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RESUMEN

La presente investigacion se realizé en laasociacion APCO dedica al cultivo de productos
organicos, donde se identifico la necesidad de incrementar sus ingresos, por el alto stock
de producciénanual que posee y por la no comercializacion directa a un mercado, sino a

través de acopiadores, los cuales no pagan el precio de un producto orgénico.

Se realizé el estudio situacional identificando que las ventas actuales en promedio
representan el 63% de la produccién anual, con una capacidad de produccion de 194.04
has concluyendo que la APCO si tiene la capacidad de expansion y los recursos
necesarios, del anélisis del entorno se identificé un excelente sector y mercado, del
estudio de mercado situacional se identificé que la demanda insatisfecha es el 36% de
familias de las cual se determind satisfacer al 8.5% de estas, lo cual representa el 20% de
la produccion de la APCO, en el aspecto de la oferta se encontrd 3 principales
competidores organicos ( Ecoandino, Nutribody, Organix Food )con participaciones en
el mercado del 39%, 32%,22% respectivamente y 11% marcas diversas. En base a lo
expuesto se propuso un de plan de marketing el cual lograra un incremento de ventas del
64% en promedio, con una inversion total de s/ 564,520.89 en un periodo de 5 afios,
logrando una rentabilidad neta promedio del 16%, con una relacion de B/C calculado de
s/2.07, con un VAN economico positivoy una TIR del 41% lo que hace que el proyecto
sea viable y atractivo. Para complementar el sustento de la viabilidad del proyecto se
realizé el analisis de la rentabilidad financiera obteniendo un ROE para el ler afio de
operaciones del 30% de ganancia por cada monto invertido por los socios, el cual es
aceptable. Por todo lo anterior mencionado se concluye que el proyecto es viable y

rentable.
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ABSTRACT

The present investigation was carried out in the APCO association dedicated to the
cultivation of organic products, where the need to increase its income was identified, due
to the high annual production stock it has and not direct marketing to its customers, but

through collectors , which do not pay the price of an organic product.

The situational study was carried out identifying that current sales average 63% of annual
production, with aproductioncapacity of 194.04 ha, concludingthatthe APCO does have
the expansion capacityand the necessary resources, from the analysis of the environment,
a excellent sector and market, from the situational market study it was identified that the
unsatisfied demandis 36% of families of whichitwas determined to satisfy 8.5% ofthese,
which represents 20% of the APCO's production, in the aspect Of the offer, there were 3
main organic competitors (Ecoandino, Nutribody, Organix Food) with market shares of
39%, 32%, 22% respectively, and 11% of various brands. Based on the above, a
marketingplan was proposed which willachieve asales increase of 64% on average, with
a total investment of s / 564,520.89 in a period of 5 years, achieving an average net
profitability of 16%, with a calculated B / C ratio of s/ 2.07, with a positive economic
NPV and an IRR of 41%, which makes the project viable and attractive. To complement
the sustainability of the project's viability, an analysis of financial profitability was carried
out, obtaining an ROE for the 1st year of operations of 30% profit for each amount
invested by the partners, which is acceptable. For all the above mentioned it is concluded
that the project is viable and profitable.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se realiz6 en laasociacion APCO dedicaal cultivo de productos
organicos, donde se identifico el alto stock de produccion anual que poseen, por la no
comercializacion directa a un mercado, sino a través de acopiadores, los cuales no pagan

el precio de un producto organico.

La presente investigacion se divide en seis capitulos:

Capitulo I: Denominado a identificar los antecedentes del estudio y el planteamiento
principal, la hipotesis, los objetivos, justificacion, limitaciones, planteamiento
metodoldgico.

Capitulo 1I: Denominado Marco de referencia teérico en el cual se detallan los temas de
antecedentes del tema de investigaciény marco de referencia conceptual

Capitulo Ill: Denominado analisis situacional — Diagnostico organizacional de la
asociacion de Productores de Cultivo Organico (APCO) en el cual se detalla la
descripcion organizacional de la empresa, analisis de ventas actuales, analisis de
capacidad de producciony el analisis del entorno.

Capitulo IV: Denominado analisis del mercado-Donde se realizé la segmentacion de
mercado, analisis de la demanda, oferta.

Capitulo V: Denominado propuesta de desarrollo de mercado-Donde se desarrolld el
analisis estratégico y el desarrollo de las estrategias del marketing mix.

Capitulo VI: Denominado evaluacion beneficio/costo del plan de marketing propuesto en
el cual se detalla el costo de la propuesta, beneficios de la propuesta y el analisis costo

beneficio.
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CAPITULOI

1. PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1. Antecedentes del estudio

La Asociacion de Productores de Cultivo Orgéanico (APCO), es una asociacion
la cual no cuenta hasta el momento con estudios de mercado, ni propuestas de
estrategias de desarrollo de mercado, se encuentraen lanecesidad de incrementar
sus ingresos por lo cual ve al mercado latente del distrito de Santiago de Surco

potencial para su desarrollo de mercado.

1.1.1. Planteamiento del problema

1.1.2. Descripcion del problema

Entre los principales productores de granos organicos procesados
(quinuay Kiwicha), se tiene a la Asociacion de Productores de Cultivos
Organicos (APCQO), ubicado en la provincia de La Unién (Arequipa), a
2,860 m.s.n.m., comercializando en forma industrial y local en la
region, los cuales carecen de una estrategia de estudio de mercado, plan
de marketing, estrategia de comercializacion presentando bajos niveles
de ingreso.

La APCO tiene la necesidad de incrementar sus ingresos mediante la
formulacion de una propuesta de estrategia de desarrollo de mercado
paralo cual se ha observadoque el distrito de Santiago de Surco - Lima,
presenta las caracteristicas adecuadas necesarias como el nivel
socioecondmico, quienes estdn orientados al consumo de productos
organicos nutricionales de calidad y precio justo (Kiwicha y quinua),
buscando un bienestar personal y en sus familias (Marketreport, 2019).
Con base en la situacion anterior, se puede considerar que la necesidad
de esta investigacion radica en que se pueda proponer una estrategia
para el desarrollo del mercado de productos organicos en el area
Santiago de Surco-Lima 2022 con el finde incrementar los ingresos de
APCO.
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1.2. Formulacion del problema
¢De qué maneralapropuesta de estrategia de desarrollo de mercado de productos
organicosen el distrito de Santiago de Surco-Lima2022, permitird el incremento
de ingresos de la Asociacion APCO?

1.2.1. Sistematizacion del problema

e Cuélserd lasituacion actual en cuanto a ventas actuales, capacidad de
producciénde laempresay analisis del entorno que permitan identificar
la viabilidad de la expansion de mercado?

e ;Cual seréa lasituacidn en cuanto a la oferta y demanda del mercado en
el distrito de Santiago de Surco-Lima para los productos organicos de
la APCO-2022?

e ;De qué manera se elaborard el plan de marketing para la
comercializacion de los productos organicos de la APCO en el distrito
de Santiago de Surco — Lima 2022?

e /Como se determinara y analizara el beneficio costo y andlisis de la

viabilidad econémica de la propuesta?

1.3. Justificacion

Se pretende disefiar una estrategia de desarrollo de mercado de productos
orgénicos para la Asociacion de Productores de Cultivos Organicos (APCO) con
la finalidad de incrementar sus ingresos, logrando comercializar sus productos en
el mercado de Santiago de Surco de manera piloto, para luego lograr su mayor

expansion a todo Lima Top.

1.31.  Justificacion Tedrica
El propdsito de esta investigacion es brindar conocimientos de gestion
cientifica en el campo de la comercializacion de productos organicos
(APCO), con el fin de buscar una mayor proliferaciony expansion de

estos productos organicos en los mercados nacionales e internacionales.

1.3.2. Justificacion Metodoldgica
La investigacion desarrollara 'y aplicard herramientas metodoldgicas
como PESTEL, PORTER, MPC, DAFO, CAME y el marketing mix en

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

el mercado de investigacion para elaborar una propuesta para el
desarrollo del mercado de productos organicos en el rea Santiago de
Surco-Lima 2022. Los ingresos de APCO aumentaron.

1.3.3. Justificacion Practica

1.3.3.1. Politica, Econémica y/o Social.
Esta investigacion se justifica porque permitira el crecimiento
econdmico de APCO y contribuird a la contribucién social,
porque se requerira mas trabajo para ampliar las operaciones
comerciales, asi mismo dando a la poblacion del distrito de
Santiago de Surco una empresa que aporta productos de

calidad y de procedencia organica.

1.3.3.2. Profesional, Académica y/o Personal.
La realizacion de esta investigacion tiene sentido, ya que
permitird la aplicacion de los conocimientos adquiridos
durante los cinco afios de ingenieria industrial en la
Universidad Catolica de Santa Maria para contribuir a la
Asociacion de Productores de Cultivos Organicos (APCO) de
la provincia de la Union —Arequipa.

1.4. Delimitaciones

1.41.  Tematico
El alcance del tema de investigacion es proponer una estrategia de
desarrollo de mercado para el distrito de Santiago de Surco-Lima 2022
1.42. Espacial
Se realizaréa el presente estudio en la asociacion APCO dentro del area
comercial.
1.43. Temporal
El estudio se realiz6 durante el ultimo trimestre del 2020 y primer
trimestre del 2021, tomandodatade investigaciondel 2018,2019 y 2020

generando una propuesta de desarrollo de mercado parael afio 2022.
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1.5. Limitaciones

e La APCO no contaba con informacion histérica de datos, por lo cual solo se
trabajo con los datos levantados por la investigadora.
e Debido a la coyuntura actual Covid, no se puede levantar mucha informacion

primaria

1.6. Objetivos de la Investigacion

1.6.1. Objetivo general
Realizar una propuesta de estrategia de desarrollo de mercado de
productos organicos en el distrito de Santiago de Surco - Lima 2022
para el incremento de ingresos de la Asociacion de Productores de
Cultivo Organico (APCO).

1.6.2.  Objetivos especificos

¢ Realizar un estudio situacional de la empresa para identificar las
ventas actuales, capacidad y analisis del entorno que permitan
identificar la viabilidad de la expansion de mercado.

¢ Realizar un estudio de mercado situacional (oferta y demanda) en el
distrito de Santiago de Surco-Lima para los productos organicos de
la APCO.

e Proponer un plan de marketing para la comercializacion de los
productos orgéanicos de la APCO en el distrito de Santiago de Surco
- Lima.

e Determinar el beneficio costo y analizar la viabilidad econdémica de

la propuesta.

1.7. Alcance
La presente investigacion tiene como alcance el estudio situacional y de mercado
de los principales productosde la APCO que son la quinuay Kiwicha organica

en grano.
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1.8. Hipotesis
Dado que al realizar una adecuada propuesta de estrategia de desarrollo de
mercado es posible que se logre el incremento de ingresos de la APCO.

1.9. Variables e indicadores

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




Tabla 1 Variables e Indicadores

Variables

Variable

Independiente:

Estrategia de
Desarrollo de
Mercado

Dimension

Producto

Plaza

Promocion

Conceptualizacion

Son las diferentes acciones con el fin de disefiar la
marca, logo, la presentacion del envase de los
productos, acorde a las necesidades del publico
objetivo.

Son las diferentes acciones relacionadas con la
distribucion de los productos a ofertar de la APCO con
el motivo de identificar el local, los canales de
distribucion, lacobertura de distribucion.

Son las diferentes acciones planteadas con el fin de dar
a conocer los productos que ofertan la APCO, crear la
necesidad en el mercado, buscar un buen
posicionamiento de marca.

Acciones

Estrategia de Branding

Estrategia de Envoltura y etiquetado

Estrategia de Diferenciacion de Productos
Estrategia de local

Estrategia de Canal Mixto

Estrategia de distribucion selectiva

Estrategia de Contenido

Estrategia de Atraccion Comercial

Estrategia de Asociacion de Producto

Estrategia de Precio orientado a lacompetencia

Indicadores
Alcance Online de la marca
% de satisfaccion de los clientes con lamarca
% de satisfaccion de las envolturas orgéanicas empleadas
% de participacion del producto orgénico en el mercado
Costo mensual fijo del local vs el mercado
Promedio de ventas por canal
Alcance por canal digital
Promedio de ventas diarias sobre visitas

Tasa de tréfico en clientes= (N° de personas que han realizado una
accion/ N° de visitas totales a nuestra web) *100

CPC=Coste por clic o visita

Costo de adquisicion por cliente (CAC)=Inversion en Marketing/
Cantidad de clientes conseguidos

Tasa de conversion =Numero de conversiones totales/ Nimero de
visitas totales

Valor de tiempo de vida del cliente (CLV)=Compra media de un
cliente*frecuencia de compra*duracién promedio de la relacion

Numero de cliente potenciales registrados

CPL=Coste Total de generacion de clientes potenciales/Total de
clientes potenciales

ROI de Marketing=Los ingresos generados por la campafia - los
gastos de la camparia / el costo de lacampana.

Tasa de clics o cantidad de interacciones
Tiempo en el sitio web
Numero de trafico generado a la fan page

Patron de conducta de precio en el mercado



Precio

Variable Ingresos
Dependiente:
Incremento de

ingresos

Fuente: La asociacién en estudio
Elaboracion: propia

El precio este ser fijado tomando en cuenta los costos
del producto, lacompetencia (oferta) y la percepcion de
valor por parte de los clientes(demanda), quienes
valoran y buscan calidad, garantia, promociones y
disponibilidad del producto.

Cantidad econdmica que percibe la asociacién por la
venta de sus productos

Estrategia de Precio Psicol6gico

Estrategia De Precios Diferencial

Impacto de las promociones de precios

Dimensiones temporales que puedan afectar el precio del producto

NUmero de clientes
Numero de Ventas mensuales
Numero de Ventas Anuales
Ingresos por mercado

Tasa de incremento de los ingresos
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1.10. Planteamiento Metodoldgicos

1.10.1. Levantamiento de Informacién

1.10.1.1.Técnicas

Para recopilar la mayor cantidad de datos posible y capturar la
informacidn necesaria para investigar el problema. Durante el
proceso de desarrollo se manejaran herramientas como
cuestionarios, entrevistas y observaciones. La tecnologia
propuesta contribuira al desarrollo de la investigacién, ya que
de ella se puede obtener informacion sobre la situacion de la
asociacion y el mercado objetivo.

Para tener un enfoque mas amplio de la funcion de cada
instrumento a aplicar para la recoleccion de datos, se explica

brevemente en el siguiente punto.

1.10.2. Instrumentos

1.10.2.1.Ficha de Entrevista

La entrevista estara dirigida al representante legal de la
asociacion, quien es el presidente de la APCO el Sr. Carlos
Soto y su junta directiva quienes brindaran informacion de la
situacion actual de la APCO, nivel de produccion, ventas
anuales, etc. La entrevista se utilizara para obtener base de
informacion del problema y poder desarrollar un analisis
interno de la situacion actual de la empresa.

La entrevista se realizara a través de preguntas libres con el
objetivo de conocer la situacion actual de la APCO y poder
tener una vision global, los antecedentesy problemas actuales

que les afecta.
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1.10.2.2.Cuestionario Cerrado

Se disefiara un cuestionario cerrado con el motivo de conocer
el mercado objetivo, los clientes potenciales, el entorno y sus
necesidades insatisfechas que podrian tener, preferencia de
compra, etc. Con el fin de conocer la respuesta del publico
objetivo y de la competencia antes del lanzamiento de los
productos.

Otro objetivo de este cuestionario es determinar la aceptacion

del producto en el mercado objetivo.

1.10.2.3.0bservacion
Se realizaran observaciones del mercado actual, paraasi poder
tener una mayor amplitud del conocimiento del mercadoy sus

caracteristicas.

1.10.2.4.Poblacién
La poblacién estudiada para esta investigacion son las familias
consumidoras de productos organicos como la quinua y
kiwicha que viven en el distrito de Santiago de Surco.

1.10.3.  Estrategia
Se formularan estrategias con la finalidad de estructurar el mecanismo

de la investigacion.

1.10.3.1.Contacto con la zona de estudio
e Los instrumentos para la toma de datos mencionados

anteriormente (cuestionarios, entrevistas, observacion)

1.10.3.2.Toma de datos
e Se realizara un diagnéstico de acuerdo a las caracteristicas de
la investigacion. La recoleccion debera ser completa tratando

de abarcar el problema a investigar.
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e Serealizara larecopilacion de datos cumpliendo la relacion de
fechas establecido en el calendario de desarrollo de la
investigacion.

1.10.4.  Analisis y procesamiento de Datos
El tratamiento de lainformacidnobtenida de las herramientas aplicadas,
seran procesadas mediante el MS Office Excel, con ello se obtendran
analisis de datos porcentuales, tablas, graficos, etc. con el objetivo de
obtener la informacién y evidencias contundentes para disefiar la

propuesta

1.10.5.  Criterios para el manejo de resultados
Los resultados logrados de los instrumentos aplicados y revisacion
bibliogréfica seran recolectados y analizados con cuidado para un
correcto anélisis que permita entender la situacion actual del problema.
Los resultados obtenidos nos brindaran apreciaciones objetivas que en
conjunto daran respuesta a la hipétesis planteada y asi tener una base
para formular nuestra conclusion global, que a su vez daré respuesta a
cada objetivo especifico planteado. En base a las conclusiones se

trabajan las recomendaciones de esta investigacion.
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2. MARCO DE REFERENCIA TEORICO
2.1. Antecedentes del tema de investigacion

(Ttito Alvarez & Chavez Alvarez, 2012) Informe de investigacion titulado
“Disefio del Plan de Marketing para la Comercializacion del Café Organico
Peruano Hacia China, Arequipa 2012 - 2015”, publicado en el afio 2012
presentado en la Escuela de Ciencias Econdmicas Administrativas de la
Universidad Catolica de Santa Maria, por los bachilleres Fiorella del Pilar Tito
Alvarez; José David Chavez Alvarez. Trabajo de investigacionpara la obtencion
del titulo de ingeniero comercial. El propésito de la investigacion es desarrollar
un plan de marketing para comercializar café organico peruano en el mercado
chino, ya que de acuerdo con estudios de mercado nacionales y extranjeros,
China es un mercado que cumple con las expectativas de la investigacion.
Mediante el uso de las 4 P del marketing mix, se aplican estrategias de
segmentacion y posicionamiento de mercado, con el objetivo de hacer del café
organico el producto estrella peruano reconocido por el mercado asiatico.

(Villar Surco, 2016) Informe de investigacion titulado “Propuesta de un plan de
posicionamiento y comercializacion para la bebida espumante majestad clasico
rosado, en la ciudad de Arequipa, 2016, publicado en el afio 2016 presentado
en la Escuela de Ingenierias Fisicas y Formales de la Universidad Catdlica de
Santa Maria, por el bachiller Gabriela Elizabeth Villar Surco, el trabajo de
investigacion paraoptarel grado académico de Ingeniero Industrial. El propésito
de la investigacion es disefiar un plan de marketing para lograr el
posicionamiento y comercializacion de las bebidas que ofrece, para lo cual se
realizé un estudio de la situacion interna y externa dando como resultado un
mercado por satisfacer, en base a ello se planted la propuesta a través de la
estrategia de planificacion del marketing mix, que no solo logré las metas
recomendadas, sino que también tuvo un valor positivo en un analisis costo-

beneficio viable.
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(Guevara, 2016) Informe de investigacion titulado “Plan de negocios para la
comercializacién de alimentos organicos a través del canal tradicional”,
presentado en laEscuela de Postgrado de la Universidad Del Pacifico, trabajo de
investigacion para optar el grado académico de Magister en Administracion. La
investigacion tiene por objetivo establecer la viabilidad econdmica para la
creacion de una empresacomercializadora de alimentos organicos para el canal
tradicional en la ciudad de Lima, para lo cual se realiz6 un analisis y diagndstico
de la situacion actual del entorno donde se hallé que existe una demanda
insatisfecha de productos organicos y la causa principal es su elevado precio. En
base a los hallazgos encontrados se realizé un planeamiento estratégico para el
desarrollo de un plan de marketing donde se establece estrategias de las 4 P en
los puntos de venta propuestos, identificandose como principal amenaza que los
productos organicos son mas costos que los tradicional, esa misma percepcion
tienen la poblacién y se identificé también que no toda la poblacidon esta
dispuesta a pagar por ella. Una vez determinado el plan de marketing se plante6
el plan de operaciones, aterrizando en un analisis financiero beneficio costo, el

resulto viable.

(Torres Delgado, 2019) Informe de investigacion titulado “Empresa
comercializadorade productos saludables organicos y naturales”, presentado en
la Escuela de Postgrado de la Universidad tecnoldgica del Per(, trabajo de
investigacion para optar el grado académico de Maestro en administracion de
empresa. La investigacion tiene por objetivo abrir un establecimiento netamente
para la comercializacion de productos organicos, saludables, naturales, la cual
se direcciona a consumidores que se encuentren de 25 afios en adelante y que
tengan un estilo de vida saludable, pertenecientesal NS A, B, C que vivanen
Santiago de Surco, se ejecutd un analisis del contexto actual del mercado,
identificando una demanda creciente de estos productos. La demanda se estimé
en 3 escenarios, desarrollando el escenario conservador, dando como resultado

un proyecto de investigacion factible y viable econdmicamente.
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2.2. Marco de referencia conceptual

2.2.1. Estrategia de desarrollo de mercado
(Headways media, 2016) Se refiere a crear las condiciones necesarias
y adecuadas en un mercado objetivo para la entrada de un nuevo
producto, el cual se da por la necesidad de las empresas de expandirse
y conquistar nuevos mercados, por ende, incrementar sus ventas y

participacion de mercado global.

2.2.2. Mercado
Es el punto de concentracion de clientes y vendedores (Gonzales,
2015).

2.2.3. Marketing
El marketing es un unido de técnicas que busca desarrollar las ventas

en base al estudio de mercado (Gonzales, 2015).

2.2.4. Marketing Estratégico
Consiste en captar las oportunidades que nos da el mercado en base a

los competidores y consumidores (Emprendices, 2015).

2.25. Encuesta
Herramienta usada para recolectar datos de informacion primaria, por

diferentes medios ya sean presenciales o electronicos (Silva, 2013).

2.26. Investigacion de mercados
Es una metodologia que permite recopilar data para poder analizarla e
interpretar sus resultados (PROMODE, 2000).

2.2.7. Clientes
Son personas 0 empresas que se encuentran aptas para adquirir un
producto u servicios parasatisfacer sus necesidades (Deperu.com,
2013).
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2.2.8. Consumidor
La persona o unidad organizativa que usa o consume el producto.

Personas responsables de los productos consumidos (Silva, 2013).

2.2.9. Comercializacién
La comercializacion son todas las acciones destinadas a trasladar el
producto, bien o servicio a los clientes finales (personas u empresas)
(Rivadeneira, 2012).

2.2.10.  Alimentos Orgéanicos
Son productos naturales netamente ecoldgicos que no sufren
alteraciones en su proceso productivo hasta llegar al consumidor
(Posada, 2018).

2.2.11.  Kiwicha (Amaranto)
Es un grano andino con excelentes nutrientes, considerado "el mejor

alimento derivado de plantasparael consumo humano™ (Org, Del Peru,
2018).

2.2.12.  Quinua
Es un grano andino originario del Pert que forma parte del tipo plantas

chenopodiaceae (RiveraRomero, 1995).

2.2.13.  Producto Convencional
(Agricultura Organicade la FAO, 2009) Lacomunidadorgénica utiliza
la expresion “agricultura convencional” para referirse a todos los
sistemas agricolas no organicos, desde los monocultivos mas
industriales hasta las practicas de gestidn integrada de plagas que se
basan en comunidades ecoldgicas, pero permiten el uso de insumos

sintéticos.
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2.2.14. Segmentacion geografica
Consiste en el fraccionamiento de un mercado de acuerdo a la
necesidad de la demanda tomando en cuenta la zona geografica donde

viven los clientes potenciales (QuestionPro, 2021).

2.215. Encuesta
Es una técnica de recoleccion de data para obtener informacion del
objeto de estudio (K, 2015).

2.2.16. Encuesta cerrada
Consiste en plantear una lista de alternativas para recolectar datos
especificos que se desea analizar, es encasillar las alternativas en las

mas frecuentes (Modelo de encuesta, 2021).

2.2.17. Validacion de Encuesta
Consiste en verificar mediante expertos, revision bibliografica o
aplicacion de una prueba piloto el entendimiento de las preguntasy la
estructura de la encuesta que englobe el problema en general a estudiar
(QuestionPro, 2021).

2.218. Oferta
Es el namero de productos, bienes y servicios que el mercado esta
presto a comercializar en un determinado mercado a un precio
especifico (Peiro Ucha, 2015).

2.2.19. Demanda
Son las cantidades de productos o servicios que el mercado (personas,
empresas) desea adquirir para saciar sus necesidades (Peiro Ucha,
2015).

2.2.20. Ganancia

Es el excedente que sobra de la resta de los ingresos menos los costos

generados (Westreicher, 2020).
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2.221. Utilidad
Es la ganancia obtenida después de restar los ingresos menos los gastos

incurridos para efectuar esos ingresos (Sanchez Galan, 2016).

2.2.22. Utilidad Bruta
Es la diferencia entre las ventas netas menos el costo de productos
vendidos, sin tomar en cuenta los gastos administrativos ni los gastos

de ventas (gastos operativos) (ConceptoDefinicion, 2021).

2.2.23. Utilidad Neta
Es la ganancia después de haber cubierto todos los costos, gastos e
impuestos (Roldan,2017).

2.2.24. Rentabilidad
Es la ganancia obtenida por las inversiones realizadas expresando en

porcentaje de dicha inversién (Sevilla Arias, 2015).

2.2.25. Rentabilidad Econémica (ROA)
La ganancia obtenida por los activos totales independientemente de
como hayan sido financiados. Es la rentabilidad de toda la empresa. Se
halla dividiendo la utilidad neta/ activo total (todas las inversiones
realizadas) (Westreicher, Rentabilidad Economica ROA, 2020).

2.2.26. Rentabilidad Financiera (ROE)
La ganancia obtenida por el patrimonio(inversionistas), se halla de la
division de la utilidad neta entre el patrimonio o aporte propio, esta

expresado en porcentaje (Sevilla Arias, Rentabilidad, 2015).
2.2.27. Retorno sobre la inversion (ROI)

Es el valor actual de los flujos futuros expresado como porcentaje de la

inversion total realizada (Westreicher, 2020).
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2.2.28. Capital de Trabajo
Es el dinero necesario que necesita la empresa para poder operar
adecuadamente al inicio del proyecto y en los afios en los que se de un
incremento en las ventas (Westreicher, Economipedia haciendo facil la
economia, 2020).

2.2.29. Impuesto a la renta
Es un tributo que se le paga a la SUNAT por las ganancias obtenidas
(El Peruano, 2016) (Sunat, 2021).

2.230. TIR
Es la tasa que hace que el VAN sea 0, es la ganancia expresada en de

las inversiones realizadas, se expresa en porcentaje (Sevilla, 2014).

2.231. VAN
Es el valor presente de los flujos futuros generados por el proyecto
descontando la inversion realizada. Indica la generacién de valor que
genera el proyecto para la empresay sus duefios, accionistas (Velayos
Morales, Victor, 2014).

2.2.32.  Flujo de Caja
Es la diferencia entre los ingresos e egresos de efectivo generados por

la empresa. Siel valor resultante es positivo es superavity sies negativo
esdéeficit (Kiziryan, 2015).

2.2.33. Escudo Fiscal
Es el ahorro de impuestos generados por los pagos que realiza la

empresa (Westreicher, Escudo Fiscal, 2018).
2.2.34.  Amortizacion

Es el desgaste de los activos intangibles (activos diferidos) (Pedrosa,
2016).
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2.2.35. Depreciacion
Es el desgaste de los activos tangibles (maquina, equipo, etc.) (Vazquez
Burguillo, 2016).

2.2.36.  Andlisis Dupont
Es el desglose del ROE (rentabilidad de los duefios), que se realiza con
el fin de ver las causas que los han generado, lo cual incluye la
eficiencia operativa, la eficiencia en la gestion de activos totales y el

apalancamiento(endeudamiento) (Westreicher, Analisis Dupont, 2018).

2.3. Marco de Referencia Tedrico

2.31.  Anélisis PESTEL

(Betancourt, 2018) Es un analisis descriptivo donde se analiza factores
externos que impacta a la empresa de alguna forma, es vital su
aplicacion antes de iniciar un negocio en un nuevo mercado, adicional
es importante su andlisis para generar estrategias de mitigacion o
potenciamiento de los factores hallados. Los factores son politicos,
econdémicos, social, tecnoldgico, ambientales, legales. Se recomienda
realizar el analisis PESTEL cada 6 meses paraver como variaelentomo
macro y la empresa puede diferenciarsey crear ventajas competidas a
un mercado cambiante (Garciade la Serrana, 2020).

