604.25 S/ 1,438,497.69 S/2,188,634.91 S/3,024,817.13 S/3,024,817.13 S/3,024,817.13 S/3,024,817.13 S/3,024,817.13 S/ 3,024,817.13
Mano de obra indirecta S/71,573.21 S/71,573.21 S/85,797.64 S/85,797.64 S/85,797.64 S/85,797.64 S/85,797.64 S/85,797.64 S/85,797.64 S/85,797.64
Gastos de Marketing $/16,030.00 S/61,464.75 S/126,369.50  S/211,056.63  S/391,256.63  S/391,256.63  S/391,256.63  S/391,256.63  S/391,256.63  S/391,256.63
Gastos de Logistica Interna S/12,400.00 S/24,300.00 S/37,000.00 S/55,500.00 S/73,000.00 $/73,000.00 $/73,000.00 S/73,000.00 S/73,000.00 S/73,000.00
Otros Gastos Indirectos S/8,316.00 S/8,316.00 S/8,316.00 S/8,316.00 S/8,316.00 S/8,316.00 S/8,316.00 S/8,316.00 S/8,316.00 S/8,316.00
Depreciacion S/ 5935338 S/ 59,353.38 S/ 60,260.18 S/ 61,983.78 S/ 65858.08 S/ 65858.08 S/ 6585808 S/ 6585808 S/ 6585808 S/ 65,858.08
Utilidad de la Operacién S/ 38,346.16 S/381,596.91  S/1,120,754.37 S/1,765,980.86 S/2,400,588.78 S/2,400,588.78 S/ 2,400,588.78 S/ 2,400,588.78 S/ 2,400,588.78 S/ 2,400,588.78
Interés S/ 78,453.03 S/ 78,453.03 S/ 78,453.03  S/78453.03  S/78453.03  S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Utilidad Antes de Impuestos -S/40,106.87  S/303,143.88 S/ 1,042,301.33 S/1,687,527.83 S/2,322,135.75 S/2,400,588.78 S/2,400,588.78 S/2,400,588.78 S/ 2,400,588.78 S/ 2,400,588.78
Impuesto a la renta (29.5%) S/0.00 S/89,427.44 S/307,478.89  S/497,820.71  S/685,030.05  S/708,173.69  S/708,173.69  S/708,173.69  S/708,173.69  S/708,173.69
Depreciacion S/59,353.38 S/59,353.38 S/60,260.18 S/61,983.78 S/65,858.08 S/65,858.08 S/65,858.08 S/65,858.08 S/65,858.08 S/65,858.08
Utilidad Neta S/ 19,246.51 S/351,522.85  S/873,535.66  S/1,330,143.94 S/1,781,416.82 S/1,758,273.17 S/ 1,758,273.17 S/1,758,273.17 S/ 1,758,273.17 S/ 1,758,273.17

Nota. Elaboracion propia.
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6. Analisis del flujo de caja
1.  Pérdidas en el flujo de caja

El flujo de caja financiero resulta positivo hacia el afio 2025, mientras que los
afios posteriores tienen pérdidas, estas seran sobrellevadas por la organizacion a manera
de aportes de socios. En los costos se incluy6 la construccion del depdsito estos no se
han dado aun en la realidad. Por esto el afio 2023 resulta con una deuda alta que luego
tarda en pagarse hasta el afio 2026 donde las ganancias por el producto se elevan
considerablemente. En conclusion, las pérdidas actuales no son tan elevadas como las
presentadas aqui, pero se consideraron estos costos para asegurar la eficacia de la
empresa.

Cabe resaltar que la organizacion entraria en peligro si no tuviera la capacidad
para solventar estos gastos, como la tiene actualmente. Como se hablé en las estrategias
defensivas del FODA, de no poder solventar los gastos, (al menos hasta fines del 2024)
por alguna situacion econdmica imprevista, se podrian abrir acciones al publico en
general. Siguiendo el ejemplo de TERRA.

2.  WACC

El WACC o CPCC, funcionara como la tasa de descuento para el VAN
Econdmico del proyecto, ya que permite actualizar la tasa del proyecto hacia el periodo
de inversion.

Para hallar el WACC, se haré uso de la formula siguiente, recomendada por

Proinversion (Mego, 2022):

CPCC = —2— (1 — or, + —L
“D+E et I E

[rf + ,B(rm - rf) + rpais]
Donde:

D, es la deuda del proyecto

E, es el capital del proyecto

t, es la tasa impositiva (impuesto a la renta del Per()
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rq. s el costo de la deuda

I'm, €s el retorno de mercado

I'oais, €S €l riesgo pais

r+ es la tasa libre de riesgo

B, es el beta apalancado (medida del riesgo de la inversion de la industria) .

De estos valores, el beta apalancado se hall6 con la siguiente formula:

D
p=pulr+a-n ()]
Donde:
Bu, es el beta no apalancado de la industria
D, es la deuda del proyecto
E, es el capital del proyecto
t, es la tasa impositiva (impuesto a la renta del Per()
Primero se resolvera la formula del beta apalancado, por ello a continuacién, en
la Tabla 108 se tienen los porcentajes que representan la deuda y el capital del proyecto,

que vendrian a ser “D” y “E” en ambas formulas vistas anteriormente. Esta tabla

contiene datos segun el flujo de caja del proyecto.

Tabla 108.
Proporcion de inversion y financiamiento.
Monto Porcentaje
Inversion S/ 2,614,045.76
Inversién Propia (E) S/ 2,314,045.76 89%
Financiamiento (D) S/ 300,000.00 11%

Nota. Elaboracién propia.

Siguiendo con la formula del beta apalancado, pu sera igual a 81% segtn datos
de la industria de la categoria Farm and Agriculture actualizados a enero del 2023
(DAMODARAN, 2023), y t (impuesto a la renta en el Peru) tiene el valor de 29.5%
(Gobierno del Peru, 2022). Asi remplazando en la formula de B (beta apalancado), este
seria de 1.232 .

B=1232
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El COK, es el costo de oportunidad del capital, por lo tanto, servird como tasa de
descuento para la evaluacién del VAN Financiero del proyecto. Su férmula es la que se
ve a continuacion:

COK = [rf + B(1 — Tf) + Tpais]

Si se compara la formula del COK con la del CPCC, puede verse que el COK
forma parte del CPCC. Ante esto primero se resolverd el COK. Asi, el rpais (riesgo pais),
es de 1.83% (MAXIMIXE, 2023), la rf(tasa libre de riesgo) de -4.07% al 12 de
noviembre (S&P Global, 2023)y la rm (retorno de mercado) un 7.50 % (BCRP, 2023).

Teniendo la beta apalancada, al remplazar los valores en la formula del COK, se
tendria que este es de 11.98%.

COK =12.017%.

Por altimo, el valor de rq (costo de la deuda) seria de 9.66%, que es la tasa anual
para el pago de la deuda.

Al tener estos valores, estos se remplazarian en la formula del CPCC O WACC,
y se tendria que este es de 10.45%.

WACC = 11.414%.
3. Valor Actual Neto
Segun el flujo de caja proyectado, se realizo el andlisis del Valor actual Neto
con ayuda de la férmula VNA del software Excel, esta formula es capaz de interpretar
los saldos netos futuros correspondientes al flujo de caja, como si se dieran en el
periodo inicial; de esta manera se podra evaluar si el proyecto presentado es rentable.
6.3.1.1. VAN Economico
El VAN Econdmico, se obtuvo del flujo de caja econdémico. En la
formula VNA de Excel, se remplaz6 como tasa de descuento a el WACC hallado

anteriormente y los valores del flujo econdmico hasta el afio 10, mas la inversion
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dada en el periodo 2023, asi, este valor es de S/ 17,527,598.38. Es decir, que
incluso sin financiamiento, la empresa es rentable en el largo plazo.
6.3.1.2. VAN Financiero
El VAN Financiero, se obtuvo del flujo de caja financiero. En la formula
VNA de Excel, se remplazé como tasa de descuento al COK hallado
anteriormente y los valores del flujo econémico hasta el afio 10, mas el préstamo
(financiamiento) dado en el periodo 2023, asi, este valor es de S/ 18,372,106.91,
es decir, que el financiamiento si bien es cierto ayuda a la empresa, reduce su
capacidad de ganancia al menos a corto plazo; pero al ser positivo se afirma que
no existen riesgos en el préstamo. Ademas, si este no existiera, la empresa
tendria un flujo acumulado de caja mucho mas negativo del que posee.
4.  Tasainterna de retorno
Este indicador financiero, sefiala la tasa de descuento en la cual el Valor actual
neto obtenido en el punto anterior seria igual a 0; es decir la tasa maxima en la cual al
menos se podria obtener el pago de la inversion realizada. Para esto el TIR se comparara
con el WACC o COK, segun corresponda. Para hallar la tasa interna de retorno (TIR),
se utilizé la formula TIR de Excel, que toma todos los saldos netos de los periodos del
flujo de caja y calcula esta tasa.
6.4.1.1. Tasa Interna de retorno econémico
No se pudo obtener ya que no se tiene un cambio de signo negativo
después del ultimo periodo positivo del Flujo de caja econémico.
6.4.1.2. Tasa Interna de retorno financiero
No se pudo obtener ya que no se tiene un cambio de signo negativo

después del ultimo periodo positivo del Flujo de caja financiero.
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5.  Periodo de recuperacion simple
El periodo de recuperacién simple nos indicara el tiempo en el cual la inversion
se recupera. Para hallar el PRI, se realizé un flujo acumulado de caja en el flujo de caja

econdmico y financiero.
b
PRI = a+ -
c

Donde:

a, es el altimo periodo negativo del flujo acumulado

b, es el valor absoluto del ultimo periodo negativo acumulado

c, es el flujo neto del siguiente periodo al Gltimo valor negativo

Si se verifica el flujo de caja acumulado, puede explicarse que a, es 2,

ya que se tomard el afio 2023 como un afio de operacion; b, es S/. 120,334.31y
c, es un total de S/. 121,887. Asi, el PRI de nuestro proyecto es de 2 afios, 11
meses y 25 dias.

6.  Beneficio en relacion con el costo
El andlisis beneficio costo alla en la relacion de los costos que tienen que darse

para que la empresa pueda tener rentabilidad. La formula es la siguiente:

Valor actual de los ingresos

B/C =
/ Valor actual de los egresos + Inversion

6.6.1.1. B/C econémico

El B/C economico, utilizé el VAN de los ingresos, el VAN del flujo
econdémico (Valor actual de los egresos) y el capital invertido en el afio 2022.
Estos se remplazaron en la formula B/C, y asi el valor Beneficio sobre costo
econdmico es de S/.2.40, es decir, que al ser mayor a 1, el proyecto es rentable.

Ademas, al invertir un sol, se obtienen S/1.40 de ganancia.
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6.6.1.2. B/C financiero

El B/C econdmico, utiliz6 el VAN de los ingresos, el VAN del flujo
financiero (Valor actual de los egresos) y el total del flujo de caja financiero del
afio 2023 (Saldo inicial del periodo anterior). No se toma en cuenta el afio 2022,
porgue es un afio 0 que no contiene financiamiento.

Los datos se remplazaron en la formula B/C, y asi el valor Beneficio
sobre costo econdmico es de S/. 1.74, es decir, que al ser mayor a 1, el proyecto
es rentable. Ademas, al invertir un sol, se obtienen S/0.74 de ganancia.