A continuacion, se describe el analisis de cada factor:

2.3.1.1. Entorno Politico
Esta seccion incluye algunos elementos, como politicas
nacionales, niveles de pobreza, medio ambiente, indice de
desigualdad, desarrollo econdmico, acceso a los recursos de
los residentes y el impacto de todos estos métodos en las

actividades de los residentes (Garcia de la Serrana, 2020).
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2.3.1.2. Entorno Econémico
(Ruiz Barroeta, 2020) Este factor estudia el contexto
econdmico del mercado objetivo que puedan afectar a la
empresa como el PIB, inflacion global del pais, tasa de
desempleo, tipo de cambio, inflacion en el sector, tasas de
crédito, acceso a los recursos y niveles de progreso econémico
que afectarian directamente la ejecucion del proyecto.

2.3.1.3. Entorno Social-Cultural
(Ruiz Barroeta, 2020) Este factor estudia la conducta de los
clientes potenciales, los canales de distribucion, factores como
su nivel de educacidn, sus creencias, la cultura del entomo,
religion que practican y el importante habito de consumo los
cuales ayudan conocer mas del entorno de los clientes
potenciales.

2.3.14. Entorno Tecnoldgico
Este factor consiste en el desarrollo de la tecnologia en el
mercado a comercializar sus productos o servicios, el
comportamiento de los clientes frente al uso de la tecnologia
(Ruiz Barroeta, 2020).

2.3.1.5. Entorno Ecolégico
Son factores estrechamente relacionados con la proteccion del
medio ambiente. Es importante considerar la legislacion
porque afecta a la formulacion de planes y estrategias de la
empresa (Ruiz Barroeta, 2020).

2.3.1.6. Entorno Legal
Factores que se centranen la legislacion del mercado objetivo,
se estudialosaspectos legales de los paises de origen y destino

en caso sea productos para exportar (Betancourt, 2018).

2.3.1.7. Representacion grafica de la estructura del analisis
PESTEL

A continuacion, se presenta el diagrama del analisis PESTEL.
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Figura 1 Estructura de andalisis PESTEL

Fuente: (Trenza, 2020)

2.32.  Andlisis PORTER
(Pyme, 2020) Herramienta queayudaa analizar el contexto competitivo
de la compaifiia en el sector que se desarrolla, permite analizar de forma
sencilla que tan atractivo es un sector para invertiren él y que ayude a

maximizar el valor de la empresa.

2.3.2.1. Poder de negociacion del cliente
Consiste en la influencia que podrian practicar los
consumidores sobre los productos que ofrece las empresas,
para conseguir precios mas bajos de mejor calidad, mejor
servicio, y que continGen superando sus expectativas
(Riquelme Leiva, 2015).

2.3.2.2. Rivalidad entre los competidores existentes
(Riguelme Leiva, 2015) Tiene el proposito de mejorar la
ubicacion de una empresa en la mente de los consumidores,
empresas que oferten el mismo producto que uno mismo o
tengan relacion en algin aspecto para asi ganar mayor
participacion de mercado que conlleva el incremento de
ventas, utilizando técnicas como mejores promociones,
precios, desarrollo de nuevos productos y elevar el nivel de
servicio.

2.3.2.3. Amenazas de nuevos competidores
Esta fuerza se utiliza para identificar empresas competidoras
que poseen caracteristicas parecidasa la empresa en cuanto al
producto que comercializan, giro del negocio, caracteristicas
econdmicas (Riquelme Leiva, 2015).
(Riguelme Leiva, 2015) Segtin Porter en su libro llamado “las

6 barreras de entrada” si se aprenderian a usar de manera
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correcta por las empresas, sus barreras de obstaculo en una
serian una gran oportunidad paraotras mejoras.

e Economias de escala: La producciéon masiva de la
empresa puede reducir costos, lo que brinda la
posibilidad de competir nuevamente en el mercado.

e Diferenciacion del producto: La empresa puede
posicionar claramente el producto en el mercado
proporcionando productos o servicios adicionales al
producto principal frente a la vista de los compradores,
lo cual haga que sea preferido al momento de compra.

e Inversion de capital: Ante un problema, la empresa
puede mejorar su posicion inyectando capital en sus
productos, lo que le permite sobrevivir en empresas
analdgicas mas pequenas.

e Desventajade costos: Ocurre cuandolacompetencia no
puede tomar nuestros precios ya que estos superan sus
costos.

e Acceso a los canales de distribucion: Cuantos mas
canales de ventas tenga una empresa es dificil
desplazarla, aplica muy bien en empresas ya
posicionadas.

e Politica de gobierno: Esto puede ser beneficioso para
las empresas locales, porque en muchos aspectos, la
politica de gobierno es un factor que impide la entrada
de empresas extranjeras, este aspecto esta reglamentado
por leyes nacionales o internaciones estrictas para su

cumplimiento.

2.3.2.4. Poder de negociacion del proveedor
Se refiere al nivel de acuerdo que pueden poseer las empresas
proveedoras a la hora de comercializar sus productos ya sea
insumos, servicios, bienes, materia prima a las empresas
(Riquelme Leiva, 2015).
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2.3.25. Amenazas de productos o servicios sustitutos
Se refiere a cuan reemplazables son nuestros productos por
empresas relacionadas del mismo sector, que poseen los
compradores (Riquelme Leiva, 2015).

2.3.2.6. Representacion grafica de la estructura del analisis
PORTER
A continuacidn, se presentael diagrama del analisis PORTER.

Figura 2 Estructura de andlisis PORTER

ECONOMIPEDIA.COM
5 FUERZAS DE PORTER

COMPETIDORES
POTENCIALES

INTENSIDAD DE
LA COMPETENCIA

PODER DE
NEGOCIACION
DE LOS CLIENTES

Fuente: (Peiro Ucha, 5 Fuerzas de Porter, 2015)

2.3.3. Analisis de Matriz Perfil Competitivo-MPC

(Perez Cepeda, 2020) Herramienta que consiste en seleccionar los
competidores mas resaltantes en el mercado donde se comercializa los
productos o servicios, con el motivo de seleccionar las fortalezas y
debilidades de las empresas competidoras en comparacién con el
posicionamiento de la empresa, estos factores alcanzan situaciones
externas e internas, las clasificaciones se refieren a debilidades y
fortalezas posibles halladas.

(Riquelme, 2015) Se usa factores criticos de éxito del sector, son las
areas claves percibida por el cliente que se deben llevar a nivel de

excelencia para asi captar su atencion. El resultado de este andlisis es
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completo ya que también te permite conocer en qué areas no esta bien
tu competencia y donde la empresa puede sacar ventaja.
2.3.3.1. Elementos de la MPC
Segun Pérez Cepeda (Perez Cepeda, 2020), los elementos de
la MPC son 3:

a) Pesosen la matriz:el peso relativo de cadafactor clavede éxito
debeestarentre 0,0 (importanciabaja)y 1,0 (importancia alta).
Las cifras indican la importancia de este elemento evaluado en
la industria.

b) El Rating: Consiste en el desempefio de la empresa en cada
campo. Van de 4 a 1, donde cada valor representa (gran
fortaleza, fuerza menor, debilidad menor, gran debilidad
respectivamente.

c) Puntaje: Es el resultado de la multiplicacion de los puntos

antes mencionados (a)*(b).

2.3.3.2. Pasos para construir una matriz de perfil competitivo.
Segun Pérez Cepeda (Perez Cepeda, 2020), los pasosde la
MPC son 3:

1. Identificar los Factores Clave: Consisten en identificar
factores determinantes que hacen que algunas empresas
utilizdndolas adecuadamente tengan éxito en el mercado, en
comparacion conotrasempresasque no saben manejar bien
los factores o no lo identifican y hace que fracasen.

2. Asignar pesos a cada factor: Consiste en determinar pesos
de acuerdo a una revisién bibliografica o entrevistas con
expertos en la industria a evaluar, los pesos de los factores
deben sumar 1.

3. Colocar una calificacién a cada empresa: Esto incluye
evaluar el desempefio a través de la evaluacion de cada
factor, que también puede basarse en revisiones

bibliogréaficas, opiniones de expertos y observaciones.
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4. Penultimo paso, realizarel calculo de ponderacion final por
cada empresa evaluada.

5. Ultimo pasos comprar los puntajes finales obtenidosy en
base a ello formular estrategias para mejorar su situacion
competitiva.

2.3.3.3. Representacion grafica de estructura de analisis MPC
A continuacion, se presenta el diagrama del analisis MPC.

Figura 3 Ejemplo de analisis MPC

Matriz de Perfil Competitivo

Walt Disney Warner Bros Universal

Factores Clave es0 i Puntaje Rating Puntaje Rating Puntaje
Publicidad 4 0.40 3 0.30 3 0.30
Finanzas 4 0.60 3 0.45 2 0.30
Administracién 3 0.45 3 0.45 3 0.45
3 045 4 0.60 3 0.45
3 0.75 4 1.00 3 0.75
4 0.80 3 0.60 3 0.60
345 34 285

Fuente: (Perez Cepeda M., 2021)
2.34.  Segmentacion de mercado
Radica en partirun mercado para obtener fragmentos mas pequefios que
presenten caracteristicas e intereses similares y poder dirigir
correctamente los productos a ofrecer, también los mensajes que se

desea emitir (Thompson, 2005).

2.34.1. Tipo de segmentacion de mercado

a) Segmentacion geografica
Se refiere al &rea fisica donde se ubica el publico objetivo.
Puede considerar las siguientes variables: pais, ciudad,
distrito, provincia, region (Delgado, 2020).

b) Segmentacidén demograéfico
Consiste en partir el mercado en conjuntos mas pequefos
tomando en cuenta aspectos como el grado de estudio del
publico objetivo, nivel de ingresos, edad, ocupacion,
religién, nacionalidad, etc (Delgado, 2020).
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c) Segmentacidn psicografica
Parte el mercado en base al analisis de la conducta,
necesidades del mercado objetivo. Usa variables como la
personalidad, valores, actitudes, estilo de vida e intereses
(Delgado, 2020).

d) Segmentacién Conductual
Consiste en partir el mercado en funcidna la conducta de la
tomade decisionesy los beneficios quebuscandel producto
0 servicios. Se divide la poblacién objetivo mediante la
conducta 'y padrones de consumos de los consumidores
(Delgado, 2020).

2.3.4.2. Beneficios de la segmentacion del mercado

(Stanton William, 2007) Segn William aporta los siguientes

beneficios:

v Demuestran coherencia con los conceptos de marketing a
través de productos, precios, promociones y canales de
distribucion especificos del cliente.

v/ Centran su atencién en las areas potenciales reales de la
empresa, aprovechando mejor los recursos de marketing.

v' Pueden competir con mayor eficacia en determinados
subsectores para aprovechar plenamente sus ventajas.

v Las acciones de marketing son mejor empleados ya que se
segmenta mejor el mercado.

2.35. Encuesta
Método usado en la exploracion de mercados ya que nos permite
recolectar informacién directa en los consumidores (QuestionPro,
2021).
2.35.1. Tipo de encuestas
(QuestionPro, 2021) Pueden clasificarse de diferentes formas,
segun su dimension y a que tipo pertenecen o el método

utilizado para recopilar los datos: en resumen, incluyen
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encuestas telefdnicas, por correoelectrénico, en papel, en linea
y entrevistas personales. También podemos clasificar la
encuesta de acuerdo con el contenido de la encuesta. Se puede
utilizar preguntas abiertas o cerradas para comprender detalles
como comentarios, hechos, habitosy experiencia, de modo que

podamos clasificar y analizar los resultados en el futuro.

2.3.5.2. Beneficios de la encuesta por internet
(QuestionPro, 2021) Las encuestas via web presentan
caracteristicas de recoleccion de datos mas rapidos y se ha
vuelto cada vez mas popular en la investigacion de mercado.
v Eseltipode coberturamasamplia, que puede aplicarse
agran cantidad de personas en un mismo momento.
v" Menor costo, ya que es menor al de aplicacion fisica
v' Se puede usar graficas, videos en los cuestionarios,
haciéndolos mas interesantes de completar.
v' Se puede configurar para ser anénimo para obtener
resultados reales.
v Obtencion de resultados en tiempo real ventaja sobre
las encuentras tradicionales
v" Anadlisis de datos en tiempo real.
2.3.5.3. Validacion de encuesta
La confirmacion de la encuesta es fundamental para el éxito
del proyecto de investigacion. Si no tiene informacion
confiable, no puede proporcionar un informe de resultados que
le asegure desarrollar una mejor estrategia (QuestionPro,
2021).

Factores para la validacion de una encuesta
1. Lasetapas
(QuestionPro, 2021) Las etapas de un proceso exitoso
de disefio de encuestas son las siguientes:
e Determine el propoésito de la encuesta o qué

informacion especifica del tema recopilar.
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e Crea una lista de preguntas que te permitan
recolectar los datos que necesitas para tu
investigacion.

e Armar una lista de preguntas el cual permite
recoger los datos que necesarios para la
investigacion.

e Disefiatu encuestay selecciona a la muestra de
estudio.

e Con esta herramienta, puede enviar encuestas
por correo electrénico, compartir en redes
sociales o insertar encuestas en sitios web

e Analice la informacién recopilada en este
proceso.

e Se presenta a raves de informes.

2. Definir las variables
(QuestionPro, 2021) Para realizar una investigacion
efectiva y eficaz, es necesario establecer variables que
influyan en el proceso y estén relacionadas con los
objetivos de su investigacion. La variable
independiente no depende de otras variables y la
variable dependiente se puede cambiar durante el
proceso. Sin embargo, existen otras variables, como
variables cuantitativas y variables cualitativas.

3. Consejos para realizar una encuesta fiable

Segiin Question Pro se deberia tener los siguientes

consejos (QuestionPro, 2021).

v' Escriba la pregunta de maneraadecuada: La pregunta
debe ser clara y directa, ya que esto facilitara la
respuesta del encuestado.

v Disefiar preguntas para el publico objetivo: Al
realizar una investigacion, es necesario definir el
publico objetivo o realizar una muestra y disefiar

preguntas adecuadas paraobtener sus respuestas.
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v’ Evite sergeneralen el problema: sidesea informacion
especifica, debe hacer preguntas especificas.

v' Haga una pregunta con una sola pregunta: cree
preguntas breves y sencillas para evitar la
ambigliedad y también puede dar lugar a respuestas
dobles

v Escriba preguntas objetivas y positivas: evite agregar
preguntas que hagan que las personas elijan
respuestas especificas

v Disefie preguntas de forma organizada: divida la
encuesta en modulos o temas que no confundan a los
participantes.

4. Importancia de la validacion de una encuesta
Confirmacion de que la investigacion es un proceso
crucial, de lo contrario, no se garantizard la
confiabilidad de la investigacion y, por lo tanto, no se
puede garantizar que se implementaran cambios o se
desarrollard una estrategia adecuada (QuestionPro,
2021).

2.3.5.4. Prueba piloto

Es una estrategia para utilizada para validar la encuesta.
Verificar la estructura y expresion correcta del planteamiento
del cuestionario con el fin de resolver completamente el tema
y permitir una correcta aplicacion, la cantidad de evaluar es
representativa al de la muestra en general.
Unamanerafacil de realizar unaencuesta piloto es realizar una
encuesta de ensayo con un grupo de 5 a 10 personas que
representen al grupo objetivo. Si no puede encontrar a esta
persona, puede elegir una persona que sea lo mas similar
posible. Incluso si el nimero de personas es pequefio, deberia
poder determinar el problema principal de la investigacion.
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Ventajas de hacer una encuesta piloto

Segun QuestionPro (QuestionPro, 2021) la realizacion de una
encuesta piloto es de gran beneficio para los investigadores.
Ya que ayuda a descubrir malos disefios que puedan
desencadenar abandonos de la encuesta, o confundir a los
entrevistados y llevarlos a contestar Incorrecto o simplemente,

no dé ninguna respuesta.

Ayuda a evaluar la precision de las preguntas, economizar
recursos financieros, porque si los errores se encuentran
temprano, serd menos probable que se obtengan resultados
poco confiables que puedan dafiar nuestro negocio, o debe
comenzar desde cero después de aplicar las investigaciones

reales.

2.3.6. Anélisis FODA
Consiste en la evaluacion interna (debilidades y fortalezas) y extera
(amenazas y oportunidades) para evaluar el contexto actual de la

empresay su entorno (Talancon, 2006).

2.3.6.1. ldentificar fortalezasy debilidades
Una fortaleza son los recursos fortificados que tiene una
empresa que sobresalen del mercado. La debilidad es

consideradasfragilidades de laorganizacion (Talancon, 2006).

2.3.6.2. ldentificar oportunidades y amenazas
Las oportunidades son las fuerzas externas que no estan bajo
el control de la empresa, que simbolizan cosas positivas como
identificacion de mejoras para crecer. Las amenazas
simbolizan riesgos potenciales o caracteristicas negativas que

acechan a laempresa (Talancon, 2006).
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2.3.6.3. Representacion grafica de la estructura del analisis FODA
A continuacion, se presenta el diagrama del anélisis FODA

Figura 4 Estructura de anélisis FODA

Fortalezas Oportunidades

FODA

Debilidades Amenazas

Analisis o Matriz FODA

Fuente: (Riquelme Leiva, Matriz o Analisis FODA, 2016)

2.3.7. Anélisis CAME
Es una herramienta que complementa el anélisis DAFO o también
llamado FODA, se utiliza con el motivo de determinar estrategias
resultantes de la identificacion de las oportunidades con respectoa las
fortalezas y debilidades halladas, las amenazas con respecto a las

fortalezas y las oportunidades (Negocios y empresas, 2021).

2.3.7.1. Estrategias ofensivas
Consiste en centrarse en las fortalezas del mercado y lograra
aprovecha la mayor cantidad de oportunidades que encajan

con el negocio (BetancourtD. , 2021).

2.3.7.2. Estrategias de Supervivencia
Estas estrategias se fundamentan en la mitigacion o
eliminacién de las debilidades y amenazas de la empresay de
suentorno que afectan directa o indirectamente (Betancourt D.
, 2021).
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2.3.7.3. Estrategias Defensivas
Son las estrategias que usan los aspectos positivos para frenar
las amenazas posibles, con ello se sostener su posicion ganada
en el mercado (BetancourtD. , 2021).

2.3.7.4. Estrategias de Reorientacion
Consiste en identificar las debilidades para aprovechar las
oportunidades, en base a ello se plantea las estrategias que
ayudan a potenciar las oportunidades halladas (Betancourt D.
, 2021).

2.3.75. Representaciongraficade laestructuradel analisis CAME

A continuacion, se presenta el diagrama del analisis CAME

Figura 5 Estructura de analisis CAME
DEFINICION DE ESTRATEGIAS

Andlisis Externo
Oportunidades

Amenazas

Fortaleza Estrategia Ofensiva

Estrategia Defensiva

Debilidades Estrategia Reorientativa
Estrategia de Supervivencia

Fuente: (Ruiz Barroeta, ¢Que es analisis CAME?, 2020)

2.3.8. Plan de Marketing
(Debitoor, 2015) Es un andlisis estratégico interno, para analizar las
cuatro variables basicas de sus actividades: el precio con los se
comercializa los productos o servicios, los productos que se van a
comercializar, ladistribuciony las promociones que se van a desarrollar
para captar clientes e incrementar las ventas. Su propdsito es plantear
las estrategias para lograr el posicionamiento. Esta estrategia también
se llama "4P" porque se deriva del idioma anglosajon, a saber: precio,

producto, promocion, distribucion
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2.3.8.1. Producto

El producto o servicio es el producto que la empresa quiere
poner en el mercado.

Ciclo de Vida de un Producto

Segun Mondragon (Mondragon, 2021), el ciclo de vidade un producto

debe tener las siguientes fases:

a) El periodo de incubacion: Encontrar las necesidades que hay
que cubrir, es decir, identificar el vacio que se puede llenar y
comenzar a formar la idea de tener que fabricar productos.

b) Fase de lanzamiento: Inicialmente, las ventas pueden
ralentizarse porque esté en el periodo de introduccion.

c) Etapa de crecimiento: Producto ya encaminado en el
mercado

d) Fase turbulenta: Esta relacionado con la copia de los
productos, lo cual hace que las ventas disminuyan y se
reduzca el ritmo de crecimiento.

e) Madurez: En esta etapa, las ganancias de la empresa son las
mas grandes, pero comenzaran a disminuir. Deben
incrementarse los esfuerzos pararetener a los compradores y
fortalecer la relacion con ellos y los distribuidores.

f) Etapa de declive: Debido a la aparicion de productos
alternativos, debido a la obsolescencia del producto, la fatiga
y otras razones, el producto comienzaa declinar. Esto afecta
las ventasy, portanto, las ganancias. Debe intentar fortalecer
la conexion con la base de clientes més leal y, siempre que
se pague la tarifa, el producto se puede mantener. En este
punto, debes considerar despegar 0 buscar nuevos usos,

aplicaciones o posicionamiento del producto.

2.38.2. Plaza
Este punto también se llama distribucion. Incluye todas las

operaciones que hacen posible llevar el producto hasta el
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consumir. Implicalas mejores ubicaciones de almacenamiento
y transporte del producto.

A continuacion, se presenta las funciones:

e Investigacion. Involucra la recoleccion de la informacion
que se necesita para planear mejorel intercambio y facilitarlo.
Esto se logra evaluando la rotacion de varios canales.

e Promocion. Los medios de distribuciénson los caminospara
crear y propagar los mensajes para persuadir a los clientes
potenciales.

e Contacto. Establece la comunicacién con los clientes
potenciales.

e Adaptacion. Adecuado a las exigencias del cliente potencial
y consumidor

e Negociacidn. Pacto para determinar el precio acorde al
mercado

Principales canales de distribucién

Segin Mondragobn (Mondragon, 2021) , se presenta los

principales canales de distribucién:

A. Comercializacion de los bienes de consumo
-Canal continuo: Consiste en la comercializacion
inmediata entre los productores y comercializadores.
-Canal detallado: Consiste en la comercializacion que se
da entre el detallista y este Gltimo a los consumidores.
-Canal mayorista: Consiste en la comercializacion de los
productores a los mayoristas, ellos a los detallistas y estos
a los consumidores.
- Productor - agente - detallista — consumidor: Consiste en
la comercializacién a través de varios agentes hasta llegar
al consumidor.
-Canal agente — intermediario (productor - agente -
mayorista - detallista - consumidor): Consisten en la
comercializacion del productor, pasando por mayorista,

detallista y finalmente de consumidor.
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B. Comercializacion de los bienes Industriales
En este punto se da 4 tipos de comercializacion, el
primero es un canal directo, segundo la distribucion
industrial, tercero agente intermediario y por ultimo

canal agente intermediario y distribucion industrial.

C. Distribucion de servicio
En este punto se da 2 tipos de comercializacion, la
distribucion directa y a través del agente intermediario
entre los dos.

2.3.8.3. Promocion
Segin Mondragon (Mondragon, EI marketing Mix:
Promocion, 2021) la promocidn contiene todas las actividades
utilizadas para la difusion y trasmision de productos o
servicios. En la promocién, también hay una combinacion que
consta de cuatro aplicaciones las cuales son:

» Publicidad: En particular, la publicidad es una forma
de difusion de las caracteristicas, ventajas,
comparaciones y ventajas de un producto o servicio
prestado.

» Promociones de Venta: Son actividad es publicitarias
que consienten en captar la atencion del consumidor.

> Relaciones publicas: Son actividades que brindan a
audiencias especificas informacion de la empresa, la
marcay los productos.

» Ventas a empleados: Da informacion sobre los
productos ofertados, pero en la actualidad rara vez se
utiliza porque implica altos costos en términos de
recursos humanos. Sin embargo, debido a que la
atencidn es mas personalizada, los anuncios no pueden
brindar mas informacidn, interactuar y finalmente

ganar confianza, por lo que esto puede ser mas
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efectivo, que es uno de los puntos mas utiles para

completar la venta.

2.3.84. Precio

Segun Mondragon (Mondragon, EI marketing Mix: Precio,
2021) el valor monetario estara determinado por las variables
de un determinado producto. En otras palabras, esto significa
que todas las inversiones y gastos se han invertido en el
proceso de elaboracion del producto, brindan un cierto efecto
a las personas que aceptan el producto.

Estrategias de Precio:

1.-Estrategias Diferenciales

v Estrategias de Precio Fijo: El producto debe
tener un precio permanente.

v' Descuentos Aleatorios (Ofertas): Incluye
rebajar el precio en determinados momentos o
lugares, y el cliente no ha notificado con
antelacion lo que sucedera.

v Estrategias de precios variables: Implica
negociar con la persona que proporciona el
producto.

v' Rebajas por pronto pago: Esta es una
disposicion para impedir los metodos
habituales de comercializacion

2.-Estrategias Competitivas

v Precios Similares: Son precios de acuerdoa la
competencia.

v" Precios de Penetracién: Son precios de
introduccidn, bajos

v" Precios Primados: Son costos que cubren
otros costos adicionales ademas de los costos

del producto.
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3.-Estrategias de precios psicoldgicos

v" Precio Acostumbrado: Son los importes
minimos de productos comunes compartidos
por todas las marcas que compiten con el
mercado.

v Precios de Prestigio: Se basa en la relacion
entre importe y calidad realizada por muchos
compradores.

v Precios Redondeado o par: Finalizancon 0y
proporcionan un namero La evaluacion de los
consumidores de su psicologia es que se trata
de un célculo "preciso".

v Precio Impar: Esta asociado con productos o
promociones de nivel inferior. Los precios de
los productos se expresan con puntos
decimales.

4.-Estrategias de precios para productos nuevos

v' Descremacion del mercado: Implica fijar
precios altos al principio, mientras se invierte
fuertemente en promociones para atraer buenos
clientes en el mercado (“"crema"). Mas tarde, el
precio disminuy6 gradualmente.

v Precios de Introduccion o de Penetracion:
Lograron una penetracion total en el mercado
lo mas rapido posible a precios bajos desde el
principio. Cuandoel productoes facil de imitar,
se recomienda adoptar la estrategia de

"penetracién”.

2.3.9. Costo de Oportunidad de Capital (COK)
(Pacheco, 2020) COK mide el rendimiento esperado a largo plazo en
funcién de laposibilidad o el pronéstico. Portanto, no se puede suponer
que el dividendo esperado sea necesariamente el rendimiento exacto

que se va a obtener. Sin embargo, si se puede predecir el rendimiento
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promedio en periodos posteriores, el rendimiento es similar al
rendimiento esperado.

2.3.9.1. Formula y como calcular el COK
(Financlick, 2020) Para su célculo utiliza el método CAPM,
donde se relaciona el sector y el mercado donde se desarrolla
la empresa
Ke=Rf+[ E[Rm] -Rf] xB
donde:
Rf: Rentabilidad del activo sin riesgo.
E[Rm]: Rentabilidad media del mercado.
B: Riesgo de mercado de un activo.
Para la determinacion del Rf se utilizaran los activos emitidos
porel banco central o paises con altas calificacionescrediticias
durante el mayor tiempo. En cuanto al E [Rm], la rentabilidad
estimada de todo el mercado es suficientemente amplia (con
un periodo de diez afios) para impedir distorsiones a corto
plazo. Finalmente, con respecto a Beta, es la conducta del
mercado. La formula de la beta financiera es:
Be = Bux ((1+((D x (1-T)) /E))
De acuerdo con su propia estructura de capital vy
financiamiento externo, Bu es la Beta de la industria de la

empresay Be es la Beta de la propia empresa.

2.3.9.2. Utilidad de COK
En las estructuras financieras y econémicas, el llamado costo
de oportunidad se refiere al conjunto de beneficios que se
obtienen al poner en funcionamiento todos los fondos
disponibles (Martin, 2019).

2.3.10. Costo medio ponderado de Capital (WACC).
Se trata de una tasa de disminucion cuya finalidad es restar los flujos de
caja futuros al analizar proyectos de inversion. También representa el

horizonte de renta requerido para un cierto nivel de riesgo, que es un
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elemento muy significativo en el financiamiento corporativo
(Conexionesan, 2019).

El célculo de estatasade interés es valioso paralaempresa, debe usarse
para descontar el flujo de efectivo esperado (EmpresaActual.com,
2019).

Se considerara el WACC al promover el financiamiento de proyectos a
través de compromisos de deuda para invertir los fondosy recursos de

la empresa (Conexionesan, 2019).