7. Anélisis del estado de resultados

A continuacion, se realiza un analisis vertical del estado de resultados.

Tabla 109.
Analisis vertical del estado resultados hasta el afio 2026.
ANO 2024 % ANO 2025 % ANO 2026 %

100

Ingresos S/548,800.00 100% S/981,750.00 100% S/1,865,431.00 %

Costo del Producto

(Gastos directos de

fabricacion) S/342,781.25 62% S/375,145.75 38%  S/426,933.31 23%

Utilidad bruta S/ 206,018.75 38% S/ 606,604.25 62%  S/1,438,497.69 77%

Mano de obra indirecta S/71,573.21 13% S/71,573.21 7% S/85,797.64 5%

Gastos de Marketing $/16,030.00 3%  S/61,464.75 6%  S/126,369.50 7%

Gastos de Logistica

Interna S/12,400.00 2%  S/24,300.00 2% S/37,000.00 2%

Otros Gastos Indirectos S/8,316.00 2%  S/8,316.00 1% S/8,316.00 0%

Depreciacién S/59,353.38 11% S/ 59,353.38 6% S/ 60,260.18 3%

Utilidad de la Operacién S/ 38,346.16 7% S/381,596.91 39% S/1,120,754.37 60%

Interés S/ 78,453.03 14% S/ 78,453.03 8% S/ 78,453.03 4%

Utilidad Antes de

Impuestos -S/40,106.87 -7% S/ 303,143.88 31% S/1,042,301.33 56%

Impuesto a la renta

(29.5%) S/0.00 0%  S/89,427.44 9% S/307,478.89 16%

Depreciacién S/59,353.38 11% S/59,353.38 6% S/60,260.18 3%

Utilidad Neta S/ 19,246.51 4% S/ 351,522.85 36% S/ 873,535.66 47%

Nota. Elaboracion propia.

En el afio 2024, los costos son demasiado altos para soportar el interés del
préstamo, a pesar de que cubren los costos. Esto es porque la produccién es muy poca

para considerar los costos fijos del Fundo que son altos, sin embargo, esto a largo plazo
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resulta en una ventaja pues ya que los costos fijos permanecen y la produccion
incrementa cada vez mas hasta el afio 2028 y permanece hasta el 2033, el porcentaje de
los costos disminuye con respecto a los ingresos. Esto puede verse en parte en la tabla
superior.

Los gastos de logistica interna son los Gnicos que se mantienen constantes
respecto al porcentaje de ingresos, otros costos disminuyen mientras que los porcentajes
de utilidad incrementan, aunque también lo hace el impuesto a la renta porque este
forma parte de los ingresos.

8. Anadlisis de sensibilidad

Para el anlisis de sensibilidad, se utilizd el software Crystall Ball, este permitira
realizar un andlisis de escenarios distintos de rentabilidades con variacion de precios
(Andlisis Monte Carlo). Este analisis también detallara que costos son los que mas
afectarian al proyecto en caso de variaciones. El analisis de sensibilidad se produce al
introducir “Suposiciones” para asi mostrar escenarios de variacion de precios y
ganancias. Estas suposiciones se encuentran explicadas en el apartado “Consideraciones
para el analisis financiero”, y el cdmo afectan a ciertos costos, produccion y precios.

Se simularon 100, 000 escenarios en el software Crystall Ball a partir de las
suposiciones. Como valor objetivo de evaluacion, se sefialé que estos sean el VAN
financiero, VAN econdmico y el B/C. Las predicciones de escenarios de estos
indicadores se encuentran en las siguientes figuras, donde se presentan probabilidades
de la rentabilidad de la empresa.

Cabe destacar que los extremos superiores de los VAN y B/C son exagerados
puesto que se realizaron con una produccion constante por 10 afios del 100% de

produccidn sin pérdidas en el cultivo de pitahaya del Fundo.
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Figura 61.
Previsiones del B/C econémico.

Valores de | B/IC ECONOMICO ' Valores
Estadisticas: > Percentiles: de
prevision 2 400 .
prevision
Pruebas 100,000 A 0% S/2.17
Caso base S/ 2.40 o A 10% S/2.34
Media S/ 2.42 s 20% S/2.37
Mediana S/242 |® D 30% S/ 2.39
Modo /249 |= 1400 § 40% S/2.41
Desviacién esténdar S/0.06 | £ 12 3 50% S/ 2.42
Varianza S/0.00 |2 oo 1000 ¥ 60% S/ 2.44
Sesgo -0.1333 800 70% S/ 2.46
Curtosis 2.74 600 80% S/ 2.48
Coeficiente de variacion 0.0260 400 90% S/ 2.50
Minimo S/ 2.17 200 100% S/ 2.62
Méaximo S/ 2.62 0.0 4 o
Ancho de rango S/ 045 | S/225 S228 sr2an SIaM 237 S'240 243 S'246 /249 S/ 2352 S/235 S 2.58
Error estandar medio S/0.00

Nota. Elaboracion propia.

Los datos de dispersion estadistica del B/C econémico lo hacen confiable y rentable, ya que la media es de S/.2.42, es decir que el
promedio de los escenarios contiene este B/C, y la mediana de también contiene la misma cifra, esto quiere decir que al menos el 50% de los
escenarios presentaron este valor. En cuanto a la dispersion de los datos esta es menor a 1 (coeficiente de variacion) y la curtosis, es mayor que 0

(leptocurtica) por lo que se afirma que los datos rodean de muy cerca a la media. Si se verifican los percentiles, puede decirse que en todos los
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escenarios se siguen teniendo valores mayores a 1 por lo que por cada sol que se invierte, se obtienen ganancias sin importar la cantidad de
produccion. El extremo, del 80% al 100% de los percentiles es poco probable de lograrse, porque requeriria una produccion del fruto casi al

100% por planta.

Figura 62.
Previsiones del B/C financiero.
B/C FINANCIERO ' Valores
Estadisticas: Valorgs_ge ' 2.400 Percentiles: de
prevision S
2200 prevision
Pruebas 100,000 0.02 2,000 0% S/151
Caso base S/ 1.74 1,800 10% S/ 1.68
Media S/1.76 o 20% S/1.71
Mediana SI176 E - 30% S/1.73
Modo S/1.85 E 200 § 40% S/ 1.75
Desviacion estandar S/0.07 € il 50% S/1.76
Varianza s/000 oo 60% S/1.78
Sesgo -0.0507 L 70% S/1.80
Curtosis 2.61 60 80% S/1.82
Coeficiente de variacion 0.0378 400 90% S/ 1.85
Minimo S/ 151 200 100% S/ 1.97
Méaximo S/1.97 0.00p 0
AnChO de rango S/ 046 | S 1.50 S1.62 S 1.65 S/ 168 511 Sr1.74 Sr1.7T7 Sr1.80 S/ 183 5186 S 1.89 192 51195
Error estandar medio S/0.00

Nota. Elaboracion propia.

Los datos de dispersion estadistica del B/C financiero lo hacen confiable y rentable, ya que la media es de S/. 1.76, es decir que el
promedio de los escenarios contiene este B/C, y la mediana de también contiene la misma cifra, esto quiere decir que al menos el 50% de los

escenarios presentaron este valor. En cuanto a la dispersion de los datos esta es menor a 1 (coeficiente de variacion) y la curtosis, es mayor que 0
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(leptocartica) por lo que se afirma que los datos rodean de muy cerca a la media. Si se verifican los percentiles, puede decirse que en todos los

escenarios se siguen teniendo valores mayores a 1 por lo que por cada sol que se invierte, se obtienen ganancias sin importar la cantidad de

produccion. El extremo, del 80% al 100% de los percentiles es poco probable de lograrse, porque requeriria una produccion del fruto casi al

100% por planta.

Probabilidad

Figura 63.
Previsiones del VAN econémico.
Estadisticas: Valore_s_clie
prevision
Pruebas 100,000
Caso base S/ 18,372,106.91
Media S/ 19,900,650.85
Mediana S/ 19,763,393.87
Modo S/ 23,783,461.59
Desviacion estandar S/ 2,871,353.87
Sesgo 0.1786
Curtosis 2.63
Coeficiente de variacion 0.1443
Minimo S/ 10,038,906.43
Maximo S/ 29,984,266.89
Ancho de rango S/ 19,945,360.46
Error estandar medio S/ 9,080.02

Nota. Elaboracion propia.
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S/ 18,237,342.89

40%

S/ 19,006,443.21
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S/ 19,763,377.78

elouenoe.

60%

S/ 20544,179.22

70%

S/ 21,406,648.07

80%

S/ 22,419,467.99

90%

S/ 23,791,055.78

100%

S/ 29,984,266.89

Los datos de dispersion estadistica del VAN econdmico lo hacen confiable y rentable, la media es de S/. 19,900,650, es decir que el

promedio de los escenarios contiene este VAN, y la mediana de S/.19,763,393 quiere decir que al menos el 50% de los escenarios presentan este
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valor. En cuanto a la dispersién de los datos esta es menor a 1 (coeficiente de variacion) y la curtosis, es mayor que 0 (leptocurtica) por lo que se
afirma que los datos rodean de muy cerca a la media. Si se verifican los percentiles, puede decirse que el VAN siempre es positivo, entonces el
proyecto es rentable con la inversion de capital de los socios que posee. El extremo, del 80% al 100% de los percentiles es poco probable de

lograrse, porque requeriria una produccion del fruto casi al 100% por planta.

Figura 64.
Previsiones del VAN financiero.
VANF - 3
Estadisticas: Valorfes_ 'de . Percentiles: Valorfes_ ,de
prevision N 2.400 prevision

Pruebas 100,000 i I | 2200 0% S/ 9,572,939.46
Caso base S/ 17,527,598.38 a0z M 2.000 10% S/ 15,505,308.24
Media S/ 18,988,095.13 L 1.800 20% S/ 16,583,295.08
Mediana S/ 18,858,143.35 I - 30% S/ 17,406,459.03
Modo S/ 22,681,592.80 | & T .- 40% S/ 18,137,190.79
Desviacion estandar S/2,733,814.83| & I 1200 5 50% S/ 18,858,139.26
Sesgo 01777 & ., o = 60% S/ 19,600,782.50
Curtosis 2.64 . 70% S/ 20424,359.21
Coeficiente de variacion 0.144 o0 80% S/ 21,385,205.16
Minimo S/ 9,572,939.46 _ i w00 90% S/ 22,688,486.21
Maximo S/ 28,610,338.39 SRR TERe S R S 100% S/ 28,610,338.39
Ancho de rango §/1903739893 | H_H H HﬂTI‘I - “’:
Error estandar medio S/ 8,645.08 S/ 12,000,000.00 S/ 15,000,000 00 S/ 18,000,000 00 S/ 21,000,000 00 S/ 24,000,000 00 S/ 27,000,000.00

17527598.3846003

Nota. Elaboracion propia.

Los datos de dispersion estadistica del VAN financiero lo hacen confiable y rentable, la media es de S/. 18,988,095 , es decir que el
promedio de los escenarios contiene este VAN, y la mediana de S/.18,858,143 quiere decir que al menos el 50% de los escenarios presentan este

valor. En cuanto a la dispersion de los datos esta es menor a 1 (coeficiente de variacion) y la curtosis, es mayor que 0 (leptocurtica) por lo
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que se afirma que los datos rodean de muy cerca a la media. Si se verifican los percentiles, puede decirse que el VAN siempre es positivo,
entonces el proyecto es rentable incluso con el pago del préstamo que debe de realizar. EI extremo, del 80% al 100% de los percentiles es poco

probable de lograrse, porque requeriria una produccion del fruto casi al 100% por planta.

Figura 65.
Seccion del grafico Tornado del VAN Financiero.

Grafico Tornado del Van Financiero  5/8000000.00 s/10,000,000.00 5/12,000,000.00 S/14,000,000.00 S/16,000,000.00 $/18,000,000.00 S/ 20,000,000.00

Kg de pitahaya totales - Afio 5 600,000.00 e 877,525.51
Kg de pitahaya totales - Afio 4 450,000.00 B B 658,144.13
Kg de pitahaya totales - Ano 1 96,000.00 FN I 140,404.08
Kg de pitahaya totales - Afio 3 300,000.00 Bl 438,762.76
Precio Unitario de Caja de 20 kg (Costo a vendedores) - Ao 5 Precios Afio 5 S/77.01 Bl 5/82.99
Kg de pitahaya totales - Afio 2 198,000.00 Bl 289,583.42
Precio Unitario de Caja de 20 kg (Costo a vendedores) - Afio 4 Precios Afio 4 S/77.01 BB S/82.99
Precio Unitario de Caja de 20 kg (Costo a vendedores) - Aiio 3 Precios Afio 3 S/81.83 BB S/88.17
Precio Unitario de Caja de 20 kg (Costo a vendedores) - Ano 2 Precios Afio 2 S/81.83 [l S/88.17
Precio Unitario de Caja de 20 kg (Costo a vendedores) - Afio 1 Precios Afio 1 S$/94.35 Il S/101.65
Precio Unitario de Caja de 0.5 kg (Costo a vendedores) - Afio 5 Precios Afio 5 S/13.47 I S/14.53
Precio Unitario de Caja de 0.25 kg (Costo a vendedores) - Afio 5 Precios Afio 5 S/5.78 Il 5/6.22
Precio Unitario de Caja de 0.5 kg (Costo a vendedores) - Afio 4 Precios Afio 4 S/13.47 | S/14.53
Precio Unitario de Caja de 0.25 kg (Costo a vendedores) - Afio 4 Precios Ao 4 S/5.78 | §/6.22
Precio Unitario de Caja de 0.5 kg (Costo a vendedores) - Aflo 3 Precios Aflo 3 S/13.47 | S/14.53
Precio Unitario de Caja de 0.25 kg (Costo a vendedores) - Aifio 3 Precios Afio 3 S/5.78 | §/6.22
Agente publicitario (servicio externo)*** - Afio 5 S/ 160,028.4 | S/151,971.6
Etiquetas circulares - Precio Unitario* s/ 0.039 | S/0.037
Transporte - Costo S/101.37 | S/98.63
Presupuesto para mantenimiento de maquinaria y equipos** - Afio 1 5/8,206.59 | 5/7,793.41

M Hacia arriba ™ Hacia abajo
Nota. Elaboracion propia.
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Si se analiza el gréafico tornado del VAN financiero que puede verse en la parte
superior, se afirma que la cantidad de produccion y los precios de los productos son lo
gue mas afecta a la ganancia de la empresa. Otros costos (a partir de costos por agentes
externos hacia abajo del grafico) no afectan al proyecto y las ganancias se mantienen
alrededor de S/. 12, 250,000, por ello, otros costos y variables que se introdujeron al
sistema no se incluyeron en el grafico superior.

El grafico inferior representa el enfoque del grafico tornado en la variacion de
precios. Puede decirse que a medida que incrementa la produccion, el precio de las
cajas de 20 kg se hace mucho mas critico, puesto que al ser un producto vaca (como se
vio en la matriz BCG), su precio puede traer mas ganancias al poseer menos costos

variables.

El presupuesto de mantenimiento de maquinaria y equipos resulta teniendo
importancia en el corto plazo, ya que es un costo mensual, asi que verificar si el
mantenimiento en ciertos afos es viable o es mejor el remplazo del equipo, tiene que ser
algo a tomarse en cuenta de manera constante.

La produccion, al ser clave para el negocio, debe de motivar a cuidar los costos

fijos o reducirlos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 66.
Seccion del gréafico Tornado del VAN financiero (enfoque en precio).

Grafico Tornado del Van Financiero

(sin variacion de pro duccion) g, 1.000.000.00  S/11,500.000.00  S/12.000,00000  S/12,500,000.00 S/ 13,000,000.00

Precio Unitario de Caja de 20 kg (Costo a vendedores) - Afio 5 Precios Afio 3 S/77.01 R e S/82.99
Precio Unitario de Caja de 20 kg (Costo a vendedores) - Afio 4 Precios Afio 4 S/77.01 s 5/32.99
Precio Unitario de Caja de 20 kg (Costo a vendedores) - Afio 3 Precios Afio 3 S/81.83 R 5/88.17
Precio Unitario de Caja de 20 kg (Costo a vendedores) © Afio 2 Precios Afio 2 S/81.B3 B 5/8B.17
Precio Unitario de Caja de 20 kg (Coslo a vendedores) - Afio 1 Precios Adfio | 5/94.35 BB 5/101.65
Precio Unitario de Caja de 0.5 kg (Costo a vendedores) - Afio 3 Precios Afio 3 5/13.47 B 5/14.53
Precio Unitario de Caja de 0.25 kg (Costo a vendedores) - Afio 5 Precios Afio 5 5/5.78 BB 5/6.22
Precio Unitario de Caja de 0.5 kg {Costo a vendedores) - Afio 4 Precios Afo 4 5/13.47 W@ 5/14.53
Precio Unitario de Caja de 0.23 kg (Costo a vendedores) - Afio 4 Precios Afio 4 5/5.78 BB 5/6.22
Precio Unitario de Caja de 0.5 kg (Costo a vendedores) - Afio 3 Precios Afio 3 5/13.47 WB 5/14.53
Agente publicitario (servicio externo)*** - Afio 5 S/ 160,028.4 W S5/ 151,971.6
Precio Unitario de Caja de 0.25 kg (Costo a vendedores) - Afo 3 Precios Afio 3 5/5.78 W0 5/6.22
Etiquetas circulares - Precio Unitario™® s/0.038 m S/0.037
Transporte - Costo 5/101.37 I 5/98.63
Presupuesto para mantenimiento de maguinaria y equipos®** - Afio 1 5/8,206.59 | 5/7,793.41
Etiquetas rectangulares - Precio Unitario® 5/0.234 | 5/0.224
Agente de Venta (servicio externo)** - Afio 3 S/ 21,337.1 | 5/20,262.9
Otros productos para el culdado de cultivo - Costo Anual 5/60,113.37 | 5/59,886.63
Cajas de 250 gramos * Precio Unitario® S/ 0.156 | 5/0.149
Agente publicitario (servicio externo)®*** - Afio 4 5/32,005.7 | 5/30,394.3

® Hacia arriba = Hacia abajo

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 67.

Canvas floresciente propuesto del Fundo Pachacutec.
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CAPITULO VII EVALUACION DE RIESGOS
En este apartado se extendera el analisis de sensibilidad econdémico del

apartado anterior, asi como la evaluacion de otros riesgos que el proyecto podria

presentar.
1.  Analisis de riesgos segun el VAN

La lista siguiente se presenta en orden del mayor a menor, siendo el mayor el

que mas afectaria al VAN, por su variabilidad en escenarios, segun el grafico de tornado
en la Figura 66; ademas de otros que se considera que, de variar, afectarian al flujo de
caja.

- Produccion: la produccién obviamente afectara la venta para el Fundo, sobre
todo en los primeros afos. Por lo tanto, el siguiente punto “precio” debe de
cuidarse y negociarse de manera que se obtengan ventajas adecuadas.

- Precio: el precio de las pitahayas es la variable que afecta como elemento
principal al proyecto, sobre todo las cajas de 20 kg (que son aquellas que se
venden a mercados. Por esto el precio minimo de 4.90 por kilo de pitahaya
destinada para mercado tradicional debe mantenerse a raya, al menos al
primer afio, para que la deuda pueda ser pagada en el tiempo previsto.

- Servicio externo de publicidad (al quinto afio de operacion): La
publicidad de la pitahaya organica del Fundo incrementara junto con la
capacidad de produccidn, por lo que el riesgo de este servicio no es alto. Sin
embargo, considerar los precios de la empresa externa y verificar otras
opciones seria lo adecuado, para mantener un presupuesto adecuado de

marketing externo.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

) ‘ - UNIVERSIDAD
Qi% CATOLICA

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

- Etiquetas al 2027: Las etiquetas también incrementan con la capacidad de
produccion, por lo que considerar el costo de estas y diferentes productores
con buena calidad y precio debe priorizarse.

- Mantenimiento de maquinariay equipos: el mantenimiento de maquinaria
y equipos se realiza por periodos segln cada equipo, cuidar que el tiempo de
estos se cumpla y comprar nuevos en el tiempo adecuado debe ser visto por el
departamento de produccion y analizado cada afio.

- Agentes de Venta: los agentes de venta deberan ser calificados en cada
cosecha para establecer su eficacia, el contratar a los adecuados debe ser lo
primordial.

- Dias de pago: Los pagos con acopiadores de mercados tradicionales, muchas
veces se realizan después de un periodo de cosecha, por lo tanto, firmar
contratos adecuados con fechas limitadas ayudara a que los dias de pago
tengan fechas fijas, para asi ayudar al departamento de administracion a
organizar sus actividades.

2. Andlisis de riesgos de costo

Dentro de los riesgos de costo, se consideran los riesgos de mantenimiento de
maquinaria y equipos y el servicio externo de publicidad considerados en el punto
anterior, sin embargo, también se tienen los siguientes:

- Riesgos de estimacion de costos: los costos presentados en esta tesis, pueden
cambiar con el paso del tiempo debido a cuestiones externas, por lo que cada
afio, revisar nuevamente el plan para hacer las modificaciones
correspondientes en base a lo establecido.

- Cambios en cuanto a requerimientos de cliente: los acopiadores de

mercados tradicionales (que es donde se vendera la mayor cantidad de

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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pitahaya) requeriran menos o0 mas mercaderia en temporadas, por lo cual el
trabajo de los agentes de venta es regular esta inconsistencia con
comunicacion constante y contratos.
3. Anadlisis de riesgos de calendario
En cuanto a los riesgos de calendario, estos estarian asociados a la fecha de la
cosecha principalmente, aqui se explican de forma mas extensa:

- Riesgo de fecha de cosecha y desastres naturales: los fenGmenos naturales,
asi como problemas tales como plagas podrian afectar a la cosecha, por esto,
el ingeniero agronomo y otros departamentos deben de optar por otros planes
de sostenimiento del Fundo. El que se plantea en la tesis, es vender esquejes
de la planta a otras partes del Per(, cuando se tengan problemas con la
cosecha.

- Riesgo de enviod de la mercaderia: el transporte del fruto puede sufrir
peligro, por lo que un transporte en horarios adecuados para quien lo maneje,
asi como asegurar el envio del fruto en jabas adecuadas sera lo que deba
considerarse importante. Asi también contar con seguros contra accidentes
debe ponerse en regla.

4.  Andlisis de riesgos tecnoldgicos

En cuanto a los riesgos tecnoldgicos, estos estarian enfocados a los equipos que
el Fundo posee, pero también a la tecnologia que se propone en cuanto a la
investigacion para mejorar el cultivo.