2.3.10.1.Formula y como calcular el WACC
La formula es la siguiente:
WACC = Ke x (E/(E+D)) + Kd x (1-T) x (D/(E+D))

donde:
Ke: Coste de los fondos propios.

E: Fondos propios.
D: Endeudamiento.
Kd: Coste financiero.

T: Tasa impositiva (Financlick, 2020).

2.3.10.2.Utilidad de WACC

Es la tasa a la cual se descuentan los flujos de caja futuros, al
momento de valorizar un proyecto (EmpresaActual.com,
2019).
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CAPITULO 111
3. ANALISIS SITUACIONAL
3.1. Descripcién de la Empresa
3.1.1. Rubro

La APCO se encuentra dentro del rubro de Asociacion de Productores

Organicos a nivel de la Provincia de la Unidn-Arequipa.

3.12. Actividad Principal
La actividad principal de la APCO es la agricultura de los Productos
organicos como:
-Quinua
- Kiwicha
-Habas
-Papas
-Trigo
-Cebada
-Maiz

-Olluco, etc.

3.1.3. Breve resefia historica
La APCO, creada en 1996 en la provincia de la Unién departamento de
Arequipa con numero de RUC 20498124187, produce diferentes
cultivos organicos como Quinua y Kiwicha. Desde sus inicios la
asociacién comercializaba sus productos a la empresa alemana Cider
Good, la cual siempre pagaba puntual (por adelantado) la cosecha a
recoger. Sin embargo, en el afio 2014 aparecié una nueva empresade
nombre Sierra Selva Exportadoraofreciendoprecioselevados (hasta S/
12 y S./ 13 el kilo de kiwicha o quinua) y acopiaron casi todas las
toneladas de los agricultores, los cuales fueron mezclados con la
produccion de majes (cuya produccion no cumple con los estandares de
calidad organica) y asi con la produccién mezclada fue exportado los

productos como organicos utilizando el nombre de la asociacion APCO
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que contaba con la certificacion de productos organicos, documento
brindado por la certificadora Biolatina; el producto sali6 sin problemas
del pais, sin embargo la produccion enviada fue analizada por la
empresa alemana la cual certifico que no eran productos organicos
estaban mezclados con produccién no orgénica, ocasionando que la
empresa rechazara los productos, desde ese momento las ventas se
encuentran bajas, puesto que la asociacibn APCO perdi6 su Unico
cliente extranjero, no teniendo clientes(empresas a nivel nacional) en
la actualidad. Esta situacion trajo como consecuencia que los productos
tengan poco valor de aceptacién, en el mercado extranjero, por no
contar con los estdndares de calidad. Como consecuencia tambiénno se
logro la renovacidon de certificacion organica en el afio 2016 debido a
factores econdmicos dados los bajos precios de la Quinuay Kiwicha,
sin embargo, cabe mencionar que la asociacion APCO no ha dejado de
realizar la conduccidn organica, ni las inspecciones internas por tal
motivo tiene como prioridad la actualizacion del certificado de
produccion organica.

La APCO en sus inicios comenz0 sus operaciones con 2 SLP los cuales
son centros de acopio dentro de la Provincia de la Unién, en el 2012 se
expandi6 a 6 SLP, los cuales le proveen de materia prima de manera
constante, actualmente siguen manteniendo los SLP conformados. Esta
asociacioén esta conformada por 80 socios inscritos en sus estatutos de
la constitucion de la asociacion quienes se encuentran activos, los
cuales siguen produciendo de manera orgéanica los productos Quinua y

Kiwicha.

3.14. Misién

Actualmente la asociacién no posee una Mision

3.15. Vision

Actualmente la asociacién no posee unaVision
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3.1.6. Junta directiva de la Asociacion APCO
La junta directiva estd compuesta por el presidente, vicepresidente,
secretario y vocales, como ente de apoyo es el tesorero quienes
representan a los socios de la asociacion APCO.
La estructura del directorio de la junta de accionistas se estructuro de
acuerdo a las funciones y cargos de los socios, esta informacion fue
brindada por el representante legal de la asociacion, la cual nos permite
conocer la estructura internade la asociacion (Revisar anexo 2).
3.1.6.1. Juntade Accionistas

Actualmente la asociacion no cuenta con un organigrama, sin
embargo, la distribucion de la junta directiva estd compuesta
por el presidente, vicepresidente, secretario y vocales que
representan a todos los socios.

Se muestra el detalle a continuacion:

e Presidente (01):

o Representante legal de la asociacion ante toda
clase de organismos publicos o privados

o Convocar, presidiry levantar las sesiones que
celebra la junta directiva.

o Ordenar pagos y autorizar con su firma
documentos legales que representan a la
asociacion

o Adoptar cual medida urgente que de la buena
marchaa la asociacion

e Vicepresidente (01):

o Sustitucion al presidente en ausencia de este
motivada por enfermedad o fuerza mayor.

o Encargado de la administracion de la
asociacion.

e Tesorero (01):
o Encargado de llevar la contabilidad de la

asociacion.
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o Encargado de recaudary resguardar los fondos
que pertenecena laasociacion
o Encargado de cumplir las 6rdenes de pago que

expida el presidente.

e Secretario (01):

o Encargado de las actas de reuniony control
documentario de la asociacion.

o Encargado de la direccion de los socios y
trabajadores administrativos de asociacion

o Expide certificacion y lleva el control de los
libros de la asociacion

o Encargado de resguardar la documentacion de
la asociacion

o Encargado de la representacion de las cuentas
anualesy el cumplimiento de las obligaciones

documentalesen términos legales.

e Vocales (04):

o Encargados de comunicar todos los acuerdos
tomados en asamblea.

o Extender la informacion proporcionada por el
secretario a los demas CLP

e Socios (72):

o Responsablesde laproduccion de los productos
organicos, sin agentes quimicos.

o Responsable de declarar oportunamente el tipo
de socios (activo o de rotacién) que desarrollara
antes de cada campana

o Responsable de declararantes de cada campafa
el tipo de producto a sembrar si es el score
comercial (kiwicha y quinua) o entrara en
periodo de rotacion.
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o Responsable de seguir los niveles de calidad
necesarios para obtener productos de calidad.

3.1.7. Principales Clientes
La APCO no cuenta con clientes como empresas nacionales o
extranjera directas, cuenta con acopiadores nacionales que compranel
producto en el mismo lugar de produccién en Cotahuasi, la provincia

de la Uniodn.

3.1.8. Principales productos
Los productos principales que produce y comercializala APCO son la

Kiwicha y quinua en grano de forma organica.

3.1.9. Objetivo Estratégico
El objetivo de la asociacion APCO es expandir su alcancé de
comercializacion a lima top, tomando como prueba piloto el distrito de

Santiago de Surco, ello incrementara las ventas de la asociacion.

3.2. Analisis de las Ventas Actuales

3.2.1. Campanfa de Produccion

La asociacién ejecuta dos campafias de produccién, uno la campafia
grande que se siembra en los meses Octubre y diciembre y se cosecha
en abril y mayo, en esta campafia se puede sembrar tanto quinua como
kiwicha. La campafia chica se siembra en los meses de junio y Julio y
se cosecha en el mes de noviembre y diciembre en esta Ultima camparia
solo se siembra Quinua, tal como se puede apreciar en la tabla 2
Campafia de Produccion.

Segun la Tabla 2, se presenta todo el ciclo mensual de la produccion de
Kiwicha y Quinua de las dos campafias (Campafia grande, Campafia

chica) que produce la APCO.
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Tabla 2 Campafias de Produccion.

Octubre Siembro

Noviembre = Siembro
Diciembre  CrecimientoY Produccion

Enero Crecimiento 'Y Produccién

Camparia Grande: Febrero Crecimiento Y Produccién
Kiwicha-Quinua S .

Marzo CrecimientoY Produccién

Abril Cosecha

Mayo Cosecha

Junio Siembro

Julio Siembro

Agosto Crecimiento Y Produccién

Campafia Chica: Setiembre ' CrecimientoY Produccion

Quinua = -
Octubre Crecimiento 'Y Produccion

Noviembre Cosecha
Diciembre Cosecha

Fuente: Laasociacion en estudio

Elaboracién: propia
Con este resumen del ciclo mensual de la produccion se logra tabular
de una forma méasdidactica las etapas desde la siembra hasta llegar a la
cosecha. Segun la entrevista con el presidente de la asociacion indica
por politicas de la APCO el porcentaje de distribucion de produccion
por hectarea se da en promedio el 70% destinado a la produccion
kiwicha ya que solo es posible obtener cosecha una vez al afio y el 30
% restante de la primera campariay el 100% de la segunda camparia se
destina a la produccién de quinua que es apta su produccién en las dos
camparias (Revisar anexo 2).
Segun la tabla 3 se muestra los 80 socios activos quienes son los que
siembran actualmente la quinua y kiwicha o se encuentran en periodo
de rotacion temporal, los cuales se encuentran empadronados en los
registros de la asociacion (Revisar anexo 1).
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Tabla 3 Hectareas disponibles

Fuente: Laasociacién en estudio
Elaboracién: propia

Se observa 80 socios activos tienen 194.04 hectareas disponibles y se
encuentran registradas y declaradas en los documentos de la asociacion

(Revisar anexo 1).

3.2.1.1. Socios Activos

La asociacion en el periodo2020contaba con20 socios activos
para la siembra de kiwicha y quinua, los socios restantes se
encontraban en rotacidn, lo que significa que cambiaron la
produccioén de los granos andinos por otros productos como
alfalfa, trigo, maiz, etc. los cuales abastecen de nutrientes de
manera natural los terrenos desgastados por la produccion de
los granos andinos.

Segun lo mencionado por el presidente de la asociacion,
agricultor especialista por experiencia en la produccion de
estos granos andinosy validandose de las capacitaciones dadas
por el gobierno regional , el promedio de tiempo maximo para
producir quinua y kiwicha organica son 3 afios que las
hectareas sembradas tienen para proporcionar buena
produccidn, pasado este tiempo se sugiere que el terreno entre
en un periodo de rotacion o también ser ayudado por los
abonos naturales como compus natural o guano de isla para
que posee el mismo rendimiento de produccidn que un terreno
enriquecido con nutrientes, ya que la produccién de kiwicha y
quinua exige elevados nutrientes a la tierra (Revisar anexo 2).
La lista de los socios se detalla en el anexo 1 donde se
encuentran larelacion de DNI, nombresy apellidos, hectareas-
topos declarados.

Segun la figura 6 la siguiente informacion se diagramo para

poder visualizar cuales son los CLP con mayor aporte de
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produccidn, la informacion fue recopilada de la entrevista con
el presidente de la APCO (Revisar anexo 2).

Figura 6 Participacion de Comité Local de Produccion (CLP)

8%

8%

= Cotahuasi = Mungui = Taurisma-Tomepampa
Lancaroya = Alca = Antabamba

Fuente: Laasociacion en estudio

Elaboracién: propia
Los 3 principales CLP son Cotahuasi, Mungui, Taurisma-
Tomepampa respectivamente, quienes son los que presentan
mayor abastecimiento de productos de kiwichay quinua a los

almacenes de la asociacion.

3.2.2. Kiwicha
3.2.2.1. Volumen de Produccion

En las tablas siguientes se presenta el rendimiento de
produccion promedio por topo que tuvo en cada periodo en
base a ello se calcul6 el volumen de produccién de kiwicha
para los periodos 2018, 2019 y 2020, esta informacion
brindada en la entrevista con presidente de la APCO (Revisar
anexo 2)

Segun latabla 4 el rendimiento de produccidn por topo para la
kiwicha en el periodo 2018 fue de 1000 kilogramos, esta
informacidn nos ayuda a saber de forma unitaria cuanto de
produccién en kilogramos por topaje de terreno se obtuvo ese
periodo, asi poder hallar el volumen en kilos globales en el

periodo.
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Tabla 4 Volumen (Kg) por topo Periodo 2018

Tipos Topaje kg
Kiwicha kg 1topo @ 1000

Fuente: Laasociacién en estudio
Elaboracion: propia

La informacidén presentada en la tabla 4 nos indica que por
cada topo sembrado de kiwicha se obtuvo 1000 kg en
promedio en el periodo 2018.

Se muestra el volumen de produccidn de kiwicha para el
periodo 2018(tabla 5) de los cuales el 70% aproximadamente
se destina a la produccion de este producto ya que solo se

puede sembrar en campafia grande el resto de produccion se

destina a la Quinua.
Tabla 5 Volumen (Kg) Periodo 2018

Hectareas Disponibles 168.70

Topos Disponibles 506.09

Tipo de Producto % Destinado  Topos Disponibles  Kilos
Kiwicha 70% 354.27 3542658
Total 70% 354.27 3542658

Fuente: Laasociacién en estudio
Elaboracién: propia

El volumen de produccion de kiwicha parael periodo 2018 fue
de 506.09 topos disponibles, equivalente a 354265 kg
aproximadamente, obtenidasen la campafia grande.

Segun latabla 6 el rendimiento de produccion por topo para la

kiwicha en el periodo 2019 fue de 900 kilogramos

Tabla 6 Volumen (Kg) por topo Periodo 2019.

Produccién2019
Tipos topo kg
Kiwicha 1topo 900
Fuente: Laasociacion en estudio
Elaboracion: propia
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La informaciodn presentada en la tabla 6 nos indica que por
cada topo sembrado de kiwicha se obtuvo 900 kg en promedio
en el periodo 2019.

Latabla 7 muestra el volumen de produccion de kiwicha en el
periodo 2019 expresado en topos disponibles sembrados, de
los cuales el 70% aproximadamente se destina a la produccion
de este producto ya que solo se puede sembrar en campafa

grande el resto de produccion se destina a la Quinua.

Tabla 7 Volumen (Kg) Periodo 2019.

Hectareas disponibles 153.01
Topos Disponibles 459.02

TipodeProducto % Destinado Topos Disponibles Kilos
Kiwicha 70% 321.32 289185.12
Total 70% 321.32 28918512

Fuente: Laasociacion en estudio
Elaboracién: propia

El volumen de produccion de kiwicha parael periodo 2019 fue
de 459.02 topos disponibles, equivalente a 289185.12 kg
aproximadamente, obtenidas en la campafia grande.

Segun la tabla 8 el rendimiento de produccion por topo para la

kiwicha en el periodo 2020 fue de 900 kilogramos

Tabla 8 Volumen (Kg) por topo Periodo 2020

.

Kiwicha 1topo 900

Fuente: Laasociacion en estudio
Elaboracion: propia
La informacién presentada en la tabla 8 nos indica que por

cada topo sembrado de kiwicha se obtuvo en promedio 900 kg
en el periodo 2020.

Segln la tabla 9 se muestra el volumen de produccién de
kiwicha en el periodo 2020 expresado en topos disponibles
sembrados, de los cuales el 70% aproximadamente se destina

a la produccion de este producto ya que solo se puede sembrar
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en campafia grande el resto de produccion se destina a la

Quinua.
Tabla 9 Volumen (Kg) Periodo 2020

Hectareas disponibles 128.04

Topos Disponibles 384.12
Tipo de Producto % Topos Disponibles Kilos
Destinado
Kiwicha 70% 268.88 24199371
Total 70% 268.88 24199371

Fuente: Laasociacion en estudio

Elaboracion: propia
El volumen de produccion de kiwicha para el periodo 2020 fue
de 268.88 topos disponibles, equivalente a 241993.71 kg
aproximadamente, obtenidas en la camparfia grande.

3.2.2.2. Precio de Ventaen chacra
El precio de chacra se evaliasegun la situacion econdémica del
periodo, informacion brindada en entrevista con presidente de
la APCO.
Segun la tabla 10 el precio de venta en chacra se halla para
poder calcular el valorizado de venta de la produccion en el
periodo 2018.

Tabla 10 Precio de Venta en Chacra Periodo 2018

Tipo  CostosdeProduccion  Margen bruto Precio de Venta en
chacra

Kiwicha S/2.50 S/0.95 S/3.45
Fuente: La asociacion en estudio

Elaboracion: propia
El costo de produccion fue de s/ 2.50 por kilo de kiwicha
producido, conun margen bruto de s/0.95, teniendo un precio
de venta en chacra de s/3.45
Segun la tabla 11 el precio de venta en chacra se halla para
poder calcular el valorizado de venta de la produccion en el

periodo 2019 como se muestra a continuacion.
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Tabla 11 Precio de Venta en Chacra Periodo 2019

~Tipo - Costosde Produccion  Margen bruto ~ Precio de Venta en chacra

Kiwicha S/3.00 S/1.50 S/4.50
Fuente: Laasociacién en estudio

Elaboracion: propia
El costo de produccion fue de s/ 3.00 por kilo de Kkiwicha
producido, conun margen bruto de s/1.50, teniendo un precio
de venta en chacra de s/4.50.
Segun la tabla 12 el precio de venta en chacra se halla para
poder calcular el valorizado de venta de la produccién en el

periodo 2020 como se muestra a continuacion.

Tabla 12 Precio de Venta en Chacra Periodo 2020

Tipo Costosde Produccion = Margen bruto =~ Precio de VVenta en chacra

Kiwicha S/3.50 S/1.50 S/5.00
Fuente: Laasociacion en estudio

Elaboracién: propia
El costo de produccion fue de s/ 3.50 por kilo de kiwicha
producido, con un margen de s/1.50, teniendo un precio de
venta en chacra de s/5.00.
3.2.2.3. Volumen de Producciénen Kilogramos

El volumen de produccion se evalla segin la situacion
econdmicay condiciones de los terreros de los socios en los
periodos estudiado.

La Figura 7 muestra los resultados hallados en las tablas
(9,7,5) con el motivo de analizar la tendencia del
comportamiento del volumen producido en los periodos

estudiados.
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Figura 7 Volumen de Produccién de Kiwicha
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Fuente: Laasociacion en estudio

Elaboracion: propia
Se observa una disminucion significativa de 112272kg de
kiwicha entre los periodos 2018 y 2020 lo cual nos indica que
el porcentaje de socios activos hadisminuido debido a que han
estado entrando en periodos de rotacidén a consecuencia de la
incertidumbre de siembra anual y variabilidad en el precio de
compra de los acopiadores nacionales en la provincia de la
union.

3.2.24. Volumen de Ventas en Kilogramos
Se detalla a continuacionel % del volumen de ventas(kg) de
los periodos de estudio; esta informacion fue brindada en la
entrevista con presidente de la APCO (Revisar anexo 2).
Segun la tabla 13 se muestra el % de produccion que se logro

vender a los acopiadores nacionales por cada periodo.

Tabla 13 Volumen de Venta de Kiwicha

Tipo 2018 2019 2020
Produccion de Kiwicha (Kg) 354266 413178 361815
% de produccionvendido 65% 71% 45%
Ventaen kg 230273 293356 162817
Stock (kg) 123993 119822 198998

Fuente: La asociacion en estudio
Elaboracion: propia

Como se observa no se logré vender en ningin periodo la
totalidad de lo producido, en promedio se comercializa el 63%

de la produccion anual por ende existe sobrantes que entran en
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stock y se afiaden al registro de produccion del afio siguiente
es porello que el periodo 2019 contiene su produccion anual
mas el stock del periodo 2018, de igual forma ocurre en el
2020.

Segun la figura 8 se representa graficamente por cada periodo
la produccion vendida con el motivo de analizar el

comportamiento de venta.

Figura 8 Volumen de Venta de Kiwicha

350000
300000
250000
200000
150000
100000
50000
0

293356
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Fuente: Laasociacion en estudio

Elaboracién: propia
El volumen de venta en cada periodo no fue en su totalidad
comercializado, por mas se tuvo un alza en la venta de la
kiwicha en el periodo 2019 a nivel nacional, el cual se dio por
el aumento de produccion de los granos andinos el cual crecié
4.5% respecto al 2018 a causa del incremento de las
exportaciones, pese a que el rea cultivada se redujeraa 0.6%
(Leon Carrasco, 2020). El deceso que se observa para el 2020
es debido también en parte por la pandemia mundial
(Covid_2019).
El comportamiento de la venta para la asociacion (APCO) no
es ajenaal comportamiento nacional, por ende, esbajo en cada
periodo deacuerdoalo producido, incluso en el Gltimo periodo
no se llega a alcanzar a vender ni la mitad de los producido,
teniendo elevada producciéon en stock casi un periodo
completo almacenado listo para venta, pero sin clientes para

comprarlo.
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esta es la razon por la cual se basa la presente tesis en
encontrar un mercado en el cual se pueda vender los productos
que se encuentran en stock y lo producido en sus periodos
siguientes por ende incrementar nuestras ventas.

3.2.25. Valorizacion del Volumen de Ventas
A continuacion, se observa el valorizado del volumen de
produccidn que se efectivizé como venta segun los precios en
cada periodo de estudio.
Segun la figura 9, se observa el valorizado de las ventas
efectuadas en cada periodo, las cuales se calculé por la
multiplicacién del precio de venta por volumen de la

produccion comercializada.

Figura 9 Valorizado del volumen de ventas

$/1,400,000.00 $/1,320,104.1
$/1,200,000.00
$/1,000,000.00
$/800,000.00
$/600,000.00
$/400,000.00
$/200,000.00
$/0.00

S/794,441.06 $/814,084.59

Ventas

M 2018 ®W2019 W 2020

Fuente: Laasociacion en estudio
Elaboracién: propia
Se observa que las ventas son variables y no representan la

totalidad de lo producido, con un elevado stock. Los precios
de venta de igual forma son determinados por el acopiador
nacional, no pagando el precio que merece un producto
organico con excelentes caracteristicas lo cual influye en el
monto final del valorizado.

3.2.3. Quinua

3.2.3.1. Volumen de Produccion
En las tablas siguientes se presenta el rendimiento de

produccién promedio por topo que tuvo en cada periodo en
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baseaello se calcul6 el volumen de produccién de quinua para
los periodos 2018, 2019y 2020, esta informacioén brindada en
la entrevista con presidente de la APCO (Revisar anexo 2).

Segun la tabla 14 se muestra el rendimiento de produccion

aproximado por topo parael periodo estudiado.
Tabla 14 Volumen (Kg) por topo Periodo 2018

Tipos Topaje kg
Quinua 1topo 800

Fuente: Laasociacion en estudio
Elaboracion: propia
La informacion presentadaen la tabla 14 nos indica que por

cada topo sembrado de quinua se obtuvo 800 kg en promedio
en el periodo 2018.

Segun la tabla 15 el volumen de obtencion de quinua en el
periodo 2018 de la campafia grande, de los cuales el 30%
aproximadamente se destina a la produccion de quinua ya que
en esta camparia se le da prioridad a la kiwicha con el 70% de
la produccién por eso la cantidad de produccidn es baja en

comparacion a la kiwicha.

Tabla 15 Volumen (Kg) Periodo 2018 Campafia Grande

Hectareas Disponibles 168.70

Topos Disponibles 506.09

Tipo de Producto % Destinado = Topos Disponibles Kilos
Quinua 30% 151.83 12146256
Total 30% 151.83 12146256
Fuente: Laasociacion en estudio

Elaboracion: propia
El volumen de produccion de la quinua en el periodo 2018
equivale aproximadamente a 121462kg obtenidas en la
campafa grande.
Segln la tabla 16 el volumen de obtencion de quinua en el

periodo 2018 de la campana chica, fue del 100% de los topos
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disponiblesalaproduccion de este producto ya que esel Gnico

que se siembra en esta campafa.

Tabla 16 Volumen (Kg) Periodo 2018 Campafia Chica

Hectareas Disponibles 168.70
Topos Disponibles 506.09

| Tipo de Producto % Destinado Hectareasdestinadas  Kilos
| Quinua 100% 506.09 4048752
| Total 100% 506.09 4048752

Fuente: Laasociacién en estudio
Elaboracién: propia

El volumen de produccion de la quinua en el periodo 2018
equivale aproximadamente a 404875kg obtenidas en la
campafa chica.

Segln la tabla 17 se muestra el rendimiento de produccion

aproximado por topo parael periodo estudiado

Tabla 17 Volumen (Kg) por topo Periodo 2019

Tipos topo kg
Quinua ltopo 700

Fuente: Laasociacion en estudio
Elaboracién: propia
La tabla 17 nos indica que por cada topo sembrado de quinua

se obtuvo 700 kg en promedio en el periodo 2019.

Segun la tabla 18 el volumen de producciénde quinuaen el
periodo 2019 de la camparia grande, de los cuales el 30%
aproximadamente se destina a la produccion de quinua ya que
en esta campafia se le da prioridad a la kiwicha con el 70% de
la produccién por eso la cantidad de produccion es baja en

comparacion a la kiwicha.
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Tabla 18 Volumen (Kg) Periodo 2019 Campafia Grande

Hectareas disponibles 153.01

Topos Disponibles 459.02

TipodeProducto % Destinado ToposDisponiblkes  Kilos
Quinua 30% 137.71 96395.04
Total 30% 137.71 96395.04

Fuente: Laasociacion en estudio
Elaboracién: propia
El volumen de produccion de la quinua en el periodo 2019

equivale aproximadamente a 96395kg obtenidas en la
campafia grande.

La tabla 19 muestra el volumen de produccion de quinua en el
periodo 2019 de la campafia chica, donde se destina el 100%
de los topos disponibles a la produccion de este producto ya

que es el Gnico que se siembra en esta campafia.

Tabla 19 Volumen (Kg) Periodo 2019 Campafa Chica

Hectéreas Disponibles 153.01

Topos Disponibles 459.02

Tipo de Producto % Destinado Hectéreasdestinadas  Kilos
Quinua 100% 459.02 3213168

I
| Total 100% 459.02 32131638

Fuente: La asociacion en estudio
Elaboracién: propia

El volumen de produccion de la quinua en el periodo 2019
equivale aproximadamente a 321316kg obtenidas en la
campafa chica.

Segun la tabla 20 se muestra el rendimiento de produccion

aproximado por topo parael periodo estudiado.

Tabla 20 Volumen (Kg) por topo Periodo 2020

Tipos topo kg
Quinua 1topo 700

Fuente: Laasociacién en estudio
Elaboracién: propia
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La tabla 20 nos indica que por cada topo sembrado de quinua
se obtuvo 700 kg en promedio en el periodo 2020.

Segun la tabla 21 se muestra el volumen de produccion de
quinuaen el periodo 2020 de la campafia grande, de los cuales
el 30% aproximadamente se destina a la produccién de quinua
ya que en esta camparia se le da prioridad a la kiwicha con el
70% de laproduccionporeso lacantidad de produccion es baja

en comparaciona la kiwicha.

Tabla 21 Volumen (Kg) Periodo 2020 Campafia Grande

Hectareas disponibles 128.04

Topos Disponibles 384.12

TipodeProducto % Destinado ToposDisponibles  Kilos
Quinua 30% 115.24 8066457
Total 30% 115.24 8066457

Fuente: Laasociacion en estudio
Elaboracién: propia

La produccion de quinua para el periodo 2020 equivale
aproximadamente a 80664kg obtenidas en la campafia grande.
Segun la tabla 22 se observa el volumen de produccion de
quinua en el periodo 2020 de la campafia chica, donde se
destina el 100% de los topos disponibles a la produccion de
este producto ya que es el Unico que se siembra en esta

campania.

Tabla 22 Volumen (Kg) Periodo 2020 Campafia Chica

Hectareas Disponibles 128.04

Topos Disponibles 384.12

Tipo de Producto % Destinado Hectareasdestinadas  Kilos
Quinua 100% 384.12 2688819
Total 100% 384.12 2688819

Fuente: Laasociacién en estudio
Elaboracién: propia
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El volumen de produccion de la quinua en el periodo 2020
equivale aproximadamente a 268881kg obtenidas en la

campafa chica.

3.2.3.2. Precio de Ventaen Chacra
El precio de chacra se evalua segun la situacion econdmica del
periodo, informacion brindada en entrevista con presidente de
la APCO.
Segun la tabla 23 el precio de venta en chacra se halla para
poder calcular el valorizado de venta de la produccion en el

periodo 2018 se muestra en la tabla 23.

Tabla 23 Precio de Venta en Chacra Periodo 2018

Tipo Costosde Produccion  Margen bruto  Precio de Venta en chacra
Quinua S/3.06 S/1.30 S/4.36

Fuente: Laasociacion en estudio
Elaboracién: propia

El costo de produccién fue de s/ 3.06 por kilo de quinua
producido, conun margen bruto de s/1.30, teniendo un precio
de venta en chacra de s/4.36.

Segun la tabla 24 el precio de venta en chacra se halla para
poder sacar el valorizado de venta de la producciénen el

periodo 2019, se muestra en la tabla 24.

Tabla 24 Precio de Venta en Chacra Periodo 2019

Tipo Costosde Produccion  Margen bruto ~ Precio de Venta en chacra

Quinua S/3.50 S/2.50 S/6.00

Fuente: La asociacion en estudio
Elaboracion: propia

El costo de produccion fue de s/ 3.00 por kilo de quinua
producido, con un margen bruto de s/2.50, teniendo un precio

de venta en chacra de s/6.00.
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Segun la tabla 25 el precio de venta en chacra se halla para
poder sacar el valorizado de venta de la produccionen el

periodo 2020 se muestra en la tabla 25.
Tabla 25 Precio de Venta en Chacra Periodo 2020

Tipo  CostosdeProduccion Margen bruto  Precio de Venta en chacra

Quinua S/3.50 S/1.50 S/5.00

Fuente: Laasociacién en estudio
Elaboracién: propia

El costo de produccion fue de s/ 3.50 por kilo de quinua
producido, conun margen bruto de s/1.50, teniendo un precio

de venta en chacra de s/5.00.

3.2.3.3. Volumen de Produccionen Kilogramos

El volumen de produccion se evallia segin la situacion
econdmicay condiciones de los terreros de los socios en los
periodos estudiado.

En la Figura 10 se muestra la sintesis de los resultados
obtenidos en el punto 3.2.3.1 con la suma de la produccion
obtenida en la campana grande y en la campafia chica por
periodo para poder analizar la tendencia del comportamiento

del volumen producido en los periodos en global.

Figura 10 Volumen de Produccién de Quinua
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Fuente: Laasociacion en estudio
Elaboracién: propia
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Se observa una bajasignificativa en el volumen de produccion
de la quinua de quinua, por lo cual se infiere que el porcentaje
de socios activos ha ido disminuyendo esto a consecuencia de
la incertidumbre anual y variabilidad en el precio de compra

de los acopiadores nacionales en la provincia de la Union.

3.2.3.4. Volumen de Venta en Kilogramos
Se detalla a continuacion el volumen de ventas en kilogramos
de los periodos de estudio esta informacién fue brindadaen la
entrevista con presidente de la APCO.
Segun la tabla 26 se muestra la proporcion de la produccion
que se logré vender a los acopiadores nacionales por cada

periodo.

Tabla 26 Volumen de Venta de Quinua

Tipo 2018 2019 2020
Produccionde Kiwicha (Kg) 526338 786148 666929
% de produccion vendido 55% 75% 65%

Venta en kg 289486 589611 433504
Stock (kg) 236852 196537 233425

Fuente: Laasociacion en estudio

Elaboracion: propia
Como se observa no se logré vender en ningin periodo la
totalidad de lo producido por ende existe sobrantes que entran
enstock y se afiaden al registro de produccidéndel afio siguiente
es porello que el periodo 2019 contiene su produccion anual
maés el stock del periodo 2018, de igual forma ocurre en el
2020. Actualmente la APCO tiene un stock elevado de
aproximado de 666814 kg lo cual equivale a casi una
produccién completa anual estancada por la venta de sus
productos.
Segun lafigura 11 se representagraficamente por cadaperiodo
la produccion vendida con el motivo de analizar el

comportamiento de venta.
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Figura 11 Volumen de Venta de Quinua
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Fuente: Laasociacion en estudio

Elaboracion: propia
En la figura 11 el volumen de venta en cada periodo no fue en
su totalidad comercializado, por més se tuvo un alza en la
venta de la quinua en el periodo 2019 a nivel nacional, el cual
se dio por el aumento de producciénde los granos andinos el
cual crecid 4.5% respecto al 2018 a causa del incremento de
las exportaciones, pese a que el area cultivada se redujera a
0.6% (Leon Carrasco, 2020). El deceso que se observa parael
2020 es debido también en parte por la pandemia mundial y

sus restricciones (Covid_2019).

El comportamiento de la venta para la asociacion (APCO) no
es ajenaal comportamiento nacional, porende, es bajo en cada
periodo de acuerdo a lo producido, en promedio se vende a los
acopiadoresel 60% de laproduccion anual, el comportamiento
de la venta es variable debido a que esta sujeto a la capacidad
de compra de los acopiadores nacionales , teniendo
actualmente alta produccién en stock casi un periodo completo
almacenado listo para venta, pero sin clientes, esta es la razon
por la cual se basa la presente investigacion en encontrar un
mercado en el cual se pueda vender los productos que se
encuentran en stock y lo producido en sus periodos siguientes

por ende incrementar nuestras ventas.
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3.2.35. Valorizado del Volumen de Ventas

A continuacion, se observa el valorizado del volumen de
produccién que se efectivizé como venta segin los precios en
cada periodo de estudio.

Segun la figura 12, se observa la representacion grafica del
valorizado de las ventas efectuadas en cada periodo, las cuales
se hallé por la multiplicacion del precio de venta por volumen

de la produccién vendida.

Figura 12 Valorizado del volumen de ventas
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$/3,000,000.00 $/2,167,518....

S/1,262,157
.95

$/1,000,000.00 -
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$/2,000,000.00

Ventas

Fuente: La asociacion en estudio
Elaboracion: propia

Se observa que las ventas son variables y no representan la
totalidad de lo producido, el incremento del valorizado que se
observa en el afio 2019 se da por el ligero incremento de
ventas, pero igual la produccion en este periodo habia
disminuido. Los precios de venta de igual forma son
determinados por el acopiador nacional, no pagando el precio
que merece un producto organico lo cual influye en el monto

final del valorizado.

3.24. Conclusiones del andlisis de las ventas

Analizando el volumen vendido en kg se puede concluir que en ningin
periodo se llega a vender en su totalidad lo producido, en promedio se
vende a los acopiadores nacionales el 63% de la produccion anual de

quinuay kiwicha generando un elevado stock del 37% en promedio.
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Los motivos de la tendencia de caida del volumen de produccion en los
2 productos, identificados por el Presidente de la asociacién y
corroborados con el analisis de su produccion y ventas es que no
cuentan con la venta de sus productos directo a una empresa, Sino que
se realiza a través de intermediarios que son los acopiadores que
recogen el producto en la misma zona de produccion, y son los que
generan las incertidumbres de compra al inicio de cada campafia para
lograr la baja de precios ,otra causa que apoya la primera es que no se
cuenta con certificacion organica pero la asociacion sigue produciendo
de manera organica sus productos estrellas como consecuencia al no
tener el respaldo de una certificacion organica los acopiadores
nacionales colocan el precio de manera arbitraria, ademas de juntar
produccion de diferentes lugares no solo de la provincia de la Union,
sino otras producciones como majes , pedregal que utilizan fertilizantes
y hace que el precio de compra seabajo.

Como se observa la produccion ha ido disminuyendo afio tras afio esto
también debido a que de los 80 socios disponibles , 60 socios han
entrado en proceso de rotacién en el periodo 2020 por 2 motivos , el
desgaste de sus tierras y el desacuerdo al precio final de venta ofrecido
por los acopiadores, analizando el listados de ellos y sus hectareas
disponibles declaradas en la APCO son los que tienen menos de 1.5
hectareas los cuales representan en su conjunto 66 has ; los 20 socios
restantes son duefios de mayor cantidad de hectareas los cuales se
encuentran activos y representan el 128.04 has, lo cual nos indica que
el volumen de produccion de la APCO se centraen un namero reducido
de socios pero con gran capacidad de produccion por las grandes
extensiones de terrenos disponibles.

Los socios de la APCO debido a todos esta secuencia de hechos y con
respecto a los acopiadores nacionales(intermediarios) encuentra como
una de sus prioridades renovar la certificacion organica con la
certificadora Biolatinay busca de nuevo mercadoy clientes para poder
certificar como productor organico de nuevo como lo fue hasta el afio
2014 cuando perdid la certificacion por errores administrativos que les

llevo a perder su Unico cliente extranjero es por ello que desea

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

reactivarse con la busqueda de nuevo mercado y ve la oportunidad en
el distrito de Santiago de Surco-Lima.

3.3. Analisis de la Capacidad de Produccion

3.3.1. Capacidad de Produccién
La capacidad de produccion para el periodo 2018 fue de 168.70 has,
con aportes de 37 socios activos los cuales son los que poseen mayor
cantidad de hectareas, los 43 socios restantes son los que entraron en
proceso de rotacién lo que significa que en las &reas disponibles van a
sembrar productos como maiz, trigo, cebada, frejol, alfalfa, etc., estos
socios cuentan con hectareas menor a 2 has lo que significa que son
socios pequefios, al tener precios de venta bajos por la produccion de
Kiwicha y quinua presentada por los acopiadores prefieren rotar de

producto.

En el periodo 2019 la capacidad de produccion fue de 153.01 has con
aporte de 27 socios activos los cuales son los que poseen mayor
cantidad de hectareas, los socios restantes son pequefios los cuales
entraron en proceso de rotacion, esto se haido agudizando en el periodo
2020 con una capacidad de produccion de 128.04 has con aporte de 20
socios activos, quedando en su mayoria socios que poseen las mayores
extensiones de terrenos en cada CLP y el resto de socios pequefios

habrian rotado sus terrenos.

3.3.2. Anélisis de Socios disponibles
La asociacion APCO cuenta con 80 socios disponiblesen sus registros
de Constitucion, se considerasocio disponiblesaaquel que se encuentra
inscrito y se rigen a las clausulas de la asociacion, dentro de los socios
disponibles se encuentran los socios activos en plena produccion de
kiwichay quinuay también los socios que rotan sus tierras con otros
productos para poder recuperar nutrientes y poder volver a sembrar

Kiwichay quinua que son sus productos estrella.
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La figura 13, el porcentaje de socios activos ha ido decreciendo y el
porcentaje de socios de rotacion ha ido incrementandose los cuales
pasaron en el 2018 de 54% a 75% parael periodo 2020, esto debid a la
incertidumbre de compray precios bajosal no tener clientes directos.

Figura 13 Socios disponibles de la APCO
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Fuente: Laasociacion en estudio
Elaboracién: propia

El porcentaje de socios en rotacion ha ido incrementandose de 54% en
el 2018a75% en el periodo 2020, esto debidoa las causas mencionadas
anteriormente tales como precios no acordes al mercado colocados por
los acopiadores nacionales que son los intermediarios entre la
asociacion y los clientes finales , falta de certificacion organica, no
cuenta con cliente directo (empresa), La APCO no vende sus productos
directamente, sino que pasa por muchos intermediarios, no tiene
mercado para poder comercializar sus productos a falta de una
investigacion de mercado. Observando el porcentaje de socios activos
ha ido decreciendo de 46% en el afio 2018 a 25% en el afio 2020.

Segun la figura 14 se puede apreciar mejor laleve caidade las hectareas
activas para la produccion de kiwicha y quinua y el aumento de las

hectareas en rotacion.
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Figura 14 Hectareas disponible de la APCO.
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Fuente: Laasociacion en estudio

Elaboracion: propia
Los socios que se encuentran activos son los que poseen mayores
extensiones de hectarea, los socios que se encuentran en rotacion son
aquellos que tiene hectareas pequefias, pero en cantidad son la mayor
parte. Las hectareas disponibles han decrecido en 41 hectareas con

respecto al afio 2018.
3.3.3. Capacidad actual

La capacidad actual de la asociacion es del ultimo periodo de estudio
(periodo 2020) la cual estd terminandoel afio con una producciénactual
de 128.04 hectareas, cabe sefialar que los socios que se encuentran en
rotacion han declarado a la asociacion en la reunion llevada a cabo el
11/12/2020 que sus hectareas estan disponibles y aptos para iniciar la
produccion orgénica de kiwicha y quinua , para apoyar el proyecto de
expansion de mercado el cual estd liderando el Presidente de la
asociacién APCO en conjunto con la presente investigacion.

Como resumen del anélisis se puede concluir que la disminucion de
hectareas activas para la produccion de kiwicha y quinua no es por falta
de capacidad, ya que se satisface las necesidades de compra de los
acopiadores e incluso existe excedente en stock en cada periodo.

Si existiera una alta demanda de los productos organicos de la
asociacién APCO segun el analisis de produccion se puede afirmar que
si existe la capacidad para satisfacer las necesidades de su nuevo

mercado.
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3.34. Analisis de la capacidad disponible de Produccion

Segun lo mencionado en la capacidad actual (item lineas arriba), para
el periodo 2020 la APCO esta cerrando la produccion anual con 128.04
hectareas donde se sembraron quinua y Kiwicha.

Segun el andlisis de la capacidad disponible de produccién de las
hectareas declaradasen la constitucion de la APCO que se encuentran
activas son 194.04 hectareas equivalente a 582.12 topos los cuales si
existiera un incremento de demanda de los productos organicos de la
asociaciéon APCO se puede afirmar que si existe la capacidad para
satisfacer las necesidades de su nuevo mercado hasta una produccion

de 194.04 hectareas equivales en promedio a 523,938 kilos.

3.4. Analisis del Entorno
El analisis actual en diferentes aspectos servira como guia para el disefio de un
plan estratégico. La estrategia permite a APCO aprovechar oportunidades,
enfrentar o reducir factores externos que impactan, responder o reducir amenazas
e identificar factores clave que ayuden a resolver el problema logrando el éxito

empresarial en el mercado

3.4.1. Analisis del macro entorno PESTEL

Se presenta el andlisis PESTEL el cual se realiz6 para analizar el
entorno macro donde se pretende desarrollar operaciones de laempresa,
esta nos ayuda a identificar las oportunidades y amenazas del medio.
Este andlisis tiene como objetivo reconocer todos los factores extemos,
del cual no se tiene influencia, pero al tener un analisis de este se podra
disminuir los efectos de estos factores negativo planteando estrategias

para aminorar su efecto y aprovechar los factores positivos.

3.4.1.1. Entorno Politico
Como se muestra en la tabla 27 se presenta el analisis de los
factores politicos que de manera macro que de alguna manera

influye a la asociacién. Los factores a analizar son cambio de
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gobierno, tasa de interés, tasa de cambio, subvenciones del

estado.

Tabla 27 Andlisis de los Factores Politicos

Cambio de Gobierno

Los gobernantes reflejan que tienen una
alta tasa de insatisfaccion con la gestion,
seglin una encuesta realizada por el 1EP
(Instituto Peruano de Investigaciones), esta
proporcidnalcanza el 90%, mientras que la
tasa de rechazo de Ipsos llega al 88%
(Noticias, 2020).

Tasade Interés

Las tasas de interés en moneda nacional
para los préstamos a micro y pequefas
empresas cayeron del 42,8% en abril al
26,7% en noviembre, del 22,2% en abril al
13,4% en noviembre
respectivamente(Gestion, Economia,
2020).

Tasa de Cambio

Segun datos del Banco Central de Reserva
(BCR), alcierre de la transaccion, el tipo de
cambio en el mercado interbancario fue de
S/ 3,619, una leve disminucion de 0.02%
respectoalosS/3,620del 30de diciembre
de 2020 (Gestion, Mercados, 2020).
Subvenciones del estado
Aproximadamente el 57.7% de las
empresas estan de acuerdo o tienen la
intencion de utilizar mas de un plan,
incentivos 'y / 0  reactivacion
implementados por el estado (Gestion,
Economia, 2020).

Para el sector de la agricultura organica y
en generalotros sectores. El ruido politico
es negativo ya que noes favorables para el
desarrollo de los negocios esto se puede

agravara causa de la inestabilidad politica.

En el sector agricola no hubo grandes
apoyospor parte del estado como se brinda
en el sector privado a quienes se aplicd
perfectamente las subvenciones, prestamos
con interés bajos, esto genera un factor
negativo debido a la falta de apoyo y
acciones concretas hacia la agricultura.

El tipo de cambio cerro el 2020 con una
ligera caida de su valor, pero a nivel
generaltubo un avance del9.20% siel TC
sigue subiendo esto afectaria de manera
negativaen todos los sectores del pais.

En el sectoragricola nohubosubvenciones
significativas acorde la realizadas del
sector para poder acceder por lo tanto es un
factor negativo.

Negativa

Negativa

Negativa

Negativa

Fuente: (Noticias, 2020); (Gestion, Economia, 2020); (Gestion, Mercados, 2020); (Gestion, Economia,

2020).
Elaboracién: Propia

Segun el analisis de la tabla 27 se concluye que el factor
politico del pais en estos momentos aun con el rebrote del
Covid-19 es negativo dado que los factores analizados todos
dieron como resultado tener una influencia negativa con
respecto al presente estudio ya que en el sector agrario el
entorno macro no presenta aportes significativos que fomente
su desarrollo.

3.4.1.2. Entorno Econdémico

Como se muestra en la tabla 28 se muestra el estudio de los

factores econdémicos que de manera macro afecta a la

asociacion. Los factores a analizar son situacion del PBI, tasa
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de empleo e ingresos laborales, pobreza en zonarural-urbana,

economia de los agricultores.

Tabla 28 Analisis de los Factores econdmicos

Factor
Situaciéndel PBI
La contraccion del PIB en -9,4% en el tercer
trimestre de 2020se debe a una disminucion del
consumo de los hogares (-9,3%), una
disminuciénde la inversion fijatotal (-10,2%) y
una actuacién negativa de las exportaciones de
bienesy servicios (-25,6%) (INEI, 2020).
Tasa de empleo e ingresos laborales
En el segundo trimestre de 2020, la poblacién
activa disminuy6 en 6,7 millones y aumento el
numero de desempleados e informales. El nivel
medio de ingresos laborales reales caerd durante
unos nueve afios (Gamero, 2020).

Pobrezaenzonarural y urbana

Se estima quepara 2020, los grupos vulnerables
en areas urbanas pasaran del 15% al 22%. Para
2021, esta proporcionsolo sereducira al 20%. En
las zonas rurales, la tasa de pobreza aumentara
del 41% al 45% y se mantendrd sin cambios en
2021 (Fuentes, 2020).

Economia de losagricultores

Conveagro dijo que, debido a la falta de
incentivosagricolas enel estado, mas de 660.000
hogares agricolas perderan produccion para el
2021, lo que perjudicara econémicamente a los
productores y pondra en riesgo el suministro
mundial de alimentos para el 2021 (Ambiental,
2020).

Analisis de interpretacion

La caidade la economia en elpaisesun
factor negativodebidoa que las familias
consumen menos porque no tienen
ingresos fijosy estoafecta a los ingresos
de las empresas que comercializan
productos de primera necesidad.

La reduccion de la poblacion activa es
un factor negativo debido a que existe
elevado desempleo por ende hay
reduccion del gasto familiar en la
canasta de compras lo cual afecta al
rubro de alimentos.

El incremento del nivel de pobreza en
las zonas urbanas y rurales genera un
factor negativo debido a que existe
escases econdmicos para poder comprar
la alimentacion bésica esto afecta a las
empresas del rubro de alimentos.

El insuficiente apoyo del estado a la
agricultura genera un factor negativo
debido a que, al brindar insuficiente
apoyo como subvenciones, incentivos
los costos de producciénson elevadosy
colocanen riesgo los productos de estos
productos masaun parael2021.

Fuente: (INEI, 2020); (Gamero, 2020); (Fuentes, 2020); (Ambiental, 2020).

Elaboracién: Propia

Impacto

Negativa

Negativa

Negativa

Negativa

Segun el analisis de la tabla 28 se concluye que el factor

econdmico del pais en estos momentos es negativo en todos

los factores analizadas ya que existe una caidasignificativa del

PBI del -9.4% en el Gltimo trimestre y de manera general para
el 2020 un PBI de -12.9%; 6.7 millones de personas

desempleadas, alta pobrezarural y urbana, falta de apoyoa la

economia de los agricultores lo que pone en riego el

desabastecimiento del 2021.

3.4.13.

Entorno Social-Cultural

Como se muestra en la tabla 29 se exhibe el andlisis de los

factores sociales que de manera macro afectaa la asociacion.

Los factores a analizar son revision de balance nutricional,
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migrantes de provincia a Lima, tendencia de consumo de

productos organicos en pandemia Covid-19, conciencia por la

salud.

Tabla 29 Andlisis de los Factores Sociales-Cultural

Factor Analisis de interpretacion Impacto
Revision de Balance nutricional. Las personas estdn cada vez mas
Segun el actual informe de Ipsos Per( sobre | interesadas en saber qué es lo que
alimentacion y vida saludable, tres quintas partes = consumen como alimento, estan en ~ Positivo
de las personas revisan las etiquetas de bulsqueda que sea organico y genere
informacion nutricional de los productos que salud su consumo; este es un factor
compran habitualmente (Gestion, 2020). positivo.
Migrantes de provinciaa Lima.
Segin un estudio de la Organizacion El porcentaje de Migrantes de
Internacional para las Migraciones (OIM), las provincia a Lima en el distrito de Positivo
seis regiones de Lima Metropolitana tienen la ~ Santiago de Surco es un aspecto
mayor concentracibn  de  inmigrantes positivo por las razones que las
provinciales internos. San Juan de Lurigancho = migrantes de provincias tienen la
encabezo la lista con una puntuacién total del = tendencia de consumir los alimentos
10,7%. Otras regiones son Ate y San Martinde  que consumian en su lugar de origen
Porres (7,3%), Santiago de Surco (4,7%), Comas = como son los productos tradicionales
(4,3%)y LosOlivos (4,1%)(Elcomercio, 2015).  (quinuay Kiwicha).
Tendencia de consumo de productos
orgénicosen la pandemiacovid-19. La tendencia de consumo de
La llegada de la pandemia ha cambiado los productos organicos en la pandemia
héabitos de algunos consumidores. Yanira Reyes, Covid-19 es un factor positivo dado = Positiva
jefa de andlisis de Nielsen México, dijo que el que a nivel mundial se incremento, a
enfoqueen la salud promueve el paquete "salud causa que la poblacién esta iniciando
y bienestar". Entre agosto de 2019y agostode el cambio de mentalidad por dar mas
2020, los productos organicos y los llamados importanciaa los productos organicos,
"superalimento” (comola leche de almendras,el = porla saludy elalimentarse bien.
coco y otras semillas como la chia y la quinua)
aumentaron un 20% (Expansion, 2020).
Concienciapor lasalud.
En un mundo cada vez més preocupado por la = La tendencia por consumir alimentos | Positivo

salud, el consumo dealimentos organicos parece
ser una eleccion acertada. El Pert no se salva,
pues segin la Organizacion de Productores
Peruanos, el consumo de estos productos se ha
incrementado en un 70% en los Ultimos diez
afios, y la tendencia es seguir creciendo (Soto
Fernandez, 2015)

Fuente: (Gestion, 2020); (Elcomercio, 2015); (Expansion, 2020); (Soto Fernandez, 2015).

Elaboracion: Propia

organicos que benefician la salud ha
tenido un crecimiento acelerado a
consecuencia de esta pandemia k
poblacion esta en busca de alimentos
organicos que suban sus niveles de
inmunidady beneficien susalud por lo
que se concluye que es un factor
positivo.

Segun el analisis de la tabla 29 se concluye que el factor social

cultural en el pais en estos momentos es positivo por los

siguientes motivos; la poblacionrevisa el nivel nutricional de

los productos que adquiere ; lo que significa que les interesa

saber que esta consumiendo , en el factor de % migrantes a

Lima el 4.7% de provincianos se alberga en el distrito de
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Santiago de Surco y lleva consigo sus costumbres de su dieta
lo cual en sus mayoria son productos de la zona, la tendencia
de consumo de productos organicos en la pandemia covid-19
y la conciencia por la salud se ha incrementado de manera

exponencial lo cual hace atractivo el mercado.

3.4.1.4. Entorno Tecnoldgico
Como se muestra en la tabla 30 se presenta el analisis de los
factores tecnoldgicos que de manera macro afecta a la
asociacion. Los factores a analizar son forma de distribucion

con mayor impacto, mejora en la tecnologia del Perd.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA '
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

Tabla 30 Analisis de los Factores Tecnologico

Factor Analisisde interpretacion Impacto
Forma de distribuciéon con mayor
impacto.
Impulsadas por condiciones restringidas, Una de las formas de distribucién de los = Positivo
las ventas por Internet de los productos organicos con mayor impacto
supermercados se han incrementado econdémico para una empresa
drasticamente. Este crecimiento ha comercializadora es a través del canal
incrementado las ventas de valorhastaen = online 'y por los supermercados el cual
cuatro dias especificos (La Vanguardia, presenta un impacto positivo dado que
2020). son canales conocidos.
El aumento enelusode Internet, dadoque
los pedidos y el pago en linea se han
convertido en una necesidad mas que en
una opcién, continla obstaculizando el
negocio. Problemas de privacidad a lo
largo de 2020 (ADEX,2020).
Tendencia de palabras buscadas en
Google durante el Covid -19
Segun Mintel, observaronque,enlasdos | Laspalabras masbuscadasen elinternet = Positivo
iniciales semanas de marzo, las actualmente sontodasaquellasque estan
busquedas de Google combinaron las relacionadascon productos queelevan
palabras "comida", "inmunidad" y susistemainmune,salud,etc.,locuales
"sistema". De hecho, en el Reino Unido, una gran oportunidad ya que encaja los
los productos que mejoran la inmunidad = productos de APCO perfectamente en
representan solo el 1% de los suministros = estas blsquedas paracompra a través de
y bebidasen elmercado (ADEX,2020) = Google adss.
Transformacion de la tecnologia en el
Peru.
El afio 2020 es un hito en el crecimiento  Dado que la pandemia Covid 19 hatraido = Positivo

del uso de plataformas y herramientas
tecnoldgicas, dependiendo de las
actividades diarias, la proporcion
aumentard del 70% al 300%. Las
aplicaciones de comercio electronico y
los pagos en linea para comestibles han
demostrado crecer de manera exponencial
(conexionesan, 2020).

limitaciones en todo el pais, el uso de la
tecnologia ha aumentado. Por lo tanto,
las compafiias de marketing online se han
convertido en parte del marketing digital
utilizado para publicitar productos y
servicios, lo que facilita la publicidad
(dirigida y a gran escala) para atraer
clientes potenciales, lo cual es un factor
positivo en nuestra investigacion

Fuente: (Guevara A., 2016); (Gestidn, Diario, 2015).

Elaboracion: Propia

Segun el analisis de la tabla 30 se concluye que el factor

tecnoldgico en el pais en estos momentos es positivo por los

siguientes motivos la formade distribuciéncon mayor impacto

es através de canal de retail que son los supermercados que en

su mayor cantidad operan en el distrito de Santiago de Surco,

las mejoras de la tecnologia de comunicaciones en Per( que

permite mayor interaccion y facilidad de compra de los

productos via internet.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERZIDAB

TESIS UCSM

CATOLICA '
DE SANTA MARIA

3.4.15. Entorno Ecolbégico
Como se muestraen la tabla 31 se presenta el andlisis de los
factores ecoldgicos que de manera macro afecta a la
asociacion. Los factores a analizar son la demanda de
alimentos orgéanicos en el mundo postpandemia, crecimiento

de demanda de productos organicos, consumo organico y

conciencia ambiental de los consumidores.

Tabla 31 Anélisis de los Factores Ecolégico

Factor Andlisis de interpretacion Impacto

Demanda de alimentos organicos en el mundo
postpandemia.
Pasada la época de pandemia, el Per( tiene la excelente La demanda de alimentos organicos
oportunidad de llegar a ser un importante proveedor de = después que termine la pandemia e = Positivo
alimentos organicosy saludables en el mundo, porlo quees incluso durante (momento actual)
necesario mantener la estabilidad politica en la agricultura, presentaun factor positivo debidoa
fortaleciendo asi la relacién con los paises demandantes de  que cadadiaaumenta a nivel local y
estos productos (Usil, 2020). globalsu consumoesporello queel

Peru tiene la oportunidad deapoyar

en toda su capacidad a este sector
Crecimientode demandade productos organicos
Incluso sila economia global esta fragmentada, se estimaque = La poblaciénesta seguraqueconel
se contraerd en un 3% para 2020, pero la industria de = consumode los productos organicos = Positivo
alimentos organicos esta creciendo a una tasa fuerte del 25- ayuda en el fortalecimiento de su
100%, porque los consumidores contindan dandosecuentade = sistema inmune y su salud es por
que una mayor inmunidad puede prevenir el coronavius ello su elevada demanda se
(Bernal,2020). concluyequeesun factor positivo
Consumo orgéanico y conciencia ambiental de los
consumidores La poblacion del pais presenta una
La preocupacién por la degradacion ambientalha hechoque = tendencia deconsumoa lo organico,
algunos consumidores expresen supreocupaciénporelmedio  natural y proteccion del medio Positivo

ambiente a través del proceso de compra. Evidentemente, la
informacion por si misma no conlleva cambios de
comportamiento, por lo que debemos recurrir al marketing
ecolégico paraampliaresta difusion, estimular la compra de
productos organicosy realizar investiga ciones encaminadas a
promover el consumo sostenible (Salgado Beltran, Subira
Lobera, & Beltran Morales, 2009).

ambiente este es un factor positivo.
Para satisfacer la demanda creciente
algunos emprendedores,
productores, asociaciones, empresas
han inicia con la comercializacion
de estos productos muy bien vistoy
con aceptacion en el proceso
productivo.