- Operacion adecuada de equipos dentro del fundo: Los equipos dentro del

fundo poseen mantenimiento periddico, por lo cual este debe hacerse con

profesionales, ademas el revisar las limitaciones y usos de los equipos de

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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parte de quienes los utilicen, es necesario para hacer un buen manejo de
estos.

- Tecnologia de mejora de cultivo: se plantea mejorar el cultivo con pruebas
en laboratorio, cuando se tenga la suficiente liquidez financiera, por lo
tanto, tener cuidado con el costo que esto implique y sobre todo,
contratar personas que ya tengan experiencia en pitahaya. De hecho se
podria contratar a quienes han realizado esto en la costa peruana,

ejemplos que se mencionan en la tesis.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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CONCLUSIONES

Conclusién general: El plan de desarrollo de mercado presentado, incrementaria
los ingresos del Fundo, ya que posee estrategias para sostenerlo en el tiempo e impulsa
el valor de la marca y el producto. Ademas, los costos de marketing del Fundo son
pequerfios y llevaderos, ya que no afectan al VAN econdémico en un porcentaje visible.

Primera Conclusion: La empresa puede defenderse en el entorno al tener una
buena capacidad de solvencia y una gran capacidad de incremento de produccién, ya sea
defendiéndose al vender “acciones” o seguir invirtiendo a los primeros afos. La
tecnologia de la empresa es suficiente por el momento para que esta pueda desarrollarse.
A pesar de que el entorno politico del Pert y el mundo es riesgoso para la economia, la
inflacion peruana ha continuado disminuyendo lentamente. El producto, al ser una fruta,
posee mucha competencia, sin embargo, es exotica a la vez y es comprada regularmente
porque es un alimento; asi que es poco probable que su demanda disminuya.

Segunda Conclusién: El estudio de mercado realizado, posiciond que la pitahaya
tiene mercado para crecer en Arequipa, sin embargo, no es muy conocida como otras
frutas tradicionales. En el analisis puede verse que gran parte de quienes no la comen es
porque no la conocian y esto puede deberse a factores como el hecho de que casi toda la
pitahaya producida en Arequipa es exportada. El estudio también revelo que el precio
hace que la demanda sea elstica, aunque en la mayoria de los casos, los que la
consumen parecen tener mucho interés en su salud y la consumen constantemente,
aunque sea en cantidades pequefias (cuando la pitahaya escasea).

La oferta de la pitahaya proviene en su mayoria de Ecuador, pero decrece con el
tiempo, por los nuevos impuestos a esta fruta, por lo que el mercado para los

productores en Arequipa continta amplidndose.
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Tercera Conclusion: El plan de desarrollo de mercado para la comercializacion,
pretende mandar un mensaje para ampliar el término “orgénico”, mientras emplea
esfuerzos de marketing y estrategias para proteger al Fundo de escenarios dentro de la
industria. El plan de marketing se enfoco6 en el mensaje de beneficios y la interconexién
de canales hacia el cliente final y comerciantes a los que se vendera el fruto. El plan
prevé cambios que pueden hacerse hasta el 2027, en el que la empresa ya podra gozar
de un flujo de caja acumulado positivo por un afio; por lo cual podrd implementar una
diversificacion concéntrica y/o nuevos planes para un alimento organico nuevo. Se
sefiala que esta diversificacion no se puede prever por el cambio acelerado del mercado
y de la economia del pais.

Cuarta Conclusion: EI Fundo Pachacutec, como se vio en el analisis econdmico
y Financiero, tendré solo un afio negativo, teniendo ganancias importantes desde el afio
2y estableciendo casi a un millon de soles al 2026. Esto se logrard acompafiado del plan
de desarrollo de mercado, que asegurara el éxito y la diferenciacion del fruto, para que

mantenga una demanda constante y adecuada.
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RECOMENDACIONES

Recomendacion General: El plan de desarrollo de mercado, solo se presenta
hasta el afio 2027 por el hecho de que la produccidn a partir de alli incrementa en
cantidad considerable, por lo tanto, se recomienda producir un producto concéntrico a
ese afio, ya que se tendria suficiente liquidez para ello. Este producto seria mermelada
de pitahaya, ya que no necesita demasiada inversion.

Primera recomendacion: Se recomienda trabajar con industrias relacionadas
como el transporte y acopiadores en base a contratos fijos, de modo que se controle el
problema de subida de precios. Ademas, al 2027 seria ideal agregar socios que junto con
el apoyo del MIDAGRI, se pueda lograr mejorar la calidad de cultivo, tal como se esta
realizando en la costa del Perd, con laboratorios.

Segunda recomendacion: El contratar agentes de venta deberia darse lo antes
posible para poder generar contactos rapidamente en el mercado, tener en cuenta que los
precios del fruto en el primer afio son criticos. De hecho, si se consigue negociar precios
desde los 6 soles por kilo con acopiadores mayoristas, el primer afio ya podria pagar la
inversion. Por ello, conseguir contactos es lo primordial desde la primera cosecha.

Tercera recomendacion: El enfocarse en desarrollar un mensaje de menos precio
por mayor ganancia se realiza para fomentar la competencia en el mercado organico, sin
embargo, poner esfuerzo en publicity y posicionar al Fundo como pionero de la
pitahaya organica es lo que debe de primar.

Cuarta recomendacion: Para mantener un flujo de caja adecuado, se recomienda
el no contratar personal fijo de méas ya que a largo plazo resulta contraproducente. Si se
desea contratar personal fijo de campo adicional al que se recomienda en esta tesis,
hacerlo desde el tercer afio, donde se tiene mucha mas holgura. También se recomienda

el reducir los gastos fijos ya que estos son altos en este tipo de proyectos, tratarlos de
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manera que se reduzca el precio de insumos; ya sea pidiendo contratos por adelantado o
compras por lote. Asi se podra lograr que los costos fijos se reduzcan. Adicionalmente,
se recomienda mantener a raya los costos del plan de marketing, que si bien es cierto no
afectan en una proporcion considerable al VAN, podrian salirse de control si no se
controlan elementos pequefios como pop-ups e incluso los presupuestos de eventos, que

a largo plazo resultan en una cantidad considerable.
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ANEXOS

Anexo A.
Fichas de entrevista dirigidas comerciantes de pitahaya de la provincia de Arequipa.

FICHA DE ENTREVISTA
OFERTA DE PITAHAYA EN MERCADOS MAYORISTAS
Entrevistadora: Karla Gretel Mogrovejo Calachahuin
Nombre del entrevistado: Joel Carlos Quispe
Cargo de trabajo: Intermediario entre proveedores y comerciantes del mercado Avelino.

1. Coménteme, ¢{Cudl es la cantidad de pitahaya por variedad que usted recibe
semanalmente en una temporada de cosecha alta? ¢Y en una temporada con poca
cosecha?

Acd, se comercia la amarilla y la roja con pulpa blanca.

De la amarilla, como 400 cajas en temporada y cuando no, 70.

De la roja, en temporada maso menos compré 15 cajas y 5 cuando ya no es temporada.
Una caja es de 20 kg.

Ademas de esto, si existe mayor cantidad para comprar y a buen precio, esta se compra.

2. ¢Cudl es la variedad de pitahaya que més se vende en el mercado?
Como le digo, la amarilla es la que mas se tiene.

3. Entemporada de cosecha alta, ¢En cuanto compran las distintas variedades de
pitahaya, y en cuanto las venden? ; Cuanto incrementan estos precios cuando existe
poca cosecha?

Por kilo, la amarilla esta en tres soles en temporada y sube un poco a veces. La roja siempre es mas
cara que la amarilla, como en dos soles.
Cuando no es temporada ambas pitahayas suben a mas de 10 soles.

4. ¢ Este mercado ofrece pitahaya orgéanica? Si fuera asi, ¢ Qué variedades de pitahaya
organica ofrece?
No se conoce en Arequipa, eso es lo que yo sé.

5. (Si el mercado ofrece pitahaya organica) ¢Podria comentarnos los precios a los que se
compray vende la pitahaya organica en sus distintas variedades?

6. ¢En cudnto aumenta el precio para el publico general?

Al kilo que se tiene, se le suma cinco soles o siete, depende de a cuanto nos vendan la pitahaya.

7. ¢Podria mencionar de que zonas proviene la pitahaya que se venden en este mercado?

La que viene mas es la ecuatoriana que viene por Lima, y luego también se tiene a la nacional.
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FICHA DE ENTREVISTA
OFERTA DE PITAHAYA EN MERCADOS MAYORISTAS
Entrevistadora: Karla Gretel Mogrovejo Calachahuin
Nombre del entrevistado: Rosa Ticona
Cargo de trabajo: Mayorista en el mercado Rio Seco

1. Coménteme, ;Cudl es la cantidad de pitahaya por variedad que usted recibe
semanalmente en una temporada de cosecha alta? ;Y en una temporada con poca
cosecha?

De variedades tengo la amarilla, y las rojas de pulpa blanca y de pulpa roja. La de pulpa roja es bien
dificil de encontrar.

Compro de la amarilla como 750 a 1000 cajas de 20 kg cuando se tiene cosecha, y cuando escasea 150
a 250 cajas.

En los otros tipos de pitahaya pido poco, de 10 a 15 cajas cuando es temporada y cuando no pediré
menos de 100 kg.

Mis compras son quincenales, y las cantidades varian, pero trato de comprar mucho si es que me sale a
cuenta.

2. ¢Cual es la variedad de pitahaya que mas se vende en el mercado?
La amarilla es la que més llega.

3. Entemporada de cosecha alta, ¢ En cuanto compran las distintas variedades de
pitahaya, y en cuanto las venden? ¢ Cuénto incrementan estos precios cuando existe
poca cosecha?

En todas las variedades, busco comprarlas a 3 0 4 soles por kilo. Cuando ya no es temporada, los
precios suben bastante, casi hasta 12 o 15 soles por kilo.

4. ;Este mercado ofrece pitahaya organica? Si fuera asi, ; Qué variedades de pitahaya
organica ofrece?
¢Pitahaya organica? No comprg, no sé.

5. (Si el mercado ofrece pitahaya organica) ¢Podria comentarnos los precios a los que se
compray vende la pitahaya organica en sus distintas variedades?

6. ¢En cudnto aumenta el precio para el publico general?

Por kilo, subo el precio en 5 soles, a veces 4 soles mas, en cualquier temporada.

7. ¢Podria mencionar de que zonas proviene la pitahaya que se venden en este mercado?
Yo compro las que vienen de Lima, las ecuatorianas y algunos que siembran en Arequipa a veces
traen lo que siembran.
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FICHA DE ENTREVISTA
OFERTA DE PITAHAYA EN MERCADOS MAYORISTAS
Entrevistadora: Karla Gretel Mogrovejo Calachahuin
Nombre del entrevistado: Luis Pedroza
Cargo de trabajo: Comerciante en mercado del distrito de la Joya

1. Coménteme, ;Cudl es la cantidad de pitahaya por variedad que usted recibe
semanalmente en una temporada de cosecha alta? ;Y en una temporada con poca
cosecha?

Compré como 100 Kkilos por semana en estacion de la pitahaya amarilla 'y cuando sube de precio (fuera
de temporada) compro 20 kg.
De la roja con pulpa blanca, compro como 20 kilos a la semana asi sea temporada o no.