Fuente: (Usil,2020); (Bernal,2020); (SalgadoBeltran, Subira Lobera, & Beltran Morales, 2009).

Elaboracion: Propia

Segun el analisis de la tabla 31 se concluye que el factor
ecoldgico en el pais en estos momentos es positivo por los
siguientes motivos; la poblacion ha tomado conciencia de que
los productos organicos son buenos para la salud y previenen
enfermedades por este motivo existe una creciente demanda

que se agudizo con la llegada de la pandemia donde las cifras
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de preferencia y consumo se incrementaron de manera
acelerada .El entorno ecoldgico es positivo que hace que el

mercado se vuelva muy atractivo.

3.41.6. Entorno Legal
Como se muestra en la tabla 32 se presenta el andlisis de los
factores legales que de manera macro afecta a la asociacion.
Los factores a analizar son las leyes que protegen la
biodiversidad, leyes especificas que, a favor de la produccion

orgénicos, y las entidades que regulan la produccion orgénica.
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Factor Analisisde interpretacion Impacto
Requisito para ser considerado producto
orgéanico.
Solo se considera productos organicos, aquel ~ Para poder vender un producto como
que cumpla ciertos estandares de calidady organico se necesita una certificacion  Negativo
requisitos productivos y que cuente con la el cualesun requisitocostoso que nos
certificacion organica, una vez cumplido con = brinda un organismo de certificacion
dichos requisitos se puede considerar de la produccion organica acreditado
productos organicos y se podra comercialzar  por INACAL, si no fuera el caso el
como tal. Sin la certificacién organica no producto no se considera producto
tendrd el mismo valor que uno que si se organico por mas lo sea, muchos
respalda con una certificacién (Higuchi A. , productores, asociaciones, etc. no
2015);(Diario gestion, 2014). acceden a certificar su produccion
debido al costo que les genera y el
tiempo para pasar auditoria; este
factor se puede concluir que es
negativoporel costo de certificar.
Leyesen favor de productos organicos.
-Ley N° 30983 — “Ley que modificala Ley Para el sector de la agricultura
29196, Ley de Promocion de la Produccidn organica, esto es positivo porque
Organica o Ecologica, a fin de desarrollarla ~ existe una ley y ordenanza que @ Positivo
certificacion de  productos organicos promueve y fortalece la produccion
producidos por pequefios productores” organica, regula sus actividades y crea
-Decreto  Supremo N° 010-2012-AG- entidades como SENASA que s
Apruebanel Reglamentode la Ley N°29196— encargan de registrary autorizara las
Ley de Promocidn de la Produccidn Organica empresas para la certificacion.
o0 Ecologica.
-Decreto  Supremo N°  061-2006-AG
Establecen el Registro Nacional de
Organismosde Certificacion de la Produccion
Organica.
-Decreto Supremo N° 044-2006-AG Aprueban
Reglamento Técnico para los Productos
Organicos.
Entidades que regulan la produccion
organica
SENASA es la autoridad nacional responsable = SENASA y CONAPO son entidades =~ Positivo

de controlar la produccién de productos
organicosen el pais,y propone regulacionesy
sanciones para asegurar el estatus de los
productos organicos en el mercado nacional e
internacional. ElI Comité Nacional de
Productos Organicos (CONAPO) es el 6rgano
asesor del Ministerio de Agricultura en
agricultura organica o ecoldgica. Este es un
ejemplo de un acuerdo que involucra a
entidades publicas y privadas cuyo principal
objetivo es promover el desarrollo de k
produccién organica / ecoldgica en el pais
(Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego,
2020).

responsables de la promocion de la
agricultura organica en el Perd, con el
objetivo de ganar confianza en
agricultura organica del pais al
registrar y supervisar las actividades
de los organismos de certificacion de
productos organicos, aspecto positivo
de nuestra investigacion.

Fuente: (HiguchiA., 2015);(Diario gestion, 2014); (Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego, 2020).

Elaboracion: Propia

Segun el analisis de la tabla 32 se concluye que el factor legal

en el pais en estos momentos es positivo en dos factores

analizadosy 1 factor negativo por los siguientes motivos; el
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requisito para ser considerado producto organico es contar con
la certificacion organica el cual es costosay lo brinda una
certificadora acreditada por INACAL (Instituto Nacional de
Calidad), al ser costosa los agricultores y las asociaciones
analizan si podréan llegar a obtener su certificacion para
comercializar sus productos organicos y poseer el certificado
que respalde esto. Cuando no se tiene la certificacion se vende
como producto convencional perdiendo su precio en mas del
40% con respecto a un organico, esta afirmacion se valida por
Consumer Reports. En un paralelo de precios de 2015
realizada por Consumer Reports, revelaron que, en promedio,
los alimentos organicos (comprendidos todos los grupos de
alimentos masalla de las frutasy verduras) eran cerca del 47%

mas caros que los alimentos no organicos (Benfele, 2020).

3.4.1.7. Conclusionglobal del PESTEL

Segun la tabla 33 se presenta el resumen del anélisis PESTEL
(entorno, factores y su impacto) el cual tuvo como objetivo
principal el analisis del entorno macro donde pretende
desarrollarse la comercializacion de los productos de la
asociacion APCO, este nos ayuda a identificar las
oportunidades y amenazas del medio. Este analisis tuvo como
objetivo reconocer todos los factores externos que influyen en
la propuesta planteada, al tener anélisis se podradisminuir los
efectos de los factores negativo planteando estrategias para
aminorar su efecto y aprovechar los factores positivos.
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Tabla 33 Andlisis de los Factores Legal

1 Cambio de Gobierno Negativo
2 Politico Tasa de interés Negativo
3 Tasa de Cambio Negativo
4 Subvenciones del estado Negativo
5 Situaciondel PBI Negativo
6 Econémico Tasa de empleo e ingresos laborales Negativo
7 Pobrezaen zonaruraly urbana Negativo
8 Economia de losagricultores Negativo
9 Revision de Balance nutricional. Positivo
10 Migrantes de provinciaa Lima. Positivo
11 Socio-Cultural =~ Tendenciade consumo de productos organicos en la pandemia Positivo

covid-19.
12 Concienciaporla salud. Positivo
13 Forma de distribucién con mayor impacto. Positivo
14 Tecnologico  Tendenciade palabras buscadas en Google durante el Covid-19  Positivo

Transformacionde la tecnologia en el Perd. Positivo
15 Demanda de alimentos organicos en el mundo postpandemia. Positivo
16 Ecoldgico Crecimiento de demanda de productos organicos Positivo
17 Consumoorganicoy concienciaambiental de los consumidores Positivo
18 Requisito para ser considerado producto organico. Negativo
19 Legal Leyes en favor de productos organicos. Positivo
20 Entidades que regulan la produccién orgénica Positivo

Fuente: Diversas
Elaboracion: Propia

Segun la tabla 33 los dos entornos con impacto negativo son el
entorno politico y econémico y un factor del entorno legal. El
factor politico para el afio 2020 fue uno de los mas negativos
para todas las industrias debido a la llegada del virus Covid-19
el cual tuvo impactos negativos en los factores como tasa de
interés ya que el sector agricola no hubo grandes apoyos por
parte del estado como se brinda para el sector privado, las
subvenciones dado que en el sector agricola no hubo
subvenciones significativas, la tasa de cambio elevada, las
fuertes crisis politicas y cambios de gobierno. El factor
econdmico de igual manera se vio afectado y tuvo como
resultado un impacto negativo en el sector agricola en los 4
factores analizados (caida del PBI, alta tasa de desempleo,
incremento de pobreza en la zona rural, caida del PBI,
insuficiente apoyo como subvenciones, incentivos los costos
de produccion son elevados y colocan en riesgo la produccion
parael 2021.
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Con la llegada de la pandemia no solo se tuvo aspectos
negativos como en el entorno politico, econdémico sino
positivos para los entornos socio-cultural; tecnoldgico;
ecologico; legal, para el sector agricola organico debido a que
la poblacion ha tomado més conscienciaen su alimentaciony
en el consumo de los productos organicos que ayuden a su
sistema inmunoldgico, el crecimiento de la demanda en este
sector se ha incrementado en este ultimo afio 2020. En el
entorno tecnoldgico el internet juega un aspecto importante es
esta situacién de cuarentena vivida por el virus, dado que la
comercializacion se realiza por canales digitales y mediante
los supermercados

El analisis de PESTEL concluyd que el sector de la
comercializacion de la agricultura organica ha mostrado
condiciones favorables, lo que representa una oportunidad de
negocio para que APCO aproveche y comience a vender los

productos de calidad que produce.

3.4.2. Andlisis del micro entorno PORTER

Este analisis nos permite comprender la funcién y estructura del
mercado anivel macro donde queremos competir y en base aello tomar
decisiones estratégicas importantes en este negocio.

El valor de enumeracion de las tablas siguientes se interpreta de la
siguiente manera:

1: Poco atractivo

4: Muy atractivo

3.4.2.1. Poder de negociacién de los proveedores
En el mercado de productos organicos a nivel nacional existen
muchos proveedores de diferentes productos. Muchos de los
proveedores de este rubro han mejorado su calidad y
presentacion final del producto, a pesar de ello existen
proveedores que carecen de estandarizacion de la calidad,

paking de sus productos, profesionalismo de sus ofertas, no
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tienen un plan de comunicacion o falta de la certificacion de
sus productos como organicos; es por estas carencias que
existen importaciones de productos organicos.

En la siguiente tabla 34 se analiza el poder de negociacion de
los proveedores. Los proveedores nacionales presentan un
poder de negociacion bajo debido a que existe un abanico de
productos y proveedores en el mercado, adicional a ello
coexiste una direccion marcada en el crecimiento actual del
consumo de productos organicos a causadel incremento de la
demanda. Con respecto a los proveedores extranjeros el poder
de negociacion es media dado que el valor monetario de sus

productos es alto.

Tabla 34 Poder de negociacion de los proveedores

30%  Concentracion de los Proveedores 3 0.90

20% | Importancia del proveedoren la calidaddel 2 04
producto

30%  Posibilidad de integrar hacia atras 4 1.20

20%  Costos para cambiarse de proveedor 2 04

100% Puntaje 2.90

Fuente: (Hax & Majluf, 2004); (Guevara A., 2016); (Torres DelgadoF. M.,2019)
Elaboracién: Propia

Segun el analisis de la tabla 34 el acuerdo de los proveedores
es baja con una ponderacion final de 2.90, se concluye que se

la industria es atractiva.

3.4.2.2. Poder de negociacién de los clientes
Los clientes presentan un poder de negociacion medio debido
a los aspectos de diferenciacion de productos no existe gran
contrariedad entra las empresas que comercializan los
productos. Probablemente donde si existe diferenciacion entre
unaempresay la otra es en el tipo de servicio que brinda por
ejemplo una atencion rapida, que los locales de venta de estos
tipos de producto se encuentren lo mas cerca posible de sus
viviendas, asesoriade comidas, postres que se sugiere preparar

a momento de comprarlos, trato cordial, etc. Para los clientes
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no les genera costos significativos al cambiar de proveedor
sino en el costo de delivery o en el costo de trasporte para
adquirirlos. Existen muchos compradores y la caracteristica es
que los volimenes que consumen no son excesivamente altos

como para depender de un solo comprador principal.

Tabla 35 Poder de negociacion de los clientes

25% Posicionamientode marca 3 0.75
35% NUmero de clientes 4 14
15% Informados sobre losproductosy precios 3 0.45
10% Volumen de compra 2 0.2
15% Costo de cambiar de producto 2 0.3
100% Puntaje 3.10

Fuente: (Hax & Majluf, 2004); (Guevara A., 2016); (Torres DelgadoF. M., 2019)
Elaboracion: Propia

Segun el analisis de la tabla 35 el acuerdo de los clientes es
medio con una ponderacion final de 3.10, se concluye que la

industria es atractiva.

3.4.2.3. Amenazas de nuevos competidores
Segun la tabla 36 si coexiste amenaza de nuevas empresas
entrantes, no existen actualmente grandes barreras de entrada
para este sector, ya que la inversion no es alta y las barreras
politicas al ingreso de nuevas empresas del mismo rubro son
medias.

Tabla 36 Amenazas de nuevos competidores

25% Posicionamiento de las marcas 3 0.75
25% Barrerasde entrada 3 0.75
20% Crecimientode la industria 4 0.80
30%  Interésde participaren la industria 3 0.9
100% Puntaje 3.20

Fuente: (Hax & Majluf, 2004); (Guevara A., 2016); (Torres DelgadoF. M.,2019)
Elaboracién: Propia
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Segun el analisis de la tabla 36 la amenaza de nuevos
competidores es media con una ponderacion final de 3.20, se

concluye que la industria es atractiva.

3.4.2.4. Amenazas de productos o servicios sustitucion

Algunas empresas coexisten en el mercado de productos
alternativos como complementos para mantener una dieta
saludable. Comer tales alimentos puede traer salud, pero
debido a que no son alimentos organicos, carecen de unadieta
100% saludable.

La Tabla 37 analiza la amenaza de productos alternativos. La
discrepancia de precio entre los productos organicos y los no
organicos es parte de la amenaza indirecta del proyecto y parte
del costo de cambiar el sustituto. De acuerdo con (Trivefio,
¢Perl pais organico?, 2014), la producciény comercializacion
de productos organicos tiene un elevado potencial en el Peru
porque es beneficiosa para la salud de los consumidores, pero
su limitacion radica en los altos costos de produccion. Ante
esta situacion, no solo los consumidores prefieren productos
alternativos, sino que ahora cambio el chip de consumo a

organico y saludable.

Tabla 37 Amenazas de productos o servicios sustitucion

40% Cantidad de productos sustitutos 4 1.6
30% Costo de cambio del producto sustituto 3 0.9
30% Nivel de diferenciacionapreciadopor el cliente 2 0.6
100% Puntaje 3.1

Fuente: (Hax & Majluf, 2004); (Guevara A., 2016); (Torres DelgadoF. M.,2019)
Elaboracién: Propia

Existen productos sustitos también como el arroz, la pasta,
quaquer; avena, las lentejas, el arroz integral, las judias
blancas, los garbanzos, soya, kafiiwa entre otros cereales, etc.
La elevada diversidad de productos no organicos y con mas

disponibilidad hace que con ellos casi se llene la canasta
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familiar. Se concluye que la amenaza de productos sustitutos
es alta pero no con el mismo nivel nutricional o caracteristicas
que poseen los granos andinos.

Segun el analisis de la tabla 37 las amenazas de productos o
servicios sustitucion es medio con una ponderacion final de

3.10, se concluye que la industria es atractiva.

3.4.2.5. Rivalidadentre los competidores existentes
La competencia de los competidores ain no es muy
demoledora como en otros rubros, existe un mercado creciente
por satisfacer. Dentro de la competencia la rivalidad se da por
dos factores la calidad de servicio y del producto. Entre los
principales competidores se tiene a las bodegas, mercados

tradicionales, bioferias y algunas tiendas especializadas.

Tabla 38 Rivalidad entre los competidores existentes

20% NUmero de competidores similares 3 0.60
20% Diferenciacionde productos 3 0.60
35% Crecimientode la industria 4 1.40
25% Interés de participaren la industria 3 0.75
100% Puntaje 3.15

Fuente: (Hax & Majluf, 2004); (Guevara A., 2016); (Torres DelgadoF. M.,2019)
Elaboracién: Propia

Segun el analisis de la tabla 38 el crecimiento del consumo de
productos organicos siempre estuvo en creciendo constante
con la llegada de la pandemia covid-19 esta se incremento a
pasos acelerados no solo en Peru sino a nivel mundial. Se
determina que la rivalidad entre competidores tiene un nivel
intermedio, al no existir rivalidad intensay con ello la industria
es atractiva.

3.4.2.6. Conclusiénglobal del Porter

En la tabla 39 se resume las conclusionesde las cinco fuerzas

de Porter.
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Tabla 39 Andlisis general de la Industrial

20% Poderde negociacion de proveedores 2.90 0.58
40% Poderde negociacion de clientes 3.10 1.24
20% Amenaza de nuevos competidores 3.20 0.64
10% = Amenazade productos o servicios sustitutos | 3.10 0.31
10% Rivalidad entre competidores existentes 3.15 0.315
100% Puntaje 3.09

Fuente: (Hax & Majluf, 2004); (Guevara A., 2016); (Torres DelgadoF. M., 2019)
Elaboracion: Propia

Se concluye que el nivel de competitividad global en el
proyecto es de 3.09 que es alto. Por ende, se considera que la

industria es atractiva para la inversion.

3.5. Conclusién del capitulo

La asociacion APCO tiene el objetivo de crecer, para ello se realizé un analisis
situacional para conocer la capacidad de produccién posible y el
comportamientode sus ventas, cabe sefialar que no se puede indicar que se desea
abrir a nuevos mercados si nuestra capacidad de produccion fuera baja o escasa.
Segun el analisis de sus ventas la APCO tiene la capacidad de produccion de 194
hectareas equivalente en promedio por campafia a 523800 kg, la APCO produce
2 campafas al afio. Las ventas actuales no llegan a superan el 63% del total
producido esto conllevaaalmacenar produccion estancada. En cuanto al analisis
del entorno se aplico el analisis PESTEL, PORTER y MPC el cual nos indica
que la APCO tiene la gran posibilidad de abrirse a nuevos mercados.
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CAPITULO IV
4, ANALISISDEL MERCADO
4.1. Segmentacién del Mercado

Para realizar la segmentacion de mercado de los productos efectuaremos una
segmentacion de mercado en base al B2C. En este estudio dividiremos el
mercado potencial en los 4 factores los cuales son geograficos,
sociodemogréaficos, conductuales y psicograficos esto nos permitird reunir data
de la situacion actual de las necesidades del mercado y encontrar el mercado
potencial el cual nos ayudaa identificar oportunidades y establecer objetivos.

4.1.1. Factores Geograficos

La presente investigacion se centra en el mercado nacional, la ciudad
de Lima especificamente el distrito de Santiago de Surco.

Para poder justificar por qué el mercado potencial elegido se encuentra
dentro del distrito de Santiago de Surco se presenta las siguientes tablas
donde se muestra los niveles socioecondmicos por zonas de Lima
metropolitana y los distritos que pertenecen a las zonas estratificadas
(CPI, 2019).

Segln la tabla 40 el mercado meta son los hogares de Lima que se
encuentran en el NSE A y B cuyo mayor porcentaje se encuentra en la
zona 7 y el distrito de Santiago de Surco esta dentro de ella. La
poblacion en dicha zona asciende a 810.600 habitantes que representa

el 7.7% de la poblacion total de Lima metropolitana.
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Tabla 40 Lima metropolitana 2019: Estructura socioeconémica de la poblacion por

zonas geogréficas

Puente Piedra; Comas, Carabayllo . . J . J .
Independencia, Los Olivos, San Martin de 13183 125 21 283 476 199 21

2
Porras.

3 | SanJuande Lurigancho. 11576 109 11 215 446 253 75

4  Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria. 771.2 7.3 25 299 439 215 2.2

5 | Ate,Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, | 14776 140 14 116 456 333 8.1
San Luis, El Agustino.

6  JesusMaria, Lince, Pueblo Libre, 377.7 3.6 162 581 205 35 17
Magdalena, San Miguel.

7 | Miraflores, Sanlsidro, SanBorja, Surco,La = 810.6 1.7 359 432 136 63 1.0
Molina.

8 | Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juande 878.3 8.3 2 29.1 488 173 2.8
Miraflores.

9  Villa El Salvador, Villa Mariadel Triunfo,  1098.7 104 05 79 522 316 7.8
Lurin, Pachacamac

10 Callao, Bellavista, LaPerla, La Punta, 11004 104 14 190 46 244 9.2
Carmende la Legua, Ventanilla y MiPer

11 Cieneguillay Balnearios 190.5 1.8 0.0 99 476 327 98

Total, Limametropolitana 105809 1000 4.3 234 426 241 56

Fuente: APEIM -Estructura socioeconémica 2019
Elaboracidn: Departamento de estadistica-C.P. |

Se tiene 35900 y 43200 personas que pertenecenal N.SE Ay B
respectivamente, los cuales conforman la zona 7 y a esta la conforman
5 distritos, dentro de los cuales esta Santiago de Surco, cabe mencionar
que no se encontré informacion bibliografica de los niveles
socioecondémicos por cadadistrito de lazona 7.

Por otra parte, en la tabla 41 muestra que la zona denominada Lima
Moderna es la que mayor proporcion de los estratos A 'y B presenta, en
esta zona se encuentra el distrito de Santiago de Surco, donde la APCO

planea comercializar sus productos.
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Tabla 41 Lima metropolitana 2019: Estructura socioeconémica de la poblacion por
zonas geogréficas

Distritos Miles %
1  LimaNorte Carabayllo, Comas, 2627.6 248 229 441 276 54
Independencia, Los Olivos, Puente
Piedra, San Martin de Porres.

2 LimaCentro Brefa, La Victoria, Lima, Rimac, 8284 7.8 331 433 202 35
San Luis

3  Lima Barranco, Jesis Maria, La Molina, 1416.0 134 76.8 17.4 45 1.3
Moderno Lince, Magdalena del Mar,
Miraflores, Pueblo Libre, San
Borja, San Isidro, San Miguel,
Santiago de Surco, Surquillo
4  Lima Este Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, EI 2616.4 247 17.7 457 296 7.0
Agustino, Lurigancho, SanJuande
Lurigancho, Santa Anita
5 Lima Sur Chorrillos, Lurin, Pachacamac, 1839.8 174 133 534 274 5.9
San Juan de Miraflores, Villa el
Salvador, Villa Maria del Triunfo
6 Callao Bellavista, Callao, Carmen de b = 1100.4 104 217 459 236 8.8
Legua Reynoso, La Perla, La
Punta, MiPer(, Ventanilla
7 Balnearios = Ancon,Pucusana, Punta Hermosa, 152.4 14 97 399 377 127
Punta Negra, San Bartolo, Santa
Mariadel Mar, Santa Rosa
Total,Lima 105809 100 27.7 426 241 56
metropolitana
Fuente: APEIM -Estructura socioecondmica 2019
Elaboracion: Departamento de estadistica-C.P. |

La zona de Lima moderna representa el 13.4% de toda la poblacion de
Lima metropolitana con una poblacién de 1,416,000 habitantes.

Por otra parte, en la tabla 42 se muestra la poblacion y hogares segun
los distritos de Lima metropolitana, esta informacion nos ayuda
bastante para segmentar nuestra poblacion objetivo que esel nimero de
hogares que tiene el distrito de Santiago de Surco. La fuente de la
siguiente tabla es de la compafiia peruana de estudios de mercados y
opiniones publicas del 2019 (CPI, 2019) .
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Tabla 42 Lima metropolitana 2019: Poblacion y hogares segun distritos (En miles

de personas/hogares)

1 San Juande Lurigancho 1157.6 11 286.7
2 San Martin de Porres 724.3 6.8 1837
3 Ate 667.2 6.3 1725
4 Comas 575.8 54 1379
5 Villa Mariadel Triunfo 442.2 42 107.7
6 Villa El Salvador 437.1 4.1 99
7 SanJuande Miraflores 393.3 3.7 92.9
8 Puente Piedra 367.7 35 915
9 Carabayllo 365.8 35 89.4
10 Los Olivos 360.5 34 93.3
11 Santiago de Surco 360.4 34 1035
12 Chorillos 347.9 3.3 86.3
13 Lima 294 4 2.8 81.1
14 Lurigancho 267.6 2.5 69.2
15 Independencia 2335 2.2 56.4
16 El Agustino 220.6 2.1 54
17 Santa Anita 217.9 2.1 58.1
18 Rimac 192.3 1.8 50.2
19 La Victoria 191.1 1.8 52.9
20 San Miguel 170.3 1.6 47.6
21 La Molina 154 15 414
22 SanBorja 122.9 1.2 35.7
23 Pachacamac 1215 1.1 315
24 Miraflores 107.8 1 384
25 Surquillo 99.6 0.9 30.1
26 Lurin 97.9 0.9 24.6
27 Brefia 93.4 0.9 26.2
28 Magdalena Vieja 90.7 0.9 27
29 JesUis Maria 82 0.8 24.3
30 Ancon 70.1 0.7 18.3
31 Magdalena del Mar 65.8 0.6 19.8
32 San Isidro 65.5 0.6 21.4
33 Lince 59.6 0.6 18.6
34 San Luis 57.2 0.5 15.1
35 Chaclacayo 47.1 0.4 11.6
36 Cieneguilla 38.3 0.4 10
37 Barranco 37.5 04 11.8
38 SantaRosa 31 0.3 9.1
39 Punta Hermosa 17.6 0.2 6
40 Pucusana 16.5 0.2 4.6
41 San Bartolo 8.1 0.1 2.2
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42 Punta Negra 7.8 0.1 21
43 Santa Maria del Mar 1.1 0 0.3
Total, Provincia de Lima 94805 898 2444
44 Callao 498.9 46 1239
45 Ventanilla 351.7 3.3 88.8
46 Bellavista 81.7 0.8 20.8
47 La Perla 67 0.6 18.1
48 Mi Pert 50.5 05 12
49 Carmende la legua Reynoso 46.5 0.4 11.9
50 La Punta 4.1 0 1.3
Total, provinciadel callao 11004 102 276.8

Total, Lima Metropolitana 105809 100 2720.8

Fuente: APEIM -Estructura socioeconémica 2019
Elaboracion: Departamento de estadistica-C.P. |

Segun la tabla 42 el nimero de hogares en el afio 2019 fue de 103500
con una poblacién de 360400 personas.

4.1.2. Factores Sociodemograficos

e NivelSocioecondmico: Ay B son consumidores méas frecuentes
de los productos organicos, debido a que su nivel
socioeconomico es medio alto, favorecedor en el consumo de
productos, por las tendencias y poder adquisitivo con el que
cuentan estas personas esta afirmacion se respalda con lo
mencionado por Betty Soto en su articulo enfatizdé que el
consumo de productos organicos esta aumentando en nuestro
pais y se mantendré por varios afios". Dijo que debido a la
tendenciade disponibilidad y poderadquisitivode los alimentos
organicos, su nivel socioeconémico favorece el consumo de
estos (El Comercio, 2015).

o Edades: Entre los 25 a 39 afios de edad, esto se debe a que la
comprension de las caracteristicas y beneficios de los alimentos
organicosy la tendencia a llevar un estilo de vida saludable ha
tenido un impacto positivo en el aumento del consumo de
alimentos organicos (Bustamante Flores & Reynaga Navarro,
2019).

e Género: Femenino y masculino debido a que ambos sexos

pueden consumir el producto en su dieta diaria, pero segun el
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estudio de (Bustamante Flores & Reynaga Navarro, 2019) el
sexo femenino es el que prevalece dentro de esta categoria, esto
es corroborado por Diaz Pérez quien sefial6 en su investigacion
"Caracteristicas del consumidor de productos organicos en
Toluca, México" que los consumidores de esta categoria son
mujeres, lo que confirma el género de las mujeres. Los jovenes
entre 24y 35 afios (principalmente mujeres) son jovenes, y los
principales consumidores de este alimento tienen una influencia
positiva entre los 23 y 37 afios (Diaz Viquez, Perez Hernandez,
& Hernandez Avila, 2015).

e Estilo de Vida: La poblacion de la zona 7 referente a la tabla 49
piensan que su estilo de vida deberia ser adoptado por el resto
de la poblacion, de esta manera se masificaria los productos
organicos y disminuiria las enfermedades como el sobre peso,
diabetes, etc. (Bustamante Flores & Reynaga Navarro, 2019).

e Tamafio de familia: Con motivo del 3eraniversario del mercado
saludable de La Molina, se llevd a cabo una investigacion de
mercado Los datos mas resaltantes arrojaban que la compra se
orientaba a una compra mas familiar, donde el hogar del
principal comprador estaba compuesto por 4 personas (Navarro
Rios & Yanac Gaitan, 2018).

e Nivel de educacion: Segin los estudios realizados por
Justamante Higuchi y Avadi en su investigacion describieron
que los factores demogréficos que influyeron en la compra de
productos organicos estaban asociados a un alto nivel educativo
y que se expresaban en el mercado, en una tendencia de mayor
extension de tiendasorgénicasy naturales en las zonas de Lima
de mayor poder alcanzable y con nivel de educacion superior.
(Higuchi & A, 2017)

e Religion: Indistinguida

e Raza: Indistinguida

Segln la tabla 43 desde el punto de vista socioeconémico el publico

objetivo de este plan de comercializacion lo representa la poblacion de
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25 a 39 afios que representan las 722 mil personas de los estratos A Y

B que pertenecena Lima metropolitana.