2. ¢Cual es la variedad de pitahaya que mas se vende en el mercado?
La amarilla, aunque les gusta mas la roja con pulpa roja, es mas dulce.

3. Entemporada de cosecha alta, ¢En cuanto compran las distintas variedades de pitahaya,

y en cuanto las venden? ¢, Cuanto incrementan estos precios cuando existe poca cosecha?

De 3 a 5 soles el kilo, aunque ahora ha subido a veces hasta 6 el kilo. Las rojas siempre estdn mas caras

desde 5 para arriba. Depende de que tanto escasee la pitahaya, sube el precio, el kilo a veces esta en 15
soles.

4. ¢ Este mercado ofrece pitahaya orgénica? Si fuera asi, ¢ Qué variedades de pitahaya
organica ofrece?
No ofrezco pitahayas organicas, nunca he comprado.

5. (Si el mercado ofrece pitahaya organica) ¢Podria comentarnos los precios a los que se
compray vende la pitahaya organica en sus distintas variedades?

6. ¢En cudnto aumenta el precio para el publico general?

Depende, si es temporada subo a 5 soles el kilo y cuando no puedo subir hasta 8.

7. ¢Podria mencionar de que zonas proviene la pitahaya que se venden en este mercado?
Compro las que vienen del norte.
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FICHA DE ENTREVISTA
OFERTA DE PITAHAYA EN MERCADOS MAYORISTAS
Entrevistadora: Karla Gretel Mogrovejo Calachahuin
Nombre del entrevistado: Saul Huamani
Cargo de trabajo: Mayorista en "Mi mercado"

1. Coménteme, ;Cudl es la cantidad de pitahaya por variedad que usted recibe
semanalmente en una temporada de cosecha alta? ;Y en una temporada con poca
cosecha?

Cuando es temporada compro 50 cajas 0 un poco mas de pitahaya amarilla, cajas de 20 kilos. Cuando
ya no es temporada, entonces de 10 a 15 cajas. En cambio, para la roja compro 100 kilos maso menos
pero es raro que la compre.

2. ¢Cual es la variedad de pitahaya que mas se vende en el mercado?
La pitahaya amarilla es la que todos tienen y por eso la llevan mas.

3. Entemporada de cosecha alta, ¢En cuanto compran las distintas variedades de pitahaya,
y en cuanto las venden? ¢ Cuanto incrementan estos precios cuando existe poca cosecha?
Se compra en un promedio de 5 soles el kilo masomenos en temporada normal y cuando incrementa,
sube en 5 soles.

4. ¢ Este mercado ofrece pitahaya orgénica? Si fuera asi, ¢ Qué variedades de pitahaya
organica ofrece?

No he visto pitahaya organica en el mercado.

5. (Si el mercado ofrece pitahaya orgénica) ¢Podria comentarnos los precios a los que se
compray vende la pitahaya organica en sus distintas variedades?

6. ¢En cudnto aumenta el precio para el publico general?

En temporada he visto que aqui se le aumento de 5 a 8 soles y cuando sube la pitahaya hay épocas en
las que incluso subimos 10 a 12 soles.

7. ¢Podria mencionar de que zonas proviene la pitahaya que se venden en este mercado?

Vienen desde Lima. De hecho, de Arequipa, llevan a Caylloma o a Caraveli, en si a otras provincias, y
de acé de los mercados llevan a los supermercados o para tiendas.
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FICHA DE ENTREVISTA
OFERTA DE PITAHAYA EN MERCADOS MAYORISTAS
Entrevistadora: Karla Gretel Mogrovejo Calachahuin
Nombre del entrevistado: Angel Sanchez
Cargo de trabajo: Mayorista en "Mi mercado"

1. Coménteme, ;Cudl es la cantidad de pitahaya por variedad que usted recibe
semanalmente en una temporada de cosecha alta? ;Y en una temporada con poca
cosecha?

Compro 35 cajas usualmente cuando hay cosecha y ya cuando el precio sube, compro 20 cajas. Eso es de
la amarilla.
No compro otra variedad.

2. ¢Cual es la variedad de pitahaya que mas se vende en el mercado?
Segun lo que sé, la amarilla, sobre todo porque es més barata.

3. Entemporada de cosecha alta, ¢ En cuanto compran las distintas variedades de pitahaya,
y en cuanto las venden? ¢ Cuanto incrementan estos precios cuando existe poca cosecha?
En temporada van de 3 hasta 7 soles. Cuando sube, pueden subir el doble.

4. ¢ Este mercado ofrece pitahaya orgénica? Si fuera asi, ¢ Qué variedades de pitahaya
organica ofrece?

No he encontrado comerciantes con pitahaya orgénica aqui.

5. (Si el mercado ofrece pitahaya organica) ¢Podria comentarnos los precios a los que se
compray vende la pitahaya organica en sus distintas variedades?

6. ¢En cudnto aumenta el precio para el publico general?

En temporada he visto que aqui se le aumento de 5 a 8 soles y cuando sube la pitahaya hay épocas en las
que incluso subimos 10 a 12 soles.

7. ¢Podria mencionar de que zonas proviene la pitahaya que se venden en este mercado?
De aqui de Arequipa un poco, y en si las ecuatorianas. Aunque también vienen del norte.
Vienen desde Lima. De hecho, de Arequipa, llevan a Caylloma o a Caraveli, en si a otras provincias.

Nota. Elaboracion propia
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Anexo B. Encuesta aplicada al publico objetivo

Buenos dias/ tardes Sr. / Sra, se le solicita y agradece su participacion en la siguiente encuesta dada para
realizar una investigacion académica. Los resultados de la encuesta seran confidenciales. A través de esta,
se busca conocer ciertos indicadores de preferencia de decision de consumidores.

1. (Cual es su género?

a) Masculino
b) Femenino
2. Marque su rango de edad

a) 18-25 d) 46-55

b) 26-35 e) 56-63

¢) 36-45 f) 64-70

g) 70 a mas
3. ;Cuantas personas viven en su hogar, sin considerarse a si mismo?

a) 0 d)3

b) 1 e)4

c) 2 f) Mas de 4

4. (En qué distrito vive actualmente?

a) Cerro colorado  j) Paucarpata

b) Cayma k) Alto selva alegre
c) Socabaya 1) Characato

d) Mariano melgar  m) Miraflores

e) Arequipa n) Jacobo hunter

f) Yura ) La joya

g) Sachaca 0) Yanahuara

h) Tiabaya p) Uchumayo

1) Jose Luis
Bustamante y Rivero

5. (Cree que consumir frutas organicas es importante para su salud?
a) No creo que sea importante
b) A veces me importa
c) Sies importante
d) Es indispensable
6. (Usted consume o compra pitahaya?

a) Si
b) No

Si respondio SI, pasé a la pregunta 9. Sirespondié no, responda las preguntas 7y 8,y ya
puede entregar la encuesta.
7. (Por qué no consume o compra pitahaya? Puede marcar una o mas alternativas.
a) Esmuy cara
b) No conozco la fruta
¢) No me agrada su sabor

8. ;Cual de los siguientes datos sobre la pitahaya organica, estimularia a que la compre/consuma?
Puede marcar mas de una alternativa.
a) No contiene pesticidas artificiales.
b) Su alto nivel nutricional
¢) Ayuda a bajar de peso
d) Un precio bajo
e) Ninguna
f) Ofras
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9. Marque las alternativas que sefialen porque compra o compraria pitahaya ORGANICA.
a) Porque mejora el sistema inmune
b) Porque no contiene quimicos
¢) Porque su produccion cuida el ambiente.
d) Porque no es manipulada genéticamente
e) Porque es una moda
f) Porque es mas saludable y nutritiva

10. ;Qué nivel de importancia tiene para usted que la pitahaya se encuentre certificada como
producto ORGANICO?
a) Me es indiferente
b) A veces me importa
c) Sime importa
d) Me es indispensable
11. {Cuéando le preguntan sobre adquirir pitahaya orgénica, en que empresa piensa primero?

a) No tengo marcas preferidas
b) Deliorganic

¢) Pitaorganic Peru

d) Oftras

12. ;Qué factores negativos influyen al momento de que compra pitahaya? Puede marcar una o mas
alternativas.
a) El precio es elevado
b) Las zonas de compra son alejadas
¢) Lacalidad no es adecuada a la que busco
d) La cantidad no es la que busco
e) No contienen certificacion organica
f) Ninguno
g) Otras

13. Marque los lugares en los que usted adquiere pitahaya regularmente:
a) Bodegas
b) Minimarket
¢) Supermercados
d) Tiendas ecologicas
e) Mercados tradicionales
f) Via online
14. ;Qué cantidad de pitahaya compra usualmente?

a) 250 -500 gr d) 2kg - 3 kg
b) 500-1 kg €) Mas de 3 kg
c) lkg -2kg
15. {Con que frecuencia compra la cantidad indicada en la pregunta 14?
a) Diario
b) Interdiario
¢) Semanal
d) Quincenal
e) Mensual
f) Trimestral
g) Oftras:

16. {Que tipo de presentacion prefiere para la pitahaya?

a) Entera
b) Cortada y embalada
17. {Coémo se consume la pitahaya que compra usualmente?
a) De manera individual
b) En familia
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Anexo C. Validacion de encuestas por expertos

JUICIO DE EXPERTO
FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Titulo del Proyecto de Investigacion: Analisis y propuesta de desarrollo del
mercado de pitahaya orgdnica en la provincia de Arequipa para procurar el
incremento de ingresos del Fundo Pachacitec, Arequipa 2024-2027.

Nombre de Tesista: Karla Gretel Mogrovejo Calachahuin

Objetivo: Medir el conocimiento y caracteristicas de la demanda de pitahaya en el

mercado arequipefio, para poder realizar una oferta adecuada con pitahaya organica.

Ejemplo:

Por favor, marque con una X segiin corresponda para cada grupo de preguntas, siendo
1: Muy en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: De acuerdo

4: Muy de acuerdo

Pregunta | Indicador | Definicion 12|34
Coherencia | La pregunta tiene relacién légica con el
criterio que se estd midiendo

Relevancia | La pregunta tiene un cierto grado de
importancia para alcanzar el objetivo de la
investigacion.

Claridad La pregunta se comprende con facilidad
(clara, precisa, no ambigua, acorde al nivel de
informacion y lenguaje del encuestado).

Validacion de preguntas del cuestionario

PREGUNTAS INDICACIONES |1|2]| 3 | 4
Coherencia X
Aspectos generales del encuestado .
Relevancia X
Pregunta 1 -4 -
Claridad X
p as filte Coherencia X
reguntas © Relevancia X
Pregunta 5-6 -
Claridad X
. Coherencia X
Razones de la no compra/consumo de pitahaya .
Relevancia X
Pregunta 7-8 -
Claridad X
Coherenci X
Informacién de compra/ consumo de pitahaya organica Sl
Relevancia X
Preguntas 9-11 -
Claridad X
Coherenci X
Informacidén de compra/ consumo de pitahaya en general Sl
Relevancia X
Preguntas 12-17 -
Claridad XX
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El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los X
encuestados puedan responderlo adecuadamente.