Tabla 43 Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacion por sexo y segmentos de

edad segun nivel socioecondmico ((En miles de personas)

Mis. % Miles % 00-05 06-12 13-17 18-24  25-39 @ 40-55 56-+
afios afios  afios afios afios afios  afios
A/B 759.1 279 29228 27.7 228.9 272.2 441 27.6 722.0 604.6 @ 526.4
C 1123.7 413 4507.1 42.6 408.9 478.8 43.3 20.2 11495 880.6 645.7
D 663.9 244 2553.2 241 2443 2825 17.4 45 658.0 488.2 335.3
E 174.1 6.4 597.8 5.6 59.6 68.6 457  29.6 1539 1131 739
Total 2720.8 100 10580.9 100 941.7 1102.1 8285 13574 2683.4  2086.5 1581.
Lima 3
Fuente: APEIM -Estructura socioeconémica 2019
Elaboracion: Departamento de estadistica-C.P. |

Como se observa enla tabla 43 desde el punto de vista socioeconomico
el publico objetivo se representa en su mayoria a los hogares

conformados por padres de familia entre 25 y 39 afios.

4.13. Factores Psicografico
Esta investigacion estadirigido a familias modernas, con caracteristicas
de grupos progresistas y modernos segun, asimismo, compradores
ambiciosos, sociables, saludables y practicos (Arellano Cueva, 2015)

En resumen personas que les gusta verse, sentirse bien y saludable.

4.14. Factores Conductuales
Las cadenas de supermercados y tiendas virtuales son el canal de
comercializacion mas usado por los consumidores y son estos a través
de estos puntos que se recogen las expectativas del publico con nuevas
expectativas por satisfacer del producto organico y actualmente su
comportamiento de estos consumidores se va mas por el lado de la
sensibilizacion haciatemasociales (BayonaDiaz & Pufiez Calle, 2009)
En base a lo expuesto lineas arriba, conductualmente hablando, esta
investigacion esta enfocado a compradores que adquieren productos
que retnen calidad y precio justo, aunado al bienestar; también,
personasque al serla caravisible de unafamiliatiendenaplanificar sus
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compras semanal o quincenalmente en los supermercadosy tiendas
virtuales.
4.2. Demanda
El objetivo de hacer el andlisis de la demanda de la kiwicha y quinua es para
saber actualmente la cantidad de clientes potenciales de estos productos en el
distrito estudiado, con el motivo de conocer si el producto ya posee un mercado

en el cual lograremos cubrir parte de su demanda insatisfecha.

4.2.1. Levantamiento de informacion mercado objetivo
Se realiza el levantamiento de informacion con el motivo de identificar
dificultades y oportunidades en el mercado objetivo, conocer més a
profundidad las preferencias, las tendencias y las necesidades

insatisfechas que podria existir.

4.2.1.1. Mercado Objetivo
Se considera como mercado objetivo a todos aquellos
habitantes del distrito de Santiago de Surco que pertenezcan a
la clase del sector A y B quienes realizan las compras de
productos organicos como las amas de casa y jovenes solteros
o0 casados entre los 25 a 39 afios es decir una poblacion joven.

4.2.1.2. Poblacion
Numero de familias del distrito de Santiago de Surco
pertenecientes al segmento Ay B.

4.2.1.3. Tamafo de Muestra
La muestra que se utiliza en la investigacion es de caracter
probabilistico y aleatorio.
Mencionar que se conoce el niUmero de hogares del distrito de
Santiago de Surco que segun el CPI (Compafiia Peruana de
estudios de mercado y opinidn puablica) del afio 2019 es de
103500 hogares (CPI, 2019) ; perono se conoce la cantidad de
esta poblacion que pertenecen al segmento Ay B.
Es por ello que se aplico la formula cuando se conoce el

tamafio de la poblacion (muestra finita) y cuando no se conoce
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el tamafio de la poblacion (muestra infinita), con el objetivo de
llegar a un conceso y determinar el tamafio de muestra.

-Tamafo de muestra de poblacion finita

La formula que se ha utilizado para calcular la cantidad de
muestra de la poblacién a encuestar es la siguiente:
72 % N * p*q
(N—-1)*xE24+Z%2xp=xq

n

Se trata de una poblacién finita ya que se conoce la poblacion
que es el numero de hogares del distrito de Santiago de Surco.
Nivel de confianza (1-a) =95%.

Donde:

Z:1.96

N: 103500

p:0.5

q:0.5

E: 0.05

z 1.962 % 103500 * 0.5 * 0.5
~ (103500 — 1) *0.052 + 1.962 % 0.5 * 0.5

El tamafio de muestra obtenido aplicando la férmula de

n = 383

poblacion finita es de 383 personas
-Tamafio de muestra de poblacién infinita

La formula que se ha utilizado para calcular la cantidad de
muestra de la poblacion a encuestar es la siguiente:

ZZxpxq
H=T

Se trata de una poblacidn infinita ya que no se conoce la
poblacion que es el nimero de hogares del distrito de Santiago
de Surco que pertenece al segmento Ay B.

Nivel de confianza (1-a) =95%.

Donde:

Z:1.96

p:0.5

q:0.5
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E: 0.05

B 1.962 0.5 % 0.5 — 384
n= 0.052 -

El tamafio de muestra obtenido aplicando la férmula de

poblacion infinita es de 384 personas
Se puede concluir que el calculo del tamafio de muestra de una
poblacidn finitay de unapoblacion infinita varia en unaunidad
muestral por ende se esta considerando el tamafio de muestra
de 384 ya que en ambos casos es valido y no son datos que
divergen.
4.2.14. Herramienta
El instrumento por utilizar sera la aplicacion de una encuesta
cerrada; la misma que fue enviada via internet debido a la
situacidn actual de confinamiento que se vive por la pandemia
del Covid-19. La prueba piloto se aplic6 de forma presencial
al 10% de la muestra ya que se requiere los comentarios sobre
la compresiony laestructura de las secuencias de las preguntas
y aportes posibles que no estén considerados en la encuesta.
4.2.15. Validacion de la encuesta
La validacion de nuestro instrumento se realizara a traves del
tipo de validacién por respuesta a la poblacién objetivo, para
lo cual se aplicé una encuesta piloto, la cual es un método que
ayudaavalorarun cuestionario mediante un grupo pequefio de
muestra que es el que se hallada en el punto 4.2.1.3 (Tamafio
de muestra) (QuestionPro, 2021).
La encuesta se estructuro en 3 partes.
- La primera parte son preguntas filtros de la pregunta l a la
pregunta 5 donde se tiene por objetivo saber si la poblacion
encuestada vive en el distrito estudiado y si consume estos
productos.
-La segunda parte esta planteada para conocer al publico
potencial que consumen estos productos (kiwichay quinua),

las cuales inician de la pregunta 6 a la pregunta 19.
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-La tercera parte son las preguntas de aspecto socioeconémico
para conocer al encuestado y su entorno familiar, inicia desde
la pregunta 20 a la pregunta 24

Para realizar la ejecucion de la prueba piloto se tomo el 10%
de la muestra, lo cual indica su aplicacion a 38 personas. El
porcentaje de la aplicacion de la prueba piloto se tomé a
criterio del investigador, este porcentaje es significativo para
la muestra total ya que no se encontrd una fuente donde se
indique el % de aplicacion, solo se mencionan que debe ser
representativo de la muestra.

La prueba piloto se procedio a aplicarla de manera presencial
a los encuestados, leyendo las preguntas y marcando sus
respuestas con todos los protocolos de seguridad debido a la
esta pandemia (Covid-19) la cual se vive en estos momentos
en nuestro pais.

Al final de laencuestase procedio a preguntar como le parecié
estructurada la encuesta, si estuvo clara las preguntas, la
secuencia logica a lo que algunos respondieron dando sus
opiniones buenas, excelentesy otros observaron la secuencia
I6gica de unas preguntas y el poco entendimiento de otras, las
cuales se detalle a continuacion.

La encuesta inicial cuenta con 24 preguntas de las cuales, se
modificaron en su redaccion y mejor entendimiento las
siguientes preguntas:

v' Se modifico la pregunta 10 ya que se tubo
observaciones en la pregunta 09 sobre la frecuencia de
compra, dado que la pregunta 09 trata de saber la
cantidad de granos que habitualmente compra, pero no
se encontraba planteada con qué frecuencia compra
dicha cantidad, es por ello que en la pregunta 10 se
planted la siguiente pregunta “De la pregunta anterior
P09 con qué frecuencia compra la cantidad indicada”,
entonces ya con estas dos preguntas (P09-P10) que se

complementan se lograria captar la cantidad que
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consumen y la frecuencia de compra, lo cual es muy
importante saber en el estudio parael planteamiento de
estrategias.

v' Pregunta 18, se modificé el planteamiento del
enunciado de la pregunta, ya que esta se encontraba
planteada de manera poco entendible y presento
observaciones y dificultades al responderla. La
pregunta 18 estaba formulada de la siguiente manera
¢Qué edad tiene? (Especificar edad y luego
clasificarla), se presentaba rangos de edad y un espacio
en blanco para que coloque su edad especifica. Esta
pregunta se cambié por la pregunta més sencilla
simple, planteada de la siguiente manera ¢Dentro de
que edad se encuentra? y se presenta los rangos de
edad, una forma mas simple de saber cuél es el rango
de edad de mis clientes potenciales.

A continuacion, se presenta la prueba piloto.
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FACULTAD DE CIENCIASE INGENIERIASFISICAS Y
FORMALES
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA INDUSTRIAL

REPQSITORIO

ENCUESTA DE INVESTIGACION INICIAL

Buenos dias/ tardes Sr. / Sra. con el motivo de desarrollar una investigacion académica
para obtener el de titulo profesional en Ingenieria Industrial, se solicita y agradece su
participacion en esta encuesta que es totalmente confidencial y cuyos resultados se daran
a conocer solamente en forma tabulada e impersonal. Se busca conocer los diversos
indicadores de preferencia de decisién de los consumidores.

PREGUNTASFILTRO

P1. ¢En qué distrito vive? *

a) Molina

b) Santiago de Surco

c) Miraflores

d) San Borja

e) Sanlsidro

f) Otros
P2. ¢ Considera que el consumo de productos organicos es importante para su
salud? *

a) No esimportante

b) A veces me importa

c) Sime es importante

d) Me esindispensable
P3. ¢ Usted consume alimentos organicos como la quinua y la kiwicha?
(PREGUNTA FILTRO)

a) Si

b) No
Si su respuesta fue NO, responda las preguntas P4-P5 y finalice la encuesta respondiendo
las preguntas finales obligatorias, pero si su respuesta fue Sl pasar a la pregunta P6 y
continuar con la secuencia de preguntas.
P4. ¢ Por qué motivo no consume este tipo de productos?

a) Son muy caros

b) Nunca consumi estos productos

c) No sé codmo prepararlos

d) No losconozco

e) No me gusta su sabor
P5. ¢ Cudl seria los factores que le estimularian para que consuma quinua y
kiwicha organica? Puede marcar mas de una alternativa.

a) Son alto nivel nutricional

b) Facilidad de preparacién

c) Variedad en su utilizacién

d) Facilidad de compra

e) Fortalecimiento del sistema inmune

f) Prevencion de enfermedades
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g) Ayudaa bajar de peso

CONSUMO DE ALIMENTOS ORGANICOS (QUINUAY KIWICHA)

P6. ¢ Considera que el acceso a este tipo de alimentos es facil?

a) Si

b) No
P7. ¢ En su distrito existe lugares cercanos donde se pueda adquirir la quinua y
kiwicha? Puede marcar més de una alternativa.

a) Bodegas
b) Minimarket
c) Supermercados
d) Tiendas ecoldgicas
e) Mercados
f) Otros (Redes Sociales, Paginas web. etc.)
g) No es facil su acceso a compra.
P8. ¢ Cual es el principal motivo por el que consume este tipo de alimentos? Puede
marcar mas de una alternativa.
a) Por qué elevan las defensas
b) Porque estan libres de quimicos
c) Porque su produccién es amigable con el medio ambiente
d) Porque no son manipulados genéticamente
e) Porque esunamoda
f) Porque son mas saludables y nutritivos
P9. ¢ Con qué frecuencia consume alimentos organicos?
a) Diario
b) Inter diario
c) Semanal
d) Quincenal
e) Mensual
f) Trimestral
P10. ¢ Qué cantidad (gramos) de quinua y kiwicha habitualmente compra?
a) 250qr
b) 500qr
c) 750qr
d) 1000gr
e) Mas de 1000gr
P11. ¢ Generalmente como consume la quinua y kiwicha? Puede marcar més de
una alternativa
a) Granos
b) Harinas
c) Hojuelas
d) Poocor
e) Otros
P12. ¢ Los productos que consume actualmente en grano satisfacen al 100% su
necesidad de requerimiento?
a) Si
b) No
P13. De la pregunta anterior. Marcar cuéles son sus necesidades insatisfechas
a) Precio muy caro
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b) Lugares de compra alejado

c) Presentacién no atractiva

d) La cantidad no es la que busco
e) No tienen certificacion organica
f) Saborno me gusta

g) Sime satisfacen

h) Otras

P14. ;Cuénto gasta en promedio cada vez que compra?
a) Menosdes/. 18
b) Des/./19as/. 29
c) Des/.30as/. 40
d) Des/.4lasl. 51
e) Des/.52amas
P15. ¢ Qué factores le influye en el momento de la compra?
a) Precio
b) Si es un Producto certificado
c) Promociones
d) Presentacién de la envoltura
e) Marca
P16. ¢ Cuando le preguntan sobre adquirir Kiwicha y quinua orgénica en que
empresa piensa primero?
a) No tengo marcas preferidas
b) Eco andino
c) Granos golds del Peru
d) Organix Food
e) Nutribody

P17. ¢ Qué nivel de importancia tiene para usted que la quinua y kiwicha se
encuentre certificada como producto orgéanico?
a) Me esindiferente
b) A veces me importa
c) Simeimporta
d) Me esindispensable
P18. ¢ Qué tipo de presentacion le gusta?
a) A granel
b) Empaquetado
P19. ¢ Las personas que realizan las compras en su hogar que lugares de compra
prefieren?
a) Bodegas
b) Tiendas organicas
c) Supermercados
d) Ferias Ecoldgicas
e) Mercados
f) Otros (Redes Sociales, paginas web, etc.)

ASPECTOS SOCIOECONOMICOS

P20. ¢ Cuél es su género?
a) Femenino
b) Masculino
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P21. ; Qué edad tiene? (Especificar edad y luego clasificarla)
a) Del8a25afios_
b) De26a35afios__
c) De36a45afios
d) Ded46ab5afios
e) Deb56afiosamas
P22. ¢ Cuéntas personas viven en su hogar, aparte de usted?
a) 0
b) 1
c) 2
d) 3
e) 4
f) Méas de 4
P23. Nivel de ingresos mensual aproximado (soles) por familia
a) Menosde s/.1500
b) Des/. 1500 as/. 2500
c) Desl/. 2501 as/. 3500
d) Des/. 3501 as/. 4500
e) Maés des/. 4500
P24. ; Cual es su ultimo nivel de instruccion alcanzado?
a) Primaria
b) Secundaria
c) Instituto incompleto
d) Instituto completo
e) Universidad incompleta
f) Universidad completa
g) Postgrado
h) Ninguna
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Al realizar laprueba piloto antesde la aplicacion de la encuesta
definitiva, nos ayudd a descubrir aquellos elementos que
posiblemente podrian causar un impacto negativo para la
investigacion, como un mal disefio que ocasione el abandono
de la encuesta, tener las preguntas mal formuladas o dificiles
de entender y como consecuencia se respondan de manera
incorrecta.

Los resultados de la aplicacion de la encuesta piloto se
encuentran en el anexo 3.

Una vez modificado las observaciones a la encuesta piloto y
los aportes afiadidos se estructuro la encuesta final aplicativa
con 24 preguntas las cuales pretenden captar la opinién,

necesidades del publico objetivo.

4.2.1.6. Encuesta Final
Se estructura la encuesta final a aplicar segin las
modificacionesobservadasen la prueba pilotopor la poblacién
objetivo. La encuesta final se aplica al tamafio de muestra de
384 personas que viven en el distrito de Santiago de Surco que
pertenezcan a la clase del sector Ay By son quienes efectlian
las compras de productos organicos como las amas de casa y
jovenes solteros o casados entre los 25 a 39 afios es decir una

poblacion joven.
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ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA INDUSTRIAL

REPQSITORIO

ENCUESTA DE INVESTIGACION VALIDADA

Buenos dias/ tardes Sr. / Sra. con el motivo de desarrollar una investigacién académica
para obtener el de titulo profesional en Ingenieria Industrial, se solicita y agradece su
participacion en esta encuesta que es totalmente confidencial y cuyos resultados se daran
a conocer solamente en forma tabulada e impersonal. Se busca conocer los diversos
indicadores de preferencia de decisién de los consumidores.

PREGUNTASFILTRO

P1. ¢En qué distrito vive? *

a) Molina

b) Santiago de Surco

c) Miraflores

d) San Borja

e) Sanlsidro

f) Otros
P2. ¢ Considera que el consumo de productos organicos es importante para su
salud? *

a) No esimportante

b) A veces me importa

c) Sime es importante

d) Me esindispensable
P3. ¢ Usted consume alimentos organicos como la quinua y la kiwicha?
(PREGUNTA FILTRO)

a) Si

b) No

Si su respuesta fue NO, responda las preguntas P4-P5 y finalice la encuesta

respondiendo las preguntas finales obligatorias, pero si su respuesta fue Sl pasar a la

pregunta P6 y continuar con la secuencia de preguntas.
P4. ¢ Por qué motivo no consume este tipo de productos?

a) Son muy caros

b) Nunca consumi estos productos

c) No sé codmo prepararlos

d) No losconozco

e) No me gusta su sabor
P5. ¢ Cual seria los factores que le estimularian para que consuma quinua y
kiwicha organica? Puede marcar mas de una alternativa.

a) Son alto nivel nutricional

b) Facilidad de preparacién

c) Variedad en su utilizacién

d) Facilidad de compra

e) Fortalecimiento del sistema inmune

f) Prevencion de enfermedades
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g) Ayudaa bajar de peso

CONSUMO DE ALIMENTOS ORGANICOS (QUINUAY KIWICHA)

P6. ¢ Considera que el acceso a este tipo de alimentos es facil?

a) Si

b) No
P7. ¢ En su distrito existe lugares cercanos donde se pueda adquirir la quinua y
kiwicha? Puede marcar més de una alternativa.

a) Bodegas

b) Minimarket

c) Supermercados

d) Tiendas ecoldgicas

e) Mercados tradicionales

f) Viaonline

g) No es facil su acceso a compra.
P8. ¢ Cual es el principal motivo por el que consume este tipo de alimentos? Puede
marcar mas de una alternativa.

a) Por qué elevan las defensas

b) Porque estan libres de quimicos

c) Porque su produccion es amigable con el medio ambiente

d) Porque no son manipulados genéticamente

e) Porque esuna moda

f) Porque son més saludables y nutritivos
P9. ¢ Qué cantidad (gramos) de quinua y kiwicha habitualmente compra?

a) 250qr

b) 500qr

c) 750qr

d) 1000gr

e) Mas de 1000gr
P10. ¢ De la pregunta anterior P09 con que frecuencia compra la cantidad
indicada?

a) Diario

b) Interdiario

c) Semanal

d) Quincenal

e) Mensual

f) Trimestral

g) Otras
P11. ; Generalmente como consume la quinua y kiwicha? Puede marcar mas de
una alternativa

a) Granos

b) Harinas

c) Hojuelas

d) Poocor

e) Otros
P12. ¢ Los productos que consume actualmente en grano satisfacen al 100% su
necesidad de requerimiento?

a) Si

b) No
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P13. De la pregunta anterior. Marcar cuales son sus necesidades insatisfechas
a) Precio muy caro
b) Lugares de compra alejado
c) Presentacidn no atractiva
d) La cantidad no es la que busco
e) No tienen certificacidén organica
f) Saborno me gusta
g) Sime satisfacen
h) Otras
P14. ¢ Cuanto gasta en promedio cada vez que compra kiwicha y quinua organica?
a) Menosdes/. 18
b) Des/./19as/. 29
c) Des/.30as/.40
d) Des/.4lasl/.51
e) Des/.52amas
P15. ;Qué factores le influye en el momento de la compra?
a) Precio
b) Sies un Producto certificado
c) Promociones
d) Presentacidn de laenvoltura
e) Marca
P16. ¢ Cuando le preguntan sobre adquirir kiwicha y quinua organica en que
empresa piensa primero?
a) No tengo marcas preferidas
b) Ecoandino
c) Granos golds del Peru
d) Organix Food
e) Nutribody
P17. ¢ Qué nivel de importancia tiene para usted que la quinua y kiwicha se
encuentre certificada como producto orgéanico?
a) Me esindiferente
b) A veces me importa
c) Simeimporta
d) Me esindispensable
P18. ¢ Qué tipo de presentacion le gusta?
a) A granel
b) Empaquetado
P19. ¢ Las personas que realizan las compras en su hogar que lugares de compra
prefieren? Puede marcar méas de una alternativa.
a) Feriasecoldgicas
b) Tiendas organicas
c) Supermercados
d) Bodegas
e) Mercados
f) ViaOnline

ASPECTOS SOCIOECONOMICOS

P20. ¢ Cuél es su género?
a) Femenino
b) Masculino
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P21. ¢ Dentro de que rango de edad se encuentra?
a) De 18a 25 afios
b) De 26 a 35 afios
c) De 36 a45 afios
d) De 46 a55 afios
e) De 56 afios a mas
P22. ¢ Cuéntas personas viven en su hogar, aparte de usted?
a) 0
b) 1
c) 2
d) 3
e) 4
f) Méas de 4
P23. Nivel de ingresos mensual aproximado (soles) por familia
a) Menosde s/.1500
b) Des/. 1500 as/. 2500
c) Desl/. 2501 as/. 3500
d) Des/. 3501 as/. 4500
e) Maés des/. 4500
P24. ; Cual es su ultimo nivel de instruccion alcanzado?
a) Primaria
b) Secundaria
c) Instituto incompleto
d) Instituto completo
e) Universidad incompleta
f) Universidad completa
g) Postgrado
h) Ninguna
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4.2.1.7. Resultados de la herramienta

Los resultados que obtuvimos a través de la encuesta son para
comprender los mercados a los que dirigimos nuestros
productos organicos, para comprender a nuestros clientes, sus

puntos de vista y necesidades.

Pregunta 1. ; En qué Distrito que vive?

Se planteo lasiguiente pregunta con el motivo de identificar en quedistrito vive la persona
encuestaday no asumir que por que se aplicé la encuesta a las personas del distrito de
Santiago de Surco todos viven en el mercado objetivoy de manera indirecta sesgar el

resultado de la herramienta.

Figura 15 ¢ En qué Distrito que vive?
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Segun los resultados obtenidos en esta pregunta podemos concluir que se logré encuestar
al mercado objetivo en un 92%, lo que significa que las siguientes preguntas nos
proporcionaran datos valiosos relacionados con el publico objetivo como sus
preferencias, necesidades, etc. que nos van a ayudar a disefiar las estrategias del plan de

marketing.
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Pregunta 2. ¢Considera que el consumo de productos organicos es importante
para la salud?

Se planteo la siguiente pregunta con el motivo de conocer si para el mercado objetivo el

consumo de productos organicos es importante para su salud para poder plantear

estrategias de promocion.

Figura 16 Importancia del consumo de los productos organicos en la salud
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Segun la figura 16 el 62% de encuestados considera que le es importante e indispensable
el consumo de productos organicos parasu salud, un 27% a veces le importa'y al 11% de
los encuestados no les importa.

Segun los resultados existe una gran oportunidad para la aplicacion de estrategias de
publicidad de como el consumo de productos organicos impactan de manera positiva la
salud de los consumidores, de esta manera se estaria fortaleciendo la idea positiva que
tiene el publico y de manera indirecta informando e invitando su consumo al publico que

se encuentra en ambigliedad que es el 27% y al 11% que indico no le ser importante.
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Pregunta 3. ¢ Usted consume alimentos organicos como la quinuay la kiwicha? *
PREGUNTAFILTRO.

Se planteo la siguiente pregunta para conocer el porcentaje de participacion que tiene el

consumo de quinuay kiwicha en los encuestados.

Figura 17 Consumo de quinua y kiwicha
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracién: propia

Segun losresultados se puede afirmar queel 68% de la poblacién conoce y consumeestos
productos lo cual nos indica que no serian productos innovadores para el publico
objetivo, por ende, se plantearian estrategias de ingreso a un nuevos mercado como lo es
el distrito de Santiago de Surco y atraccion a mas clientes a través de las estrategias del
plan de marketing acciones como la creacién de la pagina web, redes sociales para
promocionar mas el consumo de estos productos buscar nuevas oportunidades de
mercado a través de la transformacion de la informacién que se obtendria de las paginas
web y buzon de sugerenciay comentarios.

Para abordar al 32% de la poblacion que indico no consumir se plantea las dos preguntas
siguientes para conocer cual es el motivo del no consumo y saber qué factores

influenciarian a consumir estos productos.
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Pregunta 4. ;Por qué motivo no consume este tipo de productos?

Se planteo lasiguiente pregunta paraconocerelmotivo porquéel 32% de los encuestados

no consumen la kiwichay quinua.

Figura 18 Motivo porque no consumen kiwichay quinua.
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracién: propia

Se obtuvo como resultado que el principal motivo del no consumo es debido a que la
poblacion objetivo no sabe cdmo preparar estos productos, tampoco los conocen, no les
gusta su sabor o nunca tuvieron la intension de consumirlos. Estos motivos generan una
oportunidad para la aplicacion de un plan de marketing, las estrategias de producto nos
ayudarian a crear la imagen de marca que la APCO no tiene, también se plantearian las
otras 3 estrategias del plan de marketing que nos ayudaria a incrementar nuestras ventas.
Al 15% de los encuestados que indico que los productos son muy caros, contrarrestarlo
con la estrategia de promociones y precio.
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Pregunta 5. ¢ Cuales serian los factores que lo estimulariana consumir quinua y
kiwicha organica? Puede marcar mas de una alternativa.

Se planteo la siguiente pregunta para conocer cuales son los factores que estimularian al

consumo de estos productos.

Figura 19 Factores que estimularian al consumo de kiwicha y quinua
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracién: propia

Se obtuvo como resultado que el principal factor determinante que estimularia su
consumo de estos granos es su alto nivel nutricional, su facilidad de preparacion y
variedad en su utilizacion, estos factores generan unagran oportunidad para promocionar
los productos a través del plan de marketing resaltando principalmente su alto nivel
nutricional beneficios y propiedades que estos granos andinos organicos proporcionan
para la salud del consumidor. Tambiénresaltary hacer conoceral consumidor la facilidad
que tienen estos granos al ser preparara dos y la alta variedad en que se pueden consumir
estos granos de oro.

Al 10% de los encuestados que indico como principal factor estimulador la facilidad de
compra se analiza la oportunidad de colocar los productos en los supermercados del
distrito de Santiago de Surco ya que son los principales puntos de compra de estos

productos.
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Pregunta 6. ¢ Considera que el acceso de compra a este tipo de alimentos es facil?

Se planteo la siguiente pregunta para conocer queé tan facil es poder adquirir estos

productos para la poblacion objetivo.

Figura 20 Facilidad de acceso de compra a la quinua y kiwicha
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracién: propia

Se obtuvo como resultado que el acceso de compra para estos productos es considerada
facil para un 82% de los encuestados, lo cual nos indica que la poblacién objetivo puede
encontrar estos productos en cualquier establecimiento de venta como: supermercados,
bodegas, mercados tradicionales, tiendas organicas, ferias ecoldgicas, etc.

Al 18% de los encuestados que indican no ser facil el acceso de compra se plantearan
estrategias de promocion, plaza los cuales direccionaran al publico objetivo al lugar de

compra donde se expenderd los productos de la APCO.
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Pregunta 7. ¢ En sus distritos existe lugares cercanos donde se pueda adquirir la
quinua y kiwicha? Puede marcar més de una alternativa

La preguntabuscaevaluarellugarde compradel consumidor para conocer el lugar donde
se distribuye y asi saber donde colocar nuestros productos

Figura 21 Lugares cercanos donde se pueda adquirir quinua y kiwicha
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que los consumidores de kiwichay quinua
generalmente compran sus productos en los supermercados (39%) y via online (29%),
sumando un 68%, lo cual nos confirma que nuestros productos deberian expenderse en
los supermercados del distrito y a través de una tienda virtual.

Existe un 29% de consumidores que adquieren estos productos via online, lo cual nos
indica la creacion de una tienda online la cual formaria parte de las estrategias del plan
de marketing, especificamente en las estrategias de plaza que son parte de los canales de

distribucién.
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Pregunta 8. ¢ Cual es el principal motivo por el que consume este tipo de
alimentos? Puede marcar mas de una alternativa.

Se planteo la siguiente pregunta para conocer cuales son los principales motivos que

llevan a la poblacion objetivo a consumir la quinua y kiwicha.

Figura 22 Principal motivo de consumo de la quinua y kiwicha
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Fuente: Aplicacién de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el principal motivo del consumo es
porque consideran que estos productos tienen un alto nivel nutricional lo cual los hace
mas saludable y nutritivos y a la vez elevan las defensas del sistema inmune del
consumidor, esto nos lleva a plantear estrategias de promocion basadas en los beneficios

que brinda el consumo de esos productos.
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Pregunta 9. ¢ Qué cantidad (granos) de quinua y kiwicha habitualmente compran
en su familia?

Se planteo la siguiente pregunta para conocer la cantidad habitual de comprade quinuay

kiwicha por familia en el mercado objetivo.

Figura 23 Cantidad de compra por familia
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracién: propia

Segun la figura 23 se tiene como principales resultados que el 32% de los encuestados
indico consumir la cantidad promedio de 1 kilogramos por familia, el 22% consume 750
gry el 21% indico consumir 500gr, lo que nos indica que la presentacion en que debemos
comercializar nuestros productos debe ser de forma mas familiar en presentacion de 1
kilogramo, esta presentacion engloba las otras 2 anterioresy su porcentaje de cantidad de
compraes del 42% ya que se sumalos g consumen més de 1 kilo ya que mantienen como

referencia el kilo de consumao.
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Pregunta 10. ¢ De la pregunta anterior P10 con qué frecuencia compra la cantidad
indicada?

Se planteo la siguiente pregunta como complemento de la pregunta 9 ya que en la
pregunta anterior se planteala cantidad de compra habitual y en la pregunta 10 se plantea

la frecuencia de compra de la cantidad indica en la pregunta 9.

Figura 24 Frecuencia de compra de quinua y kiwicha
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que la frecuencia de compraes semanal,

lo cual nos indica que la poblacion objetivo incluye estos productos dentro de su canasta
de comprasemanal; paraincrementar lafrecuencia de consumopor familia se plantearian
estrategias de promocion donde se muestre el alto nivel nutricional de estos productos,
los beneficios que aporta para la salud, la facilidad y variedad de presentaciones que se

pueden obtener de la kiwicha y quinua.
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Pregunta 11. ; Generalmente como consume la quinua y kiwicha? Puede marcar
mas de una alternativa
La pregunta busca conocer la forma en que el publico objetivo consume la kiwicha y

quinua.

Figura 25 Forma de consumir la quinua y kiwicha
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el publico objetivo en un 53%
consume los productos de kiwicha y quinua en granos, mientras que el 47% consumen
los productos ya procesados como la harina, hojuelas, pocoor. En el presente estudio nos
vamos a mantener procesandolo en granos por ser mas del 50% la formaen que lo

consumen, esto significa que mantendremosel 53% del total de los clientes.
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Pregunta P12. ¢ Los productos que consume actualmente en grano satisfacen al
100% su necesidad de requerimiento?

La pregunta busca conocer si la poblacion objetivo se encuentra satisfecha con los
productos de kiwichay quinua que actualmente se comercializan.

Figura 26 El consumo en grano de Quinua o Kiwicha satisface actualmente su
necesidad
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracién: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que los consumidores indican sentirse
satisfechos en un 64% con las marcas actuales que comercializan la quinua kiwicha en
grano, pero no tiene una marca preferida lo cual nos indica que no son fieles a consumir
unasolamarca, entonces se desprende la oportunidadde posicionar nuestra marcaa través
de un plan de marketing el cual se plantearaen el capitulo 5. EI 36% de los consumidores
indico no sentirse satisfecho con los productos que actualmente se comercializan en
grano, esto quiere decir que existe la oportunidad de satisfacer a la demanda insatisfecha

con nuestro nuevo producto acorde a sus necesidades.
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Pregunta P13. De la pregunta anterior P12. Marcar cudles son sus necesidades
insatisfechas

La siguiente pregunta se realiz6 con el motivo de conocer més a la demanda insatisfecha
a la que nos vamos a dirigir y conocer cuéles son las necesidades insatisfechas no
abordadas por la competencia.

Figura 27 Necesidades Insatisfechas
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el 36% de los consumidores no se
encuentran satisfechos con el producto que adquieren. Uno de los principales motivos es
la cantidad, los consumidores prefieren en una cantidad mas familiar de 1 Kkilo.
Actualmente segun el analisis MPC el mercado ofrece presentaciones pequefias de 250
gr a 500 gr en raros casos de 1 kg y los precios por las presentaciones pequefias que las
comercializan a mayor precio, esto conlleva a la insatisfaccion de precio que representa
el 6% de las necesidades insatisfechas. ElI segundo motivo de insatisfaccion es la de
cercania al lugar de compra lo cual nos indica que debemos colocar nuestro producto en
los supermercados ya que en unsolo punto se puede encontrar variedad de productos. El
motivo de insatisfaccion por no contar con certificacion organico es porque algunas
marcas comercializan los productos convencionales, pero para este mercado le es muy

importante en un 68% que estos productos se encuentren certificados.
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Pregunta 14. ; Cuanto gasta en promedio cada vez que compra kiwicha y quinua
organica?

Se planteo la siguiente pregunta para conocer cuanto gastan en promedio en cada compra
que realizan de quinuay kiwicha organica.

Figura 28 Gasto promedio por compra de kiwicha y quinua.
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracion: propia

Segun la figura 28, el 48% de la poblacidn gasta en promedio de s/30 a s/40, seguido del
24% que gasta de s/19 a s/29 afos, 13% de s/41as/52, 14% menosde s/ 18 y el 2% mas
de s/52.

Por los resultados obtenidos podemos concluir que los consumidores actuales gastan en
promedio de s/30 a s/ 40, lo cual nos indica que nuestro precio de venta por 1 kilo de
kiwicha o quinua en presentacion de grano deberia encontrarse en un rango acorde al
mercado y sus necesidades insatisfechas. Este precio del producto se determinara en el

capitulo 6.
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Pregunta 15. ¢ Que factores le influye en el momento de la compra?

La pregunta busca conocer cuélesson los factores que influyen en la poblacion objetivo

en el momento de la compra.

Figura 29 Factores que influyen en el momento de compra de la kiwicha y quinua
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el principal factor que influye en més
del 50% en el momento de compra es que el producto cuente con certificacion organica,
ya que para el 62% de los consumidores le es importante e indispensable. La APCO
conoce de la importancia de poseer la certificacion organica para poder comercializar sus
productos como organicos, es por ello que dicho factor de influencia debera ser
gestionado con la renovacion de la certificacion organica por Biolatina.

Para los demas factores comolas promociones, el precio, presentacion y marcase aplicara

las estrategias de plan de marketing que se desarrollaranen el capitulo 5.
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Pregunta 16. ;, Cuando le preguntan sobre adquirir kiwicha y quinua organica en
gue empresa piensa primero?

La pregunta busca conocer si los consumidores tienen posicionada unamarca dentro de

sus preferencias a la hora de comprar kiwichay quinuaorganica.

Figura 30 Principales empresas comercializadoras de kiwicha y quinua
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracién: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el 72% de los consumidores indican
no tener una marca preferida, lo cual nos indica que existe la oportunidad de posicionar
el ADN de nuestra marca, logotipo la cual sera creada en el plan de marketing,
especificamente en la estrategia de branding. y esta serd posicionadaa través de la

estrategia de promocién.
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Pregunta 17. ¢ Queé nivel de importancia tiene para usted que la quinua y kiwicha
se encuentre certificada como producto organico?

La pregunta busca conocer el nivel de importancia de la certificacion organica para la

poblacion objetivo.

Figura 31 Nivel de importancia de la certificacion organica
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el 68% de encuestados indico que le
es importante e indispensable que el producto adquirido debe contar con certificacion
orgénica, lo cual nos indica que la certificacion organica es indispensable para
comercializar en este publico objetivo. La APCO debera renovar su certificacion

organica.
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Pregunta 18. ;Que tipo de presentacion prefieren?

La pregunta busca conocer qué tipo de presentacion prefiere el consumidor al momento

de la compra de estos productos.

Figura 32 Presentacion que prefieren
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracién: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que los consumidores prefieren la
presentacion empaquetada de la kiwicha y quinua organica, lo cual nos indica una
oportunidad paraposicionar nuestro producto conuna presentacion innovado racomercial
atractiva a la vista del cliente la cual sera desarrolladaen el plan de marketing propuesto,

desarrollada en el capitulo 5.
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Pregunta 19. ¢ Las personas que realizan las compras en su hogar que lugares de
compra prefieren? Puede marcar mas de una alternativa.

La pregunta busca conocer el lugar de compra preferido de los consumidores al momento
de realizar las compras de la kiwicha y quinua.

Figura 33 Lugares de compra preferido de kiwicha y quinua organica
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracién: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el lugar de compra preferido para los
consumidores son los supermercados con una representacion del 34%, lo cual nos indica
que el lugar donde debemos colocar nuestros productos es en estos lugares, para la
introduccion a ellas se negociaria su distribucion en los supermercados del distrito
objetivo y para el 22% que indico compra viaonline se coloca una tienda virtual para que

puedan adquirir nuestros productos desde una plataforma muy sencilla, facil de comprar.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

ASPECTOS SOCIOECONOMICOS
Pregunta 20. ¢ Cuél es su género?

Se planteo la siguiente pregunta para conocer el género de la personaencuestada.

Figura 34 ;Cuél es su género?
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Por los resultados obtenidos podemos concluir que el sexo femenino es el que consume
estos productos en una mayor proporcion, pero estos productos se pueden consumir
indistintamente del sexo. Este resultado concuerda con el estudio de Flores Bustamante
(Bustamante Flores & Reynaga Navarro, 2019) donde indicaba que el género femenino
predominaba su consumo dentro de esta categoria. ES una oportunidad para plantear
estrategias de promocion dirigidas a las mujeres que preparan los alimentosen el hogar e
incentivar al incremento de consumo de estos productos con nuevas recetas, con la
facilidad que se preparay la diversidad de platos que se puedan preparar y los beneficios
que trae para su salud.
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Pregunta 21. ;Dentro de que rango de edad se encuentra?

La pregunta busca conocer el rango de edad de las personas encuestadas

Figura 35 Rango de edad
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir, que el rango de edad de los consumidores
se encuentra entre los 26 a 45 afios lo cual nos indica que se tiene un rango de edad de
familias jovenes que se encuentran familiarizados con la utilizacion del internet y las
redes sociales donde se pretenden publicitar nuestro producto de maneravirtual.
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Pregunta 22. ; Cuantas personas viven en su hogar, aparte de usted?

La preguntabuscaconocer lacantidad de personas que conforman los hogares del distrito

de Santiago de Surco.

Figura 36 Cantidad de personas por familia
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto

Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos se puede concluir que los hogares del distrito de Santiago de
Surco estdn conformados de 4 a 5 miembros por familia quienes consumen quinuay
Kiwicha organica. Este es un excelente nimero de personas para una compra mas
frecuente de nuestro producto ya que el numero es casi elevado de 4 a 5 personas por
hogar los cuales consumen en promedio 1 kilo o incluso llegar a consumir méas en una
semana, por eso se plantea las estrategias del plan de marketing para incrementar la

frecuenciade consumo.
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Pregunta 23. Nivel de ingresos mensual aproximado (soles) por familia.

La pregunta busca conocer el nivel de ingresos mensuales por familia en el distrito

objetivo.

Figura 37 Nivel de ingresos mensual aproximado (soles) por familia.
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos se puede concluir que los ingresos mensuales por familia en
el distrito de Santiago Surco son en su mayoria se encuentran por encima de los s/ 3501,
s/ 4500 amas, lo cualnosindicaque el temaecondmico no esun problema para lacompra
de kiwicha y quinua organica con respecto al precio de venta propuesto.
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Pregunta 24. ; Cual es su altimo nivel de instruccién alcanzado?

La pregunta busca conocer el nivel de instruccion alcanzado del consumidor.

Figura 38 Nivel de instruccion alcanzado
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos se puede concluir que el nivel de instruccidn en su mayoria
es de nivel superior como universidad completa y posgrado, lo cual nos indica que los
consumidores tienen un nivel académico alto, lo que genera una oportunidad debido a
que el producto que se pretende comercializar debeser percibido por su calidad y necesita
ser apreciado por su alto valor nutricional y reconocido por personas que sepan valorar

los granos organicos como lo es la quinua y kiwicha.
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4.2.1.8. Resumen de la Encuesta final

Segun la herramienta aplicada si existe un mercado
consumidor de los productos de kiwicha y quinua orgéanica en
el distrito de Santiago de Surco, el 68% de esta poblacion
consume estos productos y su principal motivo para
consumirlo essu alto nivel nutricional y sus propiedades lo que
lo hace atractivo. El publico objetivo consideraque el acceso
para adquirir la kiwicha y quinua es facil, los puede encontrar
generalmente en los supermercados, tiendas online , el pablico
objetivo no tiene posicionadauna marcaen este rubro, lo cual
nos genera una gran oportunidad para ser los primeros en
posicionarnos en la mente de nuestros consumidores a través
de aplicacion de estrategias de branding, promocidn, al ser
unos productos que ya se conoce se descartaria optar por
estrategias de insercion de productos innovadores, sino que se
plantearian estrategias para el posicionamiento a través del

plan de marketing, que se desarrollarden el capitulo 5.

Al momento de la compra uno de los factores indispensables
que influye en adquirir un producto del otro, es saber si el
producto se encuentra certificado como organico ya que para
la poblacion objetivo le es muy importante esta condicion.

La frecuencia de compra predominante es manera semanal en
presentaciones de 1 kilogramo, en el presente estudio nos
vamos a enfocar en la comercializar de kiwichay quinuaen
granos ya que representa el 53% en la presentacion en que se
consume, el gasto promedio parala compra de estos productos
se encuentra en el rango de s/30 a s/40, la forma de
presentacion que se prefiere comprar es de manera
empaquetada lo cual es una oportunidad para posicionar
nuestro producto con una presentacién innovadora comercial

atractiva a la vista del cliente.
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Existe un 36% de demanda insatisfecha y los motivos
principales son la cantidad que comercializan prefiriendo la
presentacion enun 1kilo, los lugares de compraalejado es otra
insatisfaccion que seria contrarrestada con la propuesta de
colocar nuestro producto en los supermercados que son puntos
cercanosy el distrito en estudio concentra la mayor cantidad
de supermercados (Masivo, 2017).0Otra necesidad es que los
productos cuenten con certificacion organica, la cual se
contrarrestaria con la renovacion de la certificacion organica
con la certificadora biolatina. La insatisfaccion del precio se
contrarrestaria con una presentacion mas familiar como de 1
kilo y acorde a un precio comodo dentro de los rangos de s/30
a s/40 que el consumidor esta de acuerdo a pagar por estos
productos, el punto de precio sera analizado y determinado en

el capitulo 6.

Se encontré también que existe en promedio un 32% de la
poblacion que no consume estos productos por
desconocimiento en su preparacion, y de los beneficios que su
consume trae para la salud, el principal factor determinante
para que la poblacion consuma es por su alto nivel nutricional
y los beneficios que conlleva, esta es una oportunidad para

promocionar estos productos por sus atributos.

Es indiferente el sexo de losconsumidores yaque tanto el sexo
femenino como el masculino lo consumen indistintamente,
predominando las mujeres, las familias del mercado objetivo
se encuentran conformadasde 4 a 5 personas en su mayoria, el
rango de edad es de 25 a 45 afios lo que se resumen en que las
familias conformadas en gran parte son jovenes, su nivel
economico de esta poblacion se encuentra en el rango de s/
3501-s/4500 a mas por familia, por ende se puede inferir que
esta poblacion no tiene casi problemas relacionadas con el
precio de estos productos sino que busca satisfacer su
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necesidad de una alimentacién saludable organica, por Gltimo
se encontré que presenta un nivel de educacion superior
completa lo cual es una oportunidad debido a que estos
productos son de calidad y necesita ser apreciado por su alto
valor nutricional y las diferentes estrategias que se va a

plantear para el ingreso a este nuevo mercado.
4.22. Tendencia de la demanda

(Ministerio de Desarrollo Agrario y Riesgo, 2019) Perd ha sido
considerado como el mayor exportador mundial de quinua durante
cinco afios consecutivos. Las exportaciones fueron de 51.000 toneladas
y 107 toneladas, que representan el 44,5% de las exportaciones
mundiales; Bolivia ocup6 el segundo lugar con 33.100 toneladas, que
representan el 29,4%. Segun las estadisticas de 2018 reportadas por
"Trade Graph".

(Ministerio de Desarrollo Agrario y Riesgo, 2019) La mejora de la
demanda mundial de quinua se ha reflejado en su precio y ha afectado
las exportaciones, que fueron de 289 millones de dolares'y 700.000
délares, lo que supuso un aumento del 7,5% frente a los 269 millones
de dolaresy 2,7 millones de ddlares de las exportaciones. En 2017, las
exportaciones de Pert fueron de 600.000 d6lares estadounidenses. Al
mismo tiempo, Perd exportd 133.000 dolares estadounidenses, con un
valor de exportacion de 124 millones de dolares estadounidenses, lo que
representael 42% de los envios totales del mundo. El principal mercado
de destino de la quinua peruana es Estados Unidos, que representa el
34% del total; Canada, que representa el 8% del total; Reino Unido y
Holanda, que representanel 6%; Franciae Italia, que representan el 5%;
y lasexportacionestotalesa Américadel Norte, Europa, Asia, 71 paises
de Africay Oriente Medio.

Segun la Oficina de Comercio del Per (Ocex) en Washington, D.C.,
Per( ha proporcionado aproximadamente el 25% de la kiwicha en el

mercado estadounidense en los Gltimos cinco afios. En los primeros
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cinco meses de 2016, las exportaciones peruanas de Kiwicha
aumentaron de 16,9% a 29,6%, mas que cualquier otro pais (Diario
Gestion, 2016).

Los productos que exporta generalmente el Pert son a granel en sacos
de 25kg o0 50kg (Ministerio de Desarrollo Agrario y Riesgo, 2019).

El diario Gestion destacd el crecimiento del consumo de cereales per
capita en los paises andinos, como Canigua, Tarwi, Quinuay Kiwicha,
el cual incremento de 1,6 kgen 2014 a 3,2 kgen 2015 (Diario Gestion,
2015).

Por otro lado, la Agencia Agropecuaria de Noticias (Torres, 2013)
sefial6 en una entrevista realizada en 2013 a José Luis Rabines,
secretario del Comité Multisectorial del Afio Internacional de la
Quinua, que el consumo per capita de kiwichay quinua en Per( es de
2,3 kg, pero se estima que para el 2021, esta cifra alcanzaralos 7 kg.
De manera similar, se espera que la demanda interna general de Pert en
2017 aumente en un 2% con respecto al afio anterior, y para el 2018
incremente el 4% (El peruano, 2017).

Segun un informe publicado por foodnewslatam (Contextoganadero,
2020), para 2020, covid-19 conducira a un aumento en la demanda de
productos organicos. Los minoristas de todo el mundo estan
experimentando un fuerte crecimiento en las ventas de productos
orgénicos. Ecovia Intelligence predice que las ventas seguirdn
creciendo en los proximos afios. Las ventas globales de estos productos
alcanzaron los 50 mil millones de dolares en 2008 y superaron los 100
mil millones de délares en 2018. Ahora, con Covid-19, se estima que
alcanzard al menos 150 mil millones de dodlares. "Covid-19 esta
aumentando la conciencia de los consumidores sobre la relacion entre
la nutricion y la salud. Los consumidores estdn comprando mas
alimentos orgénicos y saludables paramejorar su inmunidad personal”,
Debido a una demanda sin precedentes, el mercado minorista de
alimentos naturales mas grande del mundo, Whole Foods, ha iniciado

su actividad via online.
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El presidente de la Coordinadora de Integracion de la Organizacion
Econdmica de Bolivia (CIOEC BOLIVIA) dijo que la pandemia del
covid-19 ha incrementado la demanda de productos organicos en mas
de un 60%, que se utilizan tanto en medicina preventiva como en el

tratamiento del coronavirus.

La alimentacion juega un papel importante, y la concienciacién sobre
el medio ambiente y la no utilizacion de productos quimicos forman
parte de la nueva demanda provocada por necesidades insatisfechas.
Por tanto, el consumo de productos ecoldgicos se ha convertido en una
tendencia creciente debido al interés de las personas que quieren comer
alimentos saludables. EI Per no es la excepcion (Castro cabrera &
Galvan, 2017). Segun él, el aumento en la demanda de consumo de
alimentos organicos en los ultimos cuatro afios es reflejo de esta
tendencia, que es el 15% la tasa de crecimiento promedio anual de este
tipo de alimentos (Ministerio de Agricultura del Peru, 2017) y también
del desarrollo econdmico del paisy la nuevatendencia de mantener un
estilo de vida saludable.

Con el incremento de la demanda, por ende, las ventas, las
exportaciones y el consumo de los productos en el interior del pais, se
demuestra con diversos articulos que existe demandade los productos

organicos en el Pera.

4.2.3. Identificacion y Analisis de la demanda

La presenta investigacion se centraen la comercializacion de kiwichay
quinua en granos en el distrito de Santiago de Surco, segun el
levantamiento de informacidn (figura 11); la presentacion en granos es
la mas comercial representa el 53% de la demanda, el 47% restante
pertenece a los productos procesados puros o combinados como las
harinas, hojuelas, poccor, etc.

El 53% de la demanda en granos proporcionalmente representaa 37301
hogares, de las cuales el 72% no tienen preferencia de marca que
representa aproximadamente 26857 hogares, de los cuales el 64% de la
demanda se encuentra satisfecha y representa aproximadamente a
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17188 hogares; el 36% restante es la demanda insatisfecha que
representa aproximadamente a 9669 familias

Analizando la demanda insatisfecha, las necesidades no cubiertas son
las siguientes:

v' El11%de insatisfaccion esporlacantidad en lapresentacion no acorde
a las necesidades del cliente; la demanda requiere presentaciones de 1
kg sin embargo el mercado les ofrece presentacion de 250 gry 500 gr.

v' El 9% de insatisfaccién es por el lugar de compra generalmente estos
productos se encentran en mercados tradicionales, tiendas ecoldgicas,
pero la demanda prefiere comprarlos en los supermercados que €l es
lugar mas popular para comercializar dichos productos segun analisis
MPC y por tiendas online por evitar salir de sus hogares en plena crisis
sanitaria por el Covid-19.

v' El 6% de insatisfacciones por el motivo de los precios elevados por
las presentaciones pequefias que ofertan en el mercado.

v El 6% de insatisfaccion es por la carenciade certificacion organica que
perciben en los productos quecompran, esalgo que el 68% del mercado
le es muy importante e indispensable.

v El 2% de insatisfaccion es la presentacidn actual de los productos que
se comercializa no son atractivos para la demanda potencial.

v El 1% de insatisfaccién es por el sabor de los productos en grano que
consumen.

v El 1% de insatisfaccion es por otros motivos.

4.24. Conclusion de la demanda

El mercado de Santiago de Surco tiene una alta demanda del consumo
de productos el 68% de la poblacion indica consumirlos. Se tiene una
demandade consumo de kiwichay quinuaen granosdel 53% Yy del 47%
de sus derivados. Segun este resultado la presente investigacion se
centrard en la comercializacion de kiwicha y quinua en granos.

La demanda de consumo en granos del 53% representa
aproximadamente a 37301 hogares, de las cuales el 72% no tienen
preferenciade marca que representa aproximadamente 26857 hogares,

de los cuales el 64% de la demanda se encuentra satisfechay representa
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aproximadamente a 17188 hogares; el 36% restante es la demanda
insatisfecha que representa aproximadamente a 9669 familias.

4.3. OFERTA
El motivo de analizar la ofertaesidentificar las otras ofertas de kiwichay quinua
de las empresas competidoras que hay en el mercado y poder comparamos y
conocer cuales son nuestras fortalezas y debilidades respecto a estas. La
siguiente informacién a presentar fue obtenida del anélisis de las diferentes
paginas web de la competenciay la participacion de mercado esta obteniade la
aplicacion de la herramienta (Revisar punto 4.2.1.6).

4.3.1. Descripciony analisis de la competencia

Para el analisis de la competencia se presenta la tabla 44 donde se
muestra las principales empresas que venden la Quinua en grano y sus
procesados puros. Para conocer en qué peso, precio, presentacion, si es
certificado 0 no y por qué canales de venta comercializan. Esta
informacidn fue recopilada en base a las paginas web de las principales

empresas competidoras.
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Tabla 44 Empresas que comercializan quinua en Santiago de Surco

Competencia
Bells
Bells

Cosechadel
sur
Costefio

Cuisine&Co
Ecoandino
Ecoandino
Ecoandino
Eco andino

Granel Market
Granel Market

Granos Gold
delPerd
Granos Gold
delPerd
Granos Gold
delPerl
Inca Sur

Inca Sur
Inca Sur
Inca Sur

La casa
Marimiel
NutriBody

NutriBody
NutriBody
NutriBody

Organix Food
SAC
Organix Food
SAC
Organix Food
SAC
Organix Food
SAC
Organix Food
SAC

Peso
500 gr
500 gr
500 gr
500 gr
500 gr
250 gr
500 gr
250 gr
250 gr
500 gr
250 gr
250¢gr
500 gr
850 gr
500 gr
250 gr
250 gr
250 9r
200gr
250 gr
250 gr
425¢r
250 gr
1kg
250 gr
250 gr
500 gr

100gr

Precio
S/6.90
S/6.00
S/7.10
S/8.80
S/8.99
S/14.00
S/28.00
S/14.00
S/12.00
S/18.90
$/9.90
$/9.90
$/19.90
S/27.90
S/10.50
S/6.50
S/6.90
S/6.90
S/10.90
S/10.29
S/10.90
S/19.90
S/19.90
S/24.90
S/7.90
S/8.90
S/14.90

S/6.90

Presentacion
Engrano
Engrano
Engrano
Engrano
Engrano
Engrano
Engrano

Procesado
Procesado
Engrano
Procesado
Engrano
Engrano
Engrano
Engrano
Procesado
Procesado
Procesado
Procesado
Engrano
Procesado
Procesado
Procesado
Engrano
Engrano
Engrano
Engrano

Procesado
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Detalle

Quinua perlada
convencional
Quinua tricolor
convencional
Quinua perlada
convencional
Quinua Blanca
perlada convencional
Quinua Blanca
Convencional perlada
Quinua Blanca
Organica perlada
Quinua Blanca
Orgéanica perlada
Harinade Quinua
gelatinizada
Harinade Quinua
organica
Quinua Blanca
Orgénica perlada
Harina Quinua
Organica
Quinua Negra
organica Tricolor
Quinua Roja organica
alPerlada
Quinua Blanca
Organica Perlada
Quinua Blanca
Convencional perlada
Quinua Convencional
en POP
Harinade Quinua
convencional
Hojuelas deQuinua
instantaneo
Harinade Quinua
convencional
Quinua Blanca
Orgénica perlada
Harinade Quinua
Organica
Hojuelas deQuinua
multicolor Organica
Quinua Organicaen
POP
Quinua Blanca
Orgéanica perlada
Quinua Blanca
Orgéanica perlada
Quinua Tricolor
Orgénica perlada
Quinua Blanca
Organica perlada
Quinua Organicaen
POP

Certific Canalesde Venta
ada

No Supermercados
No Supermercados
No Supermercados
No Supermercados
No Supermercados
Si Supermercados
Si Supermercados
Si Supermercados
Si Supermercados
Si Tienda fisicay
Supermercado
Si Tienda fisicay
Supermercado
Si Supermercados
Si Supermercados
Si Supermercados
No Supermercados
No Supermercados
No Supermercados
No Supermercados
No Supermercados
Si Supermercadosy
tienda online
Si Supermercadosy
tienda online
Si Supermercadosy
tienda online
Si Supermercadosy
tienda online
Si Tienda fisicay
Online
Si Tienda fisicay
Online
Si Tienda fisicay
Online
Si Tienda fisicay
Online
Si Tienda fisicay
Online
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Organix Food = 100gr S/5.90 Procesado Harina Quinua Si Tienda fisicay
SAC Organica Online
Organix Food | 200gr @ S/12.90 Procesado Quinua Organicaen Si Tienda fisicay
SAC POP Online
Organix Food = 200gr S/10.90 Procesado Harina Quinua Si Tienda fisicay
SAC Orgénica Online
Organix Food = 500gr = S/24.90 Procesado Quinua Organicaen Si Tienda fisicay
SAC POP Online
Organix Food = 500gr S/24.90 Procesado Harina Quinua Si Tienda fisicay
SAC Orgénica Online
Organix Food = 500gr S/18.90 Procesado Harina Quinua Si Tienda fisicay
SAC Organica Online
RompeOlla ~ 450gr S/6.90 Engrano Quinua Blanca No Supermercados
Convencional perlada
Tesoro del 500gr @ S/9.99 Engrano Quinua Blanca No Supermercados
Campo Convencional perlada
Valle Norte 500gr S/7.99 Engrano Quinua perlada No Supermercados
convencional
Vida&Quinua = 454gr S/8.90 Engrano Quinua negra No Supermercados
convencional
Vida&Quinua  454gr S/7.90 Engrano Quinua blanca No Supermercados
perlada

Fuentes: Diversas((Organix Peru, 2020) (Nutry Body, 2021) (Costefio, 2020); (Ecoandino, 2020);
(Cencosur, Wong, 2021); (Incasur, 2021); (Granos Gold Del Peru, 2021); (Plaza Vea, 2021)).
Elaboracion: propia

De la tabla 44 se observa que las empresas que venden la quinua
organica tienen el 36% de presencia en el mercado frente a un 64% que
tienen las empresas convencionales.