El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo

Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado (en el supuesto de
contestar SI, por favor, indique inmediatamente abajo cuales)

|

Preguntas gue el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado

N.° de la (s) pregunta
(s)

Motivos por los que se
considera que pudiera
Ser un riesgo

Propuestas de mejora
(modificacion,
sustitucion o
supresion)

Evaluacion general del cuestionario

Validez de contenido del cuestionario

Excelente | Buena (X) | Regular | Deficiente

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario

Motivos por los que se
considera no adecuado

Motivos por los que se
considera no
pertinente
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Identificacion del experto

Nombres v Apellidos

Ferly Elmer Urday Luna

lugar de trabajo)

Filiacion (ocupacion, grado académico y

Docente de la UCSM. Magister en
Ingenieria Industrial

e-mail furday@ucsm.edu.pe
Teléfono o celular 993669463
Fecha de la validacion 21/07/2023

Firma
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JUICIO DE EXPERTO
FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Titulo del Proyecto de Investigacion: Analisis y propuesta de desarrollo del
mercado de pitahaya organica en la provincia de Arequipa para procurar el
incremento de ingresos del Fundo Pachaciitec, Arequipa 2024-2027.

Nombre de Tesista: Karla Gretel Mogrovejo Calachahuin

Objetivo: Medir el conocimiento y caracteristicas de la demanda de pitahaya en el

mercado arequipefio, para poder realizar una oferta adecuada con pitahaya organica.

Ejemplo:

Por favor, marque con una X segin corresponda para cada grupo de preguntas, siendo
1: Muy en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: De acuerdo

4: Muy de acuerdo

Pregunta | Indicador | Definicion 123 |4
Coherencia | La pregunta tiene relacién légica con el X
criterio que se esta midiendo
Relevancia | La pregunta tiene un cierto grado de X
importancia para alcanzar el objetivo de la
investigacion.
Claridad La pregunta se comprende con facilidad X
(clara, precisa, no ambigua, acorde al nivel
de informacion y lenguaje del encuestado).
Validacién de preguntas del cuestionario
PREGUNTAS INDICACIONES 1|23 | 4
Coherencia X
Aspectos generales del encuestado -
Relevancia X
Pregunta 1 -4 :
Claridad X
p tas filtr Coherencia X
regunfas Hiro Relevancia X
Pregunta 5-6 :
Claridad X
Coherencia X
Razones de la no compra/consumo de pitahaya -
Relevancia X
Pregunta 7-8 :
Claridad X
Coherenci X
Informacién de compra/ consumo de pitahaya organica == cnc.1a
Relevancia X
Preguntas 9-11 :
Claridad X
, . Coherencia X
Informacién de compra/ consumo de pitahaya en general :
Relevancia X
Preguntas 12-17 :
Claridad X
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Si | No
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los X
encuestados puedan responderlo adecuadamente.
El numero de preguntas del cuestionario es excesivo X
Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado (en el supuesto de X
contestar SI, por favor, indique inmediatamente abajo cuales)

Preguntas que el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado

N.° de la (s) pregunta
(s)

Motivos por los que se
considera que pudiera
ser un riesgo

Propuestas de mejora
(modificacion,
sustitucion o
supresion)

Evaluacion general del cuestionario

Validez de contenido del cuestionario

Excelente | Buena X | Regular | Deficiente

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario

Motivos por los que se
considera no adecuado

Motivos por los que se
considera no
pertinente
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Nombres v Apellidos

Oswaldo Rene Rodriguez Salazar

Filiacion (ocupacién, grado académico y
lugar de trabajo)

Docente Universitario
Doctor en Ingenieria
CIP 51617

UCcsM

e-mail

orodriguez{@ucsm.edu.pe

Teléfono o celular

059401091

Fecha de la validacion

21.07.2023

Firma
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JUICIO DE EXPERTO
FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Titulo del Proyecto de Investigacion: Analisis y propuesta de desarrollo del
mercado de pitahaya orgéanica en la provincia de Arequipa para procurar el
incremento de ingresos del Fundo Pachaciitec, Arequipa 2024-2027.

Nombre de Tesista: Karla Gretel Mogrovejo Calachahuin

Objetivo: Medir el conocimiento y caracteristicas de la demanda de pitahaya en el

mercado arequipefio, para poder realizar una oferta adecuada con pitahaya orgénica.

Ejemplo:

Por favor, marque con una X segun corresponda para cada grupo de preguntas, siendo
1: Muy en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: De acuerdo

4: Muy de acuerdo

Pregunta | Indicador | Definicién 1234
Coherencia | La pregunta tiene relacion légica con el
criterio que se esta midiendo

Relevancia | La pregunta tiene un cierto grado de
importancia para alcanzar el objetivo de la
Investigacion.

Claridad La pregunta se comprende con facilidad
(clara, precisa, no ambigua, acorde al nivel de
informacién v lenguaje del encuestado).

F/Validacion de preguntas del cuestionario

PREGUNTAS INDICACIONES (1] 2| 3 | 4
Coherencia X
Aspectos generales del encuestado -
Relevancia X
Pregunta 1 -4 ,
Claridad X
p tas filtr Coherencia X
reguntas © Relevancia X
Pregunta 5-6 :
Claridad X
Coherenci X
Razones de la no compra/consumo de pitahaya o
Relevancia X
Pregunta 7-8 :
Claridad X
Coherenci X
Informacion de compra/ consumo de pitahaya organica oerees
Relevancia X
Preguntas 9-11 ,
Claridad X
) . Coherencia X
Informacion de compra/ consumo de pitahaya en general ;
Relevancia X
Preguntas 12-17 ,
Claridad X
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Si | No
El instrumento contiene instrucclones claras y precisas para que los X
encuestados puedan responderlo adecuadamente.
El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo X
Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado (en el supuesto de X
contestar Si, por favor, indique inmediatamente abajo cusles)

Preguntas que el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado
N.? de la (s) pregunta

(s)

Motivos por los que se
considera que pudiera
SEer un riesgo

Propuestas de mejora
{modificacion,
sustitucion o
supresion)

Evaluacion general del cuestionario

Validez de contenido del cuestionario
Excelente | Buena | Regular | Deficiente

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario

Motivos por los que se | p. 4 no esta claro el criterio de agrupacion por zonas
considera no adecuado | P. 5 no requiere proponer dos alternativas cuando solo tiene
una variable y escala

P 13. Respuesta h no responde a pregunta

p- 17 Irrelevante, si comparte no aplica consumo individual

Motivos por los que se
considera no
pertinente
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Identificacion del experto

Nombres y Apellidos

César Valdivia Portugal

Filiacion (ocupacion, grado académico y
lugar de trabajo)

Ingeniero Industrial
Universidad Catolica de Santa Maria

e-mail

cvaldiviap(@ucsm.edu.pe

Teléfono o celular

953759070

Fecha de la validacion

21-7-2023

Firma

César Valdivia Portugal

Nota. Elaboracion propia. Calificaciones de Valdivia Portugal, Rodriguez Salazar y

Urday Luna.
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Anexo D. Modelos de estrategias de marketing digital globales

Tabla 110.
Estrategias de marketing digital globales

Autores Pais Compenentes
Cabello, Morales y Mexico | Carta de ventas, publicidad pago por clic, sitio web. Gestion de
Rios (2014) blog. correo electronico.
Sosa, Tores y Aparicio Meéxico Motores de busqueda, Search Engine Marketing (SEM). redes
(2017) sociales. E-mail marketing, blogs, marketing mévil entre otros.
Chaffey y Ellis | Search engine Optimization (SEO). Pay Per Clic (PPC). Co-
Chadwich (2015) Inglaterra Marketing, online advertising, Online PR, Social media marketing.
Tiago y Verissimo P o E-mail marketing, Digital Ads o publicidad digital, SEO, marketing
(2014) ortug mévil y Blogs.
Ronkko (2014) Irlanda El medio propio y medio pagado.

Crear identidad digital, Trabajar la Ley de enfoque. Posiconarse en
. . buscadores. Implementacion de SEQ. Inbound Marketing,

Yejas (2016) Colombia |6 4hound Marketing dentro de esta se encuentran: SEM, Display
Ads, Anuncios en Youtube, Facebook, Ads, Twitter.

Web autoadministrable, backlinks, Adwork, Email marketing,
Redes sociales.

Martinez (2014) Argentina

Anuncios de pagos. Email. Redes Sociales, video marketing,

Selman (2017) Espaiia Search Engine Optimazation (SEQO), Search Engine Marketing

(SEM), Email Marketing, Afiliados y Patrocinios

Maridueiia y Paredes Ecuador Social Maedia Marketing (SMM). Social Media Optimazation
(2015) (SMO), Medios online y Medios Offline

Nota. Castro y Quinde (2015, como se cito en Gonzales y Vasquez, 2021)
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Tabla cruzada de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 3 vs 6.

¢/Usted consume o compra

¢Usted consume o compra

/Usted consume o compra

pitahaya? pitahaya? pitahaya?
Familiares Edades Si No Familiares Edades Si No Familiares Edades Si No
Personas que —26-35 100.00% 18-25  100.00% 18-25  100.00%
I lq 5663 66.70% 33.30% Personas que 2635 100.00% Personas que _ 26 35 100.00%
VIVENSOTAS T4 70 100.00% vivensolas _ 56.63 100.00% vivensolas _ 5663 __ 50.00% 50.00%
Personas cop 1825 100.00% 64-70 _ 100.00% 64-70 _ 100.00%
1 f 1 o 26-35 71.40% 28.60% 1825  100.00% 18-25  100.00%
amiar 56-63 50.00% 50.00% Personasconl 26-35 80.00% 20.00% Personas con 26-35 75.00% 25.00%
18 -25 83.30% 16.70% familiar 3645 100.00% 1 familiar _ 3645 100.00%
Personas cop —28-35 70.80% 29.20% 56-63 __ 66.70% 33.30% 56-63 55.60% 44.40%
> familiares —38= 56.70% 33.30% 18-25  100.00% 18 25 91.70% 8.30%
®  46-55 100.00% Personas con 2 2635 65.00% 35.00% Personas con —28-33 68.20% 31.80%
56-63 100.00% familiares  —35-43 100.00% 5 familiares —36-45 50.00% 50.00%
18 -25 60.00% 40.00% ® 46-55 _ 100.00% ®  46-55  100.00%
26-35 65.50% 34.50% 56-63  100.00% 56-63 _ 100.00%
Personas cop —36-45 63.60% 36.40% 1825  46.20% 53.80% 18 25 50.00% 50.00%
) 3 familiares —26=53 100.00% GENERD 2635 56.70% 13.30% 26-35 61.00% 35.00%
GENERO 7 _56-63 44.40% 55.60% FEMENING Persomascon3 3645 41.20% 58.80% Personas con 3645 50.00% 50.00%
MASCTLING 64-70 100.00% Granos pop  [amiliares _46-55  100.00% 3 familiapes 1655 100.00%
(Srupos por 70 amas__ 100.00% ¢ ‘;P:;s por 56.63 __ 42.90% 57.10% TOTAL de 5 familiares 75563 43.80% 56.30%
de grupos 18 -25 87.50% 12.50% caa ."5’ 64-70 100.00% grupos por 64-70 100.00%
; : . 26-35 84.60% 15.40% dentro de 18-25 _ 81.80% 18.20% edades, 70 améds __ 100.00%
segin cantidad Personas con rupos segin dentro d
de familiares) 4 g0 36-45 33.30% 66.70% grupos seg 26-35 ___ 61.50% 38.50% entro de 18 25 84.20% 15.80%
> 46-55 100.00% cantidad de personas con 4 _36-45 33.30% 66.70% grupos segin 26-35 73.10% 26.90%
56-63 100.00% familiares)  pampijliares _46-55 _ 100.00% cantidad de Personas con  36.45 33.30% 66.70%
18-25  100.00% 56-63 _ 100.00% familiares. 4 familiares 46-55  100.00%
Personas con__26-35 57.10% 42.90% 64-70 _ 100.00% 56-63 _ 100.00%
masde4 _ 36-45 42.90% 57.10% 1825 70.00% 30.00% 64-70 _ 100.00%
familiares  46.55 100.00% Personas con 2635 50.00% 50.00% 18 25 84.20% 15.80%
56-63 16.70% 83.30% mas de 4 36-45 61.50% 38.50% Personas con 26-35 52.90% 47.10%
18 -25 86.20% 13.80% familiares _ 4655 100.00% misde4 _ 36-45 55.00% 45.00%
26-35 71.10% 28.90% 56-63  22.20% 77.80% familiares _ 46-55 _ 100.00%
36-45 54.20% 45.80% 1825  71.40% 28.60% 56-63 20.00% §0.00%
Total 46-55 100.00% 26-35  62.20% 37.80% 18 -25 77.50% 22.50%
56-63 48.10% 51.90% 3645 52.60% 47.40% 26-35 66.70% 33.30%
64-70 50.00% 50.00% Total 46-55___ 100.00% 36-45 53.20% 16.80%
70 amas __100.00% 56-63 ___ 48.00% 52.00% 46-55 __ 100.00%
Total 69.50% 30.50% 64-70 _ 85.70% 14.30% Total 56-63 48.10% 51.90%
Total 63.80% 36.20% 64-70 77.80% 22.20%
70amas 100.00%
Nota. Elaboracion propia
prop Total 66.40% 33.60%
1 L
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Anexo F.
Tabla cruzada de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 7 vs 8.

¢ Cual de los siguientes datos sobre la pitahaya organica, estimularia a que la compre/consuma?

¢Por qué no consume o No contiene pesticidas  Su alto nivel Ayuda a bajar de Un precio No la conozco o no tengo
Edades compra pitahaya? artificiales. nutricional peso bajo Ninguna mucha informacién
Masculino 18 -25 Es muy cara 100.0% 100.0% 100.0% 0.0%
(Grupos de No conozco la fruta 40.0% 60.0% 60.0% 0.0%
opiniones de no No me agrada su sabor 66.7% 0.0% 0.0% 33.3%
compra/consumo,  26-35 Es muy cara 66.7% 83.3% 50.0% 50.0% 0.0% 0.0%
dentro de grupos No conozco la fruta 10.0% 35.0% 15.0% 45.0% 5.0% 15.0%
por edades) No me agrada su sabor  0.0% 80.0% 80.0% 60.0% 0.0% 0.0%
36-45 Es muy cara 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 0.0%
No conozco la fruta 18.2% 45.5% 0.0% 27.3% 27.3%
No me agrada su sabor 0.0% 100.0% 100.0% 0.0% 0.0%
56-63 Es muy cara 28.6% 28.6% 28.6% 14.3%
No conozco la fruta 14.3% 57.1% 0.0% 57.1%
64-70 No conozco la fruta 100%
TOTAL  Es muy cara 12.7% 41.6% 23.8% 21.9% 0.0% 0.0%
No conozco la fruta 6.7% 28.1% 11.9% 30.0% 0.8% 22.5%
No me agrada su sabor  0.0% 47.4% 34.6% 11.5% 6.4% 0.0%
Femenino 18 -25 No conozco la fruta 0.0% 50.0% 50.0%
(Grupos de No me agrada su sabor 100.0% 0% 0.0%
opiniones de no 26-35 Es muy cara 70.0% 30.0% 40.0% 20.0% 0.0% 0
compra/consumo, No conozco la fruta 33.3% 38.9% 27.8% 5.6% 11.1% 1
dg’;tgga%isg)r“pos No me agrada su sabor __ 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 00% 0
P 36-45 Es muy cara 0.0% 66.7% 33.3% 33.3% 0
No conozco la fruta 37.5% 62.5% 0.0% 25.0% 12.5%
No me agrada su sabor ~ 0.0% 100.0% 66.7% 0.0% 0
56-63 Es muy cara 25.0% 50.0% 37.5% 25.0%
No conozco la fruta 20.0% 100.0% 0.0% 20.0%
64-70 No conozco la fruta 100.0%
TOTAL  Es muy cara 22.05% 34.04% 25.73% 18.18% 0.00% 0.00%
No conozco la fruta 13.09% 29.01% 11.20% 14.49% 1.60% 30.61%
No me agrada su sabor ~ 0.00% 81.82% 18.18% 0.00% 0.00% 0.00%
Nota. Elaboracién propia
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Tabla cruzada de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 5 vs 10

.Queé nivel de importancia tiene para usted que la
pitahaya se encuentre certificada como producto
ORCANICO?

. Que nivel de importancia tiene para usted que la
pitahaya se encuentre certificada como producto
ORGANICO?

iCree que consumir frutas

No creo que

Avecesme Sies

iCree que consumir frutas No creo que

Avecesme Sies

Edades Género orgianicas es importante para sea . . P Edades Género orginicas es importante sea . . PR
. importa importante indispensable . importa importante indispensable
su salud? importante para su salud? importante
Me es indiferente 30.00% 25 00% 25.00% Me es indiferente 100.00%
A veces me imporfa 25.00% 75.00% Masculine Sjme importa 85.70% 14.30%
Masculine _Sj me importa 12.50% 75.00% 12.50% Total 91.70% 8.30%
s indispensable 100.00% Me es indiferente 100.00%
Total 11.80% 17.60% 64.70% 5.90% F Sime importa 87.50% 12.50%
Me es indiferente 66.70% 11.10% 22.20% 56-63 e es indispensable 100.00%
A veces e fnooria 30.80% 7. 70% 61.50% Total 69.20% 30.80%
18-25 Fi Sime importa 20.00% 80.00% Me es indiferente 100.00%
Me es indispensable 100.00% Total Sime importa 86.70% 13.30%
Total 26.30% 3.20% 60.50% Me ¢s indispensable 100.00%
Me es indiferente 61.50% 5.40% 23.10% Total 80.00% 20.00%
A veces me importa 23 50% 1.80% 64.70% AL i Sime importa 00.00%
Total Sime importa 7.40% 78.30% 4.30% Total 00.00%
QDe es indispensable 100.00%% 1 me importa 00.00%
Total 21.80% 14.50% 61.80% 1.80% 6470 Femenino s indispensable 00.00%
Me es indiferente 80.00% 20.00% Total 00.00%
A veces me importa 27.30% 72.70% Sime importa 00.00%
Masculine _&i e importa 3.00% 78.80% 18.20% Total : es indispensable 00.00%5
e es indispensable 50.00% 50.00% Total 00.00%
Total 2.00% 5.90% 76.50% 15.70% M I Sime importa 00.00%
Me es indiferente 17.60% 58.80% 23.50% Total 00.00%
2635 F A veces me importa 30.00% 70.00% 0a F ime importa 00.00%
Sime importa 87 50% 12 50% mas Total 00.00%
Total 5.10 5.10% 76.30% 13.60% Total Sime importa 00.00%
Me es indiferente 13.60% 63.60% 22.70% Total 00.00%
A veces me jmoorta 28.60% 71.40% Me es indiferente 14.30% 7.10% 71.40% 7.10%
Total Sime importa 1.50% 83.10% A veces me importa 20.0 80.00%
MMe es indispensable 50.00% Masculine Si me importa 1.60% 1.60% 84.40% 12.50%
Total 3.60% 5.50% 76.40% : es indispensable 57.10% 42 00%
A veces me importa 100.00% Total 2.00% 5.70% 80.00% 11.40%
AL 1 Sime importa 100.00% Me es indiferente 32.10% _00% 50.00% 14.30%
IMe es indispensable 50.00% 50.00% A veces me importa 11.10% 13.00% 75.00%
Total 92 90% 7.10% Total F i me importa 4.20% 88 00% 6.90%
A veces me importa 11.10% 88 90% IMe =5 ipdispensable 57.10% 42 90%%
16-45 F Sime importa 100.00%% Total 8.70% 6.00% 75.30% 10.00%%
Qe es mdispensable 50.00% 50.00% Me es indiferente 26.20% 4.80% 57.10% 11.90%
Total 5.30% 89.50% 5.30% A veces me importa 7.10% 16.10% 76.80%
A veces me jmoorta 8.30% 91.70% Total Sime importa 0.70% 2.90% 86.80% 9.60%
Total Si me imoorta 100.00% Me es indispensable 57.10% 42 90%
: &5 indispensable 50.00% 50.00% Total 6.30% 5.90% 77.30% 10.60%
Total 3.00% 90.90% 6.10%
A veces me importa 100.00%
AL i Sime importa 100.00%
Me 25 indispensable 50.00% 50.00%
Total 88.00% 11.10%
A veces me importa 100 00%
Sime importa 100.00%
4655 F s spensable 66.70% 33.30%
Total 85.70% 14.30%
A veces me jmoorta 100.00%%
Sime importa 100.00%%
Total Y ex indispensanie 6250% 3750%
Total 87.00% 13.00%

Nota. Elaboracién propia

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Anexo H.
Tabla cruzada de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 12 vs 13- Parte 1.

Marque los lugares en los que usted adquiere pitahaya regularmente:

£ Qué factores negativos influyen

Rango d Tiend: M d Vi
edm:lg:s € Género al momento de que compra Bodegas Minimarket Supermercados ec;:;l '::15 trﬂdtj};i?nﬁj; on]j;:le
pitahava? Puede marcar una o &
El precio es elevado 7.70% 7.70% 46.20% 30.80% 46.20% 0.00%
Las zonas de compra son algjadas 0.00% 0.00% 50.00% 40.00% 30.00% 20.00%
La calidad decuada al
bjszo adnoesadechiadaa®@a®  000%  20.00% 100.00% $0.00% 0.00% 0.00%
Masculino
La cantidad no es la que busco 0.00% 0.00% 100.00% 100.00% 0.00% 0.00%
No contienen certificacion organica  0.00% 0.00% 100.00% 100.00% 0.00% 0.00%
Ninguno 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00%
Que no tengan sellos de calidad 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00%
18-25
El precio es elevado 8.80% 17.60% 29.40% 11.80% 58.80%
Las zonas de compra son alejadas 15.40% 0.00% 30.80% 0.00% 69.20%
La calidad decuada a1
bjszo adnioesadeciad@a®@ @™ 0o00%  100.00% 100.00% 0.00% 0.00%
Femenino
La cantidad no es la que busco 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00%
No contienen certificacion organica  0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%
Ninguno 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%
El precio es elevado 35.50% 19.40% 38.70% 0.00% 77.40%
Las zonas de compra son alejadas  40.00% 30.00% 50.00% 0.00% 90.00%
La calidad decuada a1
\ascul o AR ARTE tem% 000% 33.30% 000%  100.00%
Masculino
La cantidad no es la que busco 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 0.00%
No contienen certificacion organica  0.00% 0.00% 14.30% 85.70% 0.00%
Ninguno 0.00% 0.00% 33.30% 0.00% 100.00%
26-35 El precio es elevado 21.20% 6.10% 15.20% 0.00% 90.90%
Las zonas de compra son algjadas 30.80% 7.70% 53.80% 0.00% 61.50%
]I:a calidad ne es adecuada a la que 21.40% 0.00% 28.60% 0.00% 100.00%
usco
Femenino La cantidad no es la que busco 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 0.00%
No contienen certificacion organica  0.00% 0.00% 60.00% 20.00% 20.00%
Ninguno 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%
Que no tengan sellos de calidad 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
El precio es elevado 10.00% 90.00%
Las zonas de compra son alejadas 0.00% 100.00%
36-45  Masculino i
]l:a calidad no es adecuada a la que 100.00% 100.00%
usco
No contienen certificacion organica 0.00% 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE i fx"CATOLICA

TESIS UCSM ‘ DE SANTA MARIA

Anexo I.
Tabla cruzada de las variables de las preguntas 1 vs 2 vs 12 vs 13- Parte 2.