Las cantidades mé&s comercialesde laquinuaesde 250 gr y 500 gr tanto
para la presentacion en granos como parasus productos procesados.
La comercializacion de quinua con certificacion organica en granos es
la presentacion méas comercial identificada en la aplicacion de la
encuesta (figura 21) al publico objetivo.

A continuacidn, se presenta la figura 39, con el motivo de identificar el

precio de venta que ofertan las empresas que comercializan la quinua

organica en granos en la presentacion de 250 gr.
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Figura 39 Precio de la quinua organica en grano en cantidad de 250 gr

14.00

10.29

14.00
12.00 9.90
10.00 8.40
8.00
6.00
4.00
2.00

0.00
Eco andino Granos Gold NutriBody Organix Food
del Peru SAC

Fuente: Andlisis web de la competencia
Elaboracion: propia

Se identificaron 4 empresas con las caracteristicas anteriormente
mencionadas. Ecoandino es la empresa con el mayor precio de s/14. El
precio promedio del mercado es de s/10.65 en promedio para esta

presentacion.

A continuacién, se presenta la figura 40, con el motivo de identificar el
precio de venta que ofertan las empresas que comercializan la quinua
orgéanica en granos en la cantidad de 500 gr ya que es la segunda

cantidad mas comercial identificada.

Figura 40 Precio de la quinua organica en grano en cantidad de 500 gr

28.00

30.00
25.00 18.90 19.90
20.00 14.90
15.00
10.00
5.00

0.00
Eco andino Granel Granos Gold Organix
Market del Peru Food SAC

Fuente: Andlisis web de la competencia
Elaboracion: propia
Como se observa Ecoandino presenta el precio mas alto con s/28.

El precio promedio del mercado es s/20.43 en promedio para esta

presentacion.
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Analizando el precio de venta de las empresas convencionales se tiene
que la presentacion mas comercial también es de 500 gramos al igual
que las empresas organicas como se muestraen la figura 30.

Figura 41 Precio de la quinua convencional en grano en cantidad de 500 gr
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Fuente: Andlisis web de la competencia
Elaboracion: propia

Se observa que existe mas empresas que comercializan la quinua en
grano de manera convencional. El precio promedio del mercado es de
S/8.18 para una presentacion de 500 gr, y para un producto orgénico en
la misma presentacion es de s/20.43.

Como conclusién haciendo la comparacion de los precios promedios
del mercado se puede afirmar que el precio de un producto
convencional es menor en un 50% a 60% a la de un producto organico
y que cuente con certificacion organica. Los productos convencionales
tienen mayor rendimiento de produccion ya que utilizan insumos
quimicos que ayudan su proceso productivo por ende el precio al que
se vende es menor, los cuales no son tan buscadosy valorados por el
publico objetivo. Segun la encuesta aplicada (figura 30) el 51% de la
poblacionindico queel factor principal que determina su compraes que
el producto sea organico y se encuentre certificado como tal, frente a
un 17% que indico influenciar el factor de precio de venta.

El precio de venta de un producto organico certificado es mayor debido
a que presenta menor rendimiento de producciény no utiliza ningin

producto quimico a lo largo de su proceso productivo , incluso los
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suelos son preparados antes de su siembra por ende el valor de su
precio, por todo lo anterior mencionado el publico objetivo buscay
aprecia el consumo de estos productos que ayudan a su salud y se
encuentran dispuestos a pagar entre s/30 y s/40 para una presentacion
de 1kg, esta afirmacion levantadatambién de la encuesta aplicada.

Estas afirmaciones estan respaldadas por el informe de anélisis
econdmico de la produccion de quinua del pais, que establece que la
produccion de la Sierra es principalmente orgéanica, aunque el
rendimiento es bajo porque no utiliza quimicos. Los productos
reconocidosen el mercado y los precios pagados son superiores a los
productos convencionales.Porotro lado, laproduccion convencional se
desarrolla en las zonas costeras del pais, el cual es alta, pero no es

organico(Ministerio de Agriculturay Riego, 2017).

Para el andlisis de la competencia se presenta la tabla 45 donde se
muestra las principales empresas que venden la kiwicha en grano y sus
procesados puros. Para conocer en qué peso, precio, presentacion, si es
certificado o no y por qué canales de venta comercializan. Esta
informacion fue recopilada en base a las paginas web de las principales

empresas competidoras.
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Tabla 45 Empresas que comercializan kiwicha en Santiago de Surco

Competencia Peso  Precio Presentacion Certificada Precio Canalesde
Venta
Organix Food 250gr 7.9 kiwicha Organicaen grano Si S/7.90 @ Tienda fisicay
SAC Online
Organix Food 500gr 14.9 kiwicha Orgénicaen grano Si S/1490 Tienda fisicay
SAC Online
Organix Food lkg = 29.9 kiwicha Orgénicaen grano Si S/2490 Tienda fisicay
SAC Online
Organix Food | 250gr 8.9 kiwicha Orgénicaen grano Si S/8.90 Tienda fisicay
SAC Online
Organix Food 100gr 6.9 Kiwicha Organicaen POP Si S/6.90 Tienda fisicay
SAC Online
Organix Food 200gr 129 Kiwicha Organicaen POP Si S/1290 Tienda fisicay
SAC Online
Organix Food 500gr 24.9 kiwicha Organicaen POP Si S/2490 Tienda fisicay
SAC Online
Organix Food 500gr 249 Harina kiwicha Organica Si S/2490 Tienda fisicay
SAC Online
Organix Food 100gr 5.9 Harina kiwicha Orgénica Si S/5.90 | Tienda fisicay
SAC Online
Organix Food 200gr 10.9 Harina kiwicha Organica Si S/1090 Tienda fisicay
SAC Online
Organix Food 500gr 18.9 Harina kiwicha Orgénica Si S/1890 Tienda fisicay
SAC Online
NutriBody 250¢gr 10.29 kiwicha Organica Orgénica Si S/10.29 = Supermercados
perlada y tienda online
NutriBody 4259r 19.9 Hojuelasdekiwicha multicolor Si S/1990 Supermercados
Organica y tienda online
NutriBody 250¢gr 10.9 Harina de kiwicha Organica Si S/1090 = Supermercados
y tienda online
NutriBody 425gr 199 Harina de kiwicha concacao Si S/1990 Supermercados
y tienda online
Costefio 500gr 8.8 kiwicha Organica perlada No S/8.80 = Supermercados
convencional
Eco andino 250gr 14 kiwicha Organica Organica Si S/1400 Supermercados
perlada
Ecoandino 250gr 12 Harina de kiwicha gelatinizada Si S/1200 Supermercados
Eco andino 250gr 12 Harina de kiwicha en polvo Si S/1200 Supermercados
Cuisine&Co 500gr 8.99 | kiwicha Organica Convencional No S/8.99 = Supermercados
perlada
TesorodelCampo 500gr 9.99  Kiwicha Organica Convencional No S/9.99  Supermercados
perlada
Inca Sur 500gr 10.5 | kiwicha Organica Convencional No S/1050 = Supermercados
perlada
Inca Sur 250gr 6.5 kiwicha Convencionalen POP No S/6.50 | Supermercados
Inca Sur 250gr 6.9 Harina kiwicha Convencional No S/6.90 = Supermercados
Inca Sur 250gr 6.9 Hojuelas dekiwicha No S/6.90 = Supermercados
instantaneo
GranosGolddel = 850¢gr 27.9 kiwicha Organica Organica Si S/2790 Supermercados
Peru Perlada
GranosGolddel 500gr 19.9 kiwicha Roja organica al Si S/1990 Supermercados
Peru Perlada
GranosGolddel = 250gr 9.9 kiwicha Negra organica Si S/9.90 = Supermercados
Perd Tricolor
GranelMarket = 500gr 18.9 kiwicha Organica Organica Si S/1890 Supermercados
perlada y tienda online
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GranelMarket | 250gr 9.9
RompeOlla 450gr 6.9

Vida&kiwicha = 454gr 8.9
Vida&kiwicha  454gr 7.9

Bells 500gr 6.9
Valle Norte 500gr 7.99
Bells 500gr 6

Cosechadelsur  500gr 7.1
La casaMarimiel 200gr 10.9

Harina kiwicha Organica

kiwicha Organica Convencional
perlada
kiwicha negra convencional

kiwicha Organica perlada
kiwicha perlada convencional
kiwicha perlada convencional
kiwicha tricolor convencional
kiwicha perlada convencional

Harina de kiwicha
convencional

Si

No

No
No
No
No
No
No
No

$/9.90

S/6.90

S/8.90
S/7.90
S/6.90
S/7.99
S/6.00
S/7.10
S/1090

Supermercados
y tienda online
Supermercados

Supermercados
Supermercados
Supermercados
Supermercados
Supermercados
Supermercados
Supermercados

Fuentes: Diversas((Organix Peru, 2020) (Nutry Body, 2021) (Costefio , 2020); (Ecoandino, 2020);
(Cencosur, Wong, 2021); (Incasur, 2021); (Granos Gold Del Peru, 2021); (Plaza Vea, 2021)).

Elaboracion: propia

Como se observaen latabla45 la presentaciony el precio de la kiwicha

organica en gramos es igual al de la quinua ya que son productos muy

similares y los precios de venta son los mismos, se puede concluir que

la presentacion comercial de la kiwicha orgénica es de 500 gr con un

precio promedio de mercado de s/ 20.43.

En la tabla 46 se muestra la comparacion de las empresas competidoras

poseen paginas web donde promocionan su marca y los productos que

ofrecen y su canal de venta virtual (tiendas virtuales) con el motivo de

analizar su presencia online.
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Organix Food SAC Pagina web facilde Tienda virtual facil de utilizary comprar. Ofrece
interactuar. descuentos.
NutriBody Péagina web poco Tienda virtual pocointeractivo se compra concédigo QR
interactivo
Costefio Pagina web facilde Tienda virtual del supermercado. No presenta tienda
Ecoandino interactuar. virtual propia.
Cuisine&Co No tiene paginaweb
Tesoro del Campo
Inca Sur Pagina web facilde Tienda virtual facil de utilizary comprar se encuentra
interactuar  presente tambiénen tienda virtual del supermercado
Granos Gold delPert Tienda virtual del supermercado. No presenta tienda
Granel Market virtualpropia.
RompeOlla No tiene paginaweb
Vida&Quinua
Bells
Valle norte
Bells
Cosechadelsur
La casa Marimiel Pagina web facil de No presenta tienda virtual
interactuar

Fuentes: Diversas((Organix Peru, 2020) (Nutry Body, 2021) (Costefio, 2020); (Ecoandino, 2020);
(Cencosur, Wong, 2021); (Incasur, 2021); (Granos Gold Del Peru, 2021); (Plaza Vea, 2021)).
Elaboracion: propia

Como se observa en la tabla 46 el 75% de los competidores ofrece sus
productos a través de las tiendas online de los supermercados, como es
el caso de eco andino y nutribody e incluso este ultimo tiene su propia
tienda virtual adicional a la del supermercado. En el caso de Organix
Food presenta su pagina web y su tienda virtual propia, facil de
interactuar con promociones actuales y descuentos, algo que no se
observé en las demas empresas de la competencia.

A continuacion, se analiza la matriz de perfil competitivo.

4.32. Matriz de Perfil Competitivo-MPC

El propdsito de desarrollar MPC es descubrir las ventajas y desventajas
actualesde los productos de quinuay kiwicha, y determinar los aspectos
que pueden diferenciarlosde la competencia, Se ponderd del 1 al 4 las
siguientes caracteristicas planteadas dependiendo del producto a
evaluar considerando 1 menor puntaje, 2 puntaje regular, 3 puntaje

bueno,4 puntaje excelente.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ”" DE SANTA MARIA

4.3.2.1. Competidores a analizar
En la tabla 47 se analiza los competidores que comercializan
en el distrito de Santiago de Surco.
Se describe unabreve descripcionde laempresa, los productos
que ofrece en qué presentacion lo comercializan, la obtencién
de informacion presentada se obtuvo mediante el método de la
recopilacion de las diferentes paginas web de las principales

empresas analizadas en las tablas 44, tabla 45 y tabla 46.
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Tabla 47 Competidores a analizar

DE SANTA MARIA

Organix Perd es una
empresa peruana Ccuyo
principal objetivo  es
promover el consumo de
productos peruanos
organicos y naturales,
beneficiando asila salud de
sus clientes y agricultores
en diferentes regiones de
nuestro pais (Organix Peru,
2020).

Organix
Food SAC

Nutry comenzd en 2004 y
comenzé6 a instalar
maquinaria y contactar a
asociaciones, cooperativas
y agricultores. Los cuales
se dedicana la agricultura
organica, y nos
comercializan su cémo la
quinua, kiwicha, Cafina,
maca, fruta, cacaoy café.
(Nutry Body, 2021).
Empresa que trabaja con
asociacion de productores,
quienes cuentan  con
Eco certificaciones organicas
Andino que aseguran la calidad del
producto final
(Ecoandino, 2020)

Nutri
Body

Empresa dedicada al
acopio y proceso de
semillas y granos
Granos Gold del ' Organicos y
Perd Convencionales, Quinua,
Chia, Kiwicha.
La empresa cuenta con
Certificados EU, NOP y
RTPO que permite vender
a exportadores organicos.
Cuenta con la certificacion
organica (Granos Gold del

Peru,2020)
Empresa dedicada a k
comercializacion de
productos andinos en el
GranelMarket  sector de la medicina
natural(Granel ~ Market,
2020).
Otros Pequefios

comercializadores

-Quinua perlada
organica
-Kiwicha grano
organica
-Harinade quinua
organica

-Harina de kiwicha
organica
-Poccorde quinua
organica
-Poccorde kiwicha
organica

-Quinua perlada
organica

-Kiwicha grano
organica
-Combinacionesen
harinade quinua,
kiwicha, cacao,
cafiihua
-Poccorde quinuay
kiwicha

-Quinua y Kkiwicha

perlada organico
grano

-Harina de quinua
organica

-Harina de Kiwicha
organica

-Quinua, kiwicha en
polvo gelatinizada.
Quinua perlada
organica

-Harinade quinua
organica

-Hojuelas de quinua
organica

-Quinua perlada
organica

-Kiwicha grano
organica
-Harinade quinua
-Harina de kiwicha

Kiwicha, quinuas
convencionales

20-10-2004

21-07-1999

13-02-2004

st 12-06-2019

Fuente: (Organix Peru, 2020); (Nutry Body, 2021); (Costefio,2020); (Ecoandino, 2020); (IncaSur,
2020); (Granos Gold delPeru, 2020); (Granel Market, 2020).

Elaboracion: propia
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Segun la tabla 47, en el distrito de Santiago de Surco si existe
competidores que comercializan estos productos, se identifico
los principales a traves de la exploracion via internet de la
competencia, identificandose 5 competidores con paginas de
mayor interaccion y facil busqueday que comercializan en el

distrito estudiado.

4.3.2.2. Analisis de los factores criticos
A continuacidn, se detallan los factores a analizar y evaluar en
la matriz MPC, estos factores de éxito nos ayudan a tener un
analisis sobre nuestras debilidades y fortalezas frente al
mercado competitivo. Para nuestro caso los principales
aspectos criticos a comparar con la competencia son:
Informacion de los beneficios de los productos, Calidad de los
productos, canales de distribucion, precios, presentacion,
promocién del producto y certificacion organica. El objetivo

es identificar cuales son nuestros principales competidores.

o Informacidon de los beneficios de los productos

En el Perq, se tiene la percepcion de que solo las personas del
N.S alto son las que consumen productos organicos por su alto
precio de venta (Jurado, 2009). Esta idea haido evolucionando
para mejor ya que no solo la clase alta o con dinero consume
estos productos, sino que el mercado actual ha colocado al
alcance de todos, ya que el consumidor ha evolucionada mas
deseando saber qué es lo que consumey cuida su salud (Ipsos
Apoyo, 2008).

Segun Ever, Guillermo, Rosa en su tesis titulada Plan de
negocio de un biomarket organico ubicado en Lima (Sanchez
Huarcaya, Orbegoso Cabeza, & Campo Guerra, 2016) su
matriz de perfil competitivo calificacon valores medios a bajo
el factor critico de informar los beneficios de los productos

organicos por parte de la competencia. Segun el presidente de
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la APCO (Carlos Soto) al comercializar sus productos siempre
informa de los beneficios que posee en qué condiciones lo
producen, esa es una gran fortaleza de la APCO. La APCO
mediante este estudio pretende proponer un plan de marketing
que le ayude a comunicar de manera masiva las propiedades
de sus productos y los altos beneficios que conlleva su

consumo.

o Calidad del producto

Los productos organicos certificados se producen, acumulan,
procesan y venden de acuerdo con especificaciones técnicas
precisas. La certificaciobn de productos "organicos" es
gjecutada por una agencia especializada en emitir
certificaciones a este tipo de productos. Como se observa la
competencia presenta la certificacion de los productos
organicos, lo que significa que sus proveedores han producido
bajo los niveles de calidad impuesto por INCAL.

Segun el presidente de la APCO, una prioridad de su gestion y
de laasociacion en general es la renovacion de la certificacion
organica, la cual les va a permitir respaldar que su produccion
es organica, mediante esta investigacion se va iniciar los

tramites para que inicie el proceso de renovacion organica.

o Comercializacién(canales)

Segun Bayona Julissa y Pufiez Jenny en su tesis titulada
Propuesta estratégica parael desarrollo de productos orgénicos
en el Per(, menciona que los supermercados convencionales y
retailers especialistas en la comercializacion de productos
organicos aportan al desarrollo del mercado organico a través
de la concientizacion acerca de estos productos (Bayona Diaz
& Pufiez Calle, 2009).

Las cadenas de supermercados son el canal de venta directa
més utilizado y, si bien tienen requisitos estrictos para la

certificacion de productos organicos, también transmiten las
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expectativas del publico sobre la sociedad. Hoy en dia, la
conciencia de los problemas sociales es cada vez mayor.
(Bayona Diaz & Pufiez Calle, 2009)

Segun datos de Wong Supermarket, en Perd, la evolucion de
la demanda de productos organicos en los primeros ocho
meses de 2014 aument6 en un 150% en comparacion con el
mismo periodo del afio pasado (Publimetro, 2014). Sin duda,
existe una demanda creciente de productos organicos en las
canastas de alimentos de los limefios, lo que se traduce en la
expansion de las ventas de los supermercados que iniciaron en
Lima. (Higuchi A., Caracteristicas de los consumidores de

productos organicos y expancion de su oferta en Lima, 2015).

En cuanto a los canales de distribucion la mayoria de
competidores como Eco andino y Granos Gold del Perd se
encuentran en sus locales comerciales ubicadas en Santiago de
Surco y comercializacion a traves de los supermercados. La
APCO, pretende comercializar sus productos de manera
masiva y una excelente opcion segun la revision bibliogréfica
y resultados del levantamiento de informacion a través de los

supermercados y tienda virtual.

o Precios

Segun la revision de las diferentes paginas web de las
empresas comercializadoras de kiwicha y quinua organica, la
presentacion con la que mas comercializan es de 500 gramos
con un precio promedio de S/. 20.43

Segun el analisis de precio de la competencia y sabiendo el
rango que esta dispuesto a pagar los consumidoresdel mercado
objetivo se puede afirmar que la presentacién en que la APCO
deberia comercializar en una presentacion mas familiar de 1kg
con un rango de precio que va desde s/24 a s/40 maximo esta
informacion del precio se determinard en el punto de

equilibrio, en el capitulo 6
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o Presentaciony promocion del producto

La presentacion del producto de los competidores Eco andino,
Grano Gold, Organix Food son bolsasimpermeables atractivas
otras presentaciones son de bolsa o de caja donde contiene
500gr la cual es la presentacion mas comercial segin la
revision de sus diferentes paginas web (Organix Peru, 2020),
(Ecoandino, 2020), (Granos Gold del Peru, 2020). Segun el
levantamiento de informacion realizado en el punto 4.2
demanda, se identifico una demanda insatisfecha del 36%
donde el publico objetivo desea una presentacion mas familiar
de 1 kg, no en presentacion pequefias como lo comercializael
mercado actualmente a precios elevados, en base a dicho
resultado la APCO comercializard sus productos en una
presentacion as familiar de 1kg. Elempaquetado sera de forma
hermética en bolsas eco amigables.

En cuanto a las promociones laempresa nueva (Organix Food)
creada el afio pasado 2020 es la empresa que esta brindando
mayores promociones en su tienda virtual a comparacién de
las empresas con mayor tiempo en el mercado como
Ecoandino y Granos Andinos esto le estd ayudando a
posicionar rapidamente. La APCO a través del benchmarking
de igual como Organix Food va en busqueda de dar las mejores
promociones, precios y que el cliente lo busque lo identifique

y quiera probar sus productos.

o Afosen el mercado
En cuanto al factor afios en el mercado la empresa eco Andino
se encuentra desde 1999, sequido de Granos Gold del Per y
Nutry Body con inicio de sus operaciones en el 2004 y las dos
ultimas ingresantes al mercado son Granel Market y Organix
Food este ultimo entro en operacionesen plena pandemia del
2020 segun sus paginas webs. La APCO de igual manera que
Organix Food desea entrar al mercado de Santiago de Surco en
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plena pandemiay llegar a posicionarse por sus excelentes
productos y servicios.

o Nivel de integracion
Las empresas de la competencia analizadas tienen nivel de
integracion directa hacia atrds baja ya que los agricultores no
forman parte de laempresa legalmente son los proveedores los
cuales venden su producto a la empresa comercializadora y
estas distribuyen al cliente final. Caso contrario pasa con
APCO que ellos mismo son los productores vy

comercializadores de su producto.

o Satisfaccion del cliente
La satisfaccion del cliente es relativa ya que se encuentra
siempre en constante busqueda de cosas nuevas y que superen
sus expectativas de consumo y calidad. En este factor la
competencia ofrece productos de calidad en granos, buenas
presentaciones. La APCO pretende satisfacer y superar las
expectativas de sus clientes con sus excelentes productos y
estrategias de publicidad, servicio, contenido que va ofreceren

el mercado objetivo.

o Certificacion Organica
La certificacion organicaes un factor critico dado que es muy
apreciado por los consumidores y no muchas empresas logran
certificar los productos que venden por el motivo de que es un
proceso largo que inicia desde la preparacion y
desintoxicacion de los suelos antes de la siembra. Algunos
competidores como Organix Food, Nutribody, Ecoandino,
Granos Gold del Pera, son empresas comercializadoras que
poseen la certificacion organica de la kiwicha y quinua esto
nos lleva a inducir que trabajan con comunidades agricolas en
conjunto y siguen su proceso productivo organico. La APCO

presenta un valor diferenciado de su competencia ya que es
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productor y comercializador de sus productos, la asociacion

tiene como prioridad renovar su certificacion organica.

4.32.1. Matriz de perfil Competitivo

Se presenta en la tabla 48 la matriz de perfil competitivo (MPC),
en la cual se identifica a los principales competidores y se analiza
los factores criticos que determinan el éxito en la industria de los
productos organicos, esta matriz se desarrolla porque nos permite
visualizar de forma rapida las fortalezasy debilidades de la APCO.
La informacidon presentada en la tabla 48 ha sido actualizada y
adecuada a las necesidades del presente estudio del plan de
negocios de un biomarket organico ubicado en Lima, tesis
presentada por Ever, Guillermo, Rosa (Sanchez Huarcaya,
Orbegoso Cabeza, & Campo Guerra, 2016), se tomo de referencia
esta tesis mencionada por ser un estudio similar a nuestra

investigacion.
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Tabla 48 Matriz de Perfil Competitivo

Informacién de los beneficios de los

productos
Calidad de los productos 0.10 4.00 0.40 4.00 0.40 4.00 0.40 4.00 0.40 4.00 0.40 4.00 0.40
Canales de distribucion 0.15 3.00 0.45 3.00 0.45 4.00 0.60 4.00 0.60 4.00 0.60 2.00 0.30
Precio 0.13 4.00 0.52 4.00 0.52 4.00 0.52 3.00 0.39 3.00 0.39 3.00 0.39
Presentacion y promociones del producto 0.09 4.00 0.36 4.00 0.36 3.00 0.27 3.00 0.27 3.00 0.27 3.00 0.27
Afos en el mercado 0.05 2.00 0.10 2.00 0.10 3.00 0.15 4.00 0.20 4.00 0.20 2.00 0.10
Nivel de integracion 0.08 4.00 0.32 2.00 0.16 2.00 0.16 2.00 0.16 2.00 0.16 2.00 0.16
Satisfaccion del cliente 0.10 3.00 0.30 3.00 0.30 3.00 0.30 3.00 0.30 3.00 0.30 3.00 0.30
Certificacion Organica 0.15 3.00 0.45 4.00 0.60 4.00 0.60 4.00 0.60 4.00 0.60 4.00 0.60
Total 1.00 3.50 3.34 3.45 3.52 3.22 2.97

Elaboracién: propia
Fuente: (Sanchez Huarcaya, Orbegoso Cabeza, & Campo Guerra, 2016)
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Segun el analisis del perfil competitivo los competidores con
mayor importancia en el mercado son Ecoandino con una
puntuacion de 3.52, Nutri Body con 3.45, Organix Food con
3.34 ya que presentan puntuaciones elevadas en la mayoria de
los factores criticos. La APCO presenta una puntuacion de
3.50 relativa superior al nivel del competidor Ecoandino, la
APCO pretende satisfacer las necesidades de la demanda
insatisfecha de la poblacion de Santiago de Surco con ello
iniciar su proceso de expansion en el mercado del distrito de
Surco.

La APCO presenta puntuaciones de gran fortaleza (4) en los
factores criticos como informacion de los beneficios de los
productos, Calidad de los productos, Precio, Presentacion y
promocion del producto, Nivel de integracion. Puntuacion de
fuerza menor (3) los canales de distribucién y certificacion
organico; debilidad menor (2) el factor de afios en el mercado
por ser nuevos en este mercado.

La principal competencia como Ecoandino presenta
puntuacion de fuerza menor (3) en el factor critico del precio
yaque presentan preciosligeramente mas elevados queel resto
de competidores, presentaciény promocion de los productos
ya que sus presentaciones son atractivas, pero en tema de
promocién no se observé campafias de ofertas, promociones
que estimule a la compra, satisfaccion del cliente porque el
cliente siempre se encuentra en busque constante de nuevas