Marque los lugares en los que usted adquiere pitahaya regularmente:

Rango . .z,Que factores negativos .. Tiendas Mercados Via
de Género influyen al momento de Bodegas Minimarket Supermercados . .. .
: i ecologicas tradicionales online
edades que compra pitahava?
El precio es elevado 5.10% 20.90%
La:r. zonas de compra son 0.00% 100.00%
alejadas
Femenino 13 calidad no es adecuada a 75.00% 100.00%
la que busco
No ’ccfnﬁmm certificacion 0.00% 100.00%
organica
El precio es elevado 0.00% 20.00% 80.00%
ifq;::]i:]j:c 1;0 es adecuada a 0.00% 0.00% 100.00%
Masculino - - =
No contienen certificacién 00 33.30% 66.70%
organic
Ninguno 66.70% 0.00% 33.30%
46-55 El precio es elevado 0.00% 9.10% 90.90%
La calidad no es adecuada a 0.00% 0.00% 100.00%
la que busco
Femenino n n T
N i ertificacio
0 confienen cerificann — 0.00% 14.30% §5.70%
orgdnica
Ninguno 100.00% 0.00% 0.00%
El precio es elevado 33.30% 100.00%
La:r. zonas de compra son 100.00% 100.00%
alejadas
Masculino 1.3 calidad no es adecuada a 0.00% 100.00%
la que busco
56.63 Ninguno 0.00% 100.00%
El precio es elevado 20.00% 30.00% 20.00%
Lajv. zonas de compra son 66.70% 0.00% 100.00%
alejadas
Femenino
La calidad no es adecuada a 0.00% 0.00% 100.00%
la que busco
Ninguno 0.00% 0.00% 100.00%
(Masculino) El precio es elevado 100.00%
56-63
(Femenino) El precio es elevado 100.00%
0 {Masculino) El precio es elevado 100.00%
a
mis {Femenino) El precio es elevado 100.00%

Nota. Elaboracién propia
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Anexo J.
Tabla cruzada de las variables de las preguntas 1,2,14 y 15- Parte 1

Cantidad de Frecuencia de compra de pitahaya
Edad Género co.mpra de Interdiarie Semanal Quincenal Trimestral Solo por estreiiinimiento,
pitahava rara vez.
250 -500 gr 0.00% 000% _ 3750% __ 37.50% 25 00%
, . 500-1kg 57.10% 0.00% _ 2860% __ 14.30% 0.00%
Masculine =, ke 0.00% 50.00% _ 5000% __ 0.00% 0.00%
Total 23.50% 500%  3530%  23.50% 11.80%
250 -500 or 0.00% _ 5260% __ 26.30% 21.10%
500-1kg 000% _ 9170% __ 830% 0.00%
1s 25 Femenino _ lkg2ke 2500% _ 7500% __ 0.00% 0.00%
. ko 3ke 0.00% __ 0.00% __ 100.00% 0.00%
Total 260% 63 20% 23 70% 10.50%
250 -500 gr 0.00% 000% _ 4810% __ 29.60% 22 20%
500-1kg 21.10% 0.00% _ 6840% __ 10.50% 0.00%
Total kg 2kg 0.00% 3330%  6670% __ 0.00% 0.00%
Jko-3ke 0.00% 000% __ 000% __ 10000% 0.00%
Total 7 30% 360%  54.50%  23.60% 10.90%
250 -500 gr 910% _ 7730% __ 9.10% 4350%
500-1kg 50.00% __ 50.00% __ 0.00% 0.00%
Masculino __ lkg 2kg 30 80%  6150% _ 7.70% 0.00%
ko 3ke 5000% __ 5000% __ 0.00% 0.00%
Total 27.50% _ 64.70% __ 5.00% 2.00%
250 -500 gr 0.00% 2080% _ 6250% _ 0.00% 16.70%
500-1ko 0.00% 63 60% _ 3640% __ 0.00% 0.00%
26-35 Femenino __ lke 2ke 5.00% 15.00% _ 45.00% __ 35.00% 0.00%
kg 3ke 0.00% 000% __ 7500% __ 000% 25 00%
Total 1.70% 25 40%  5250%  1100% 8 50%
250 -500 or 0.00% 15.20% _ 69.60% __ 4.30% 10.90%
500-1kg 0.00% 56.00%  4400% __ 0.00% 0.00%
Total 1kg-2kg 3.00% 2120%  5150% 24 20% 0.00%
ko 3ke 0.00% 16.70% __ 66.70% ___ 0.00% 16.70%
Total 0.90% 2640% 58 20% 9 10% 5 50%
250 -500 gr 000% _ 5000% __ 50.00%
, . 500-1kg 28.60% _ 7140% __ 0.00%
Masculine =, e 100.00% __ 0.00% 0.00%
Total 5000% _ 4290% __ 7.10%
250 -500 or 0.00% __ 25.00% __ 75.00%
500-1keg 6670% _ 3330% __ 0.00%
Femenino —1kg2k2 100.00% __ 0.00% 0.00%
36.45 kg 3ke 0.00% _ 100.00% __ 0.00%
. Mis de 3 kg 0.00% _ 100.00% __ 0.00%
Total 12.10% _ 26.30% _ 31.60%
250 -500 gr 000% __ 3000% __ 70.00%
500-1ke 3000% _ 6000% __ 0.00%
1ke-2ke 100.00% __ 0.00% 0.00%
Total kg 3ke 000% _ 10000% __ 0.00%
Mis de 3 kg 0.00% _ 100.00% __ 0.00%
Total 15.50%  33.30% _ 21.20%
250 -500 gr 50 00% __ 0.00% 0.00% 30 00%
500-1ke 000% _ 5000% __ 50.00% 0.00%
46-55 Masculino __ lke 2ke 100.00% __ 0.00% 0.00% 0.00%
Miis de 3 kg 100 00% __ 0.00% 0.00% 0.00%
Total 33 60%  1110%  11.10% 22 20%

Nota. Elaboracion propia
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Anexo K.
Tabla cruzada de las variables de las preguntas 1,2,14 y 15- Parte 2

Cantidad de Frecuencia de compra de pitahayva
Edad Género l:o.mpra de Interdiario Semanal  Quincenal Trimestral Solo por estrefiinimiento, rara
pitahaya ver.
250 500 gr 75.00% 0.00% 0.00% 75.00%
Femenino —300-1ke 0.00% 66.70% 33.30% 0.00%
kg 2ks 100.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Total 50.00% 28.60% 14.30% 7.10%
46-55 250 500 or 62.50% 0.00% 0.00% 37.50%
500-1kg 0.00% 62.50% 37.50% 0.00%
Total kg 2ks 100.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Mas de 3 kg 100.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Total 5220% 21.70% 13.00% 13.00%
500-1kg 0.00% 100.00%
Masculino __Ikeg-2kso 50.00% 50.00%
Total 75.00% 75.00%
500-1kg 30.00% 60.00% 10.00%
56-63 Femenino __ 1ko 2kg 33.30% 66.70% 0.00%
Total 30.80% 61.50% 7 70%
500-1kg 18.80% 75 00% 6.30%
Total kg 2ks 14.40% 35 60% 0.00%
Total 28.00% 68 00% 1.00%
. 250 -500 gr 100.00%
Masculino Total 100.00%
250 _500 gr 100.00%
Femenino 500-1kg 100.00%
64-70 Total 100.00%
250 500 gr 100.00%
Total 500-1kg 100.00%
Total 100.00%
] 500-1kg 100.00%
Masculino Total 100.00%
70 a Femenino 500-1kg 100.00%
mas Total 100.00%
500-1kg 100.00%
Total Total 100 00%
250 500 gr___ 0.00% 13.50% 56.80% 16.20% 13.50%
500-1kg 10.80% _ 2430% 59 50% 5 40% 0.00%
. kg 2ks 0.00% 53 60% 12.90% 3 60% 0.00%
Masculino =, ke 0.00% 50.00% 30.00% 0.00% 0.00%
Misde3 ks  0.00% 100.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Total 3.80% 29.50% 33.30% 8 60% 1.80%
250500 gr ___0.00% 20.30% 15 80% 18.60% 15.30%
500-1kg 0.00% 31.10% 60.00% 2.00% 0.00%
. 1kg 2kg 2.70% 40.50% 37.80% 18.90% 0.00%
Total  Femenino —, 5 ¢ 0.00% 0.00% 50.00% 37.50% 12.50%
Masde3kg  000% 0.00% 100.00% 0.00% 0.00%
Total 0.70% 27.30% 18.70% 16.70% 6.70%
250 500 gr_ 0.00% 17.70% 30.00% 17.70% 14.60%
500-1kg 190% 28.00% 59 80% 7.30% 0.00%
Total kg 2ks 150% 16.20% 40.00% 12.30% 0.00%
kg 3kg 0.00% 10.00% 50.00% 30.00% 10.00%
Misde3 ks 0.00% 50.00% 50.00% 0.00% 0.00%
Total 2.00% 78.20% 30.60% 13.30% 3 90%

Nota. Elaboracién propia
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Anexo L.
Plano del terreno perteneciente al Fundo Pachacutec- Parte 1.

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA [PLANON®
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Nota. Elaboracién Propia
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Anexo M.
Plano del terreno perteneciente al Fundo Pachacutec- Parte 2

A
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LEYENDA

CAPA CODIGO

~ CURVAS MAYORES

: - CURVAS MENORES
PERIMETRO DE PROYECTO

[ LOTES EXISTENTES
MUROS MATERIAL RURAL

##s| VEGETACION EXISTENTE
VIA INTEGRACION

CUADRICULA
ﬁ PUNTO DE APOYO
1600 | ACOTAMIENTO DE CURVA MAYOR|
’ PREDIO 01 ‘ ’ PREDIO 02 PREDIO 03 ‘ PREDIO 04
AREA = 50.0000 has AREA = 10.0000 has AREA = 40.000 has AREA = 34.4548 has
PERIMETRO = 3,137.24 ml| IPERIMETRO = 1,800.27 ml. IPERIMETRO = 2,610.83 ml. PERIMETRO = 2,533.75 ml,|

Nota. Elaboracion Propia.
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Anexo N.
Depositos de agua del Fundo Pachacutec

Nota. Elaboracion Propia. En la foto superior pueden verse los tanques de agua y en las fotos inferiores,
se ven fotos del pozo de agua que posee la plantacion.
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Anexo O.
Plantacion del Fundo Pachacutec en etapa de florecimiento.

Nota. Elaboracién Propia
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Anexo P.
Plantacion del Fundo Pachacutec en etapas tempranas.

X
™

Nota. Elaboracién Propia
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Anexo Q.
Llaves para el regadio y goteros autocompensantes.

Nota. Elaboracion Propia
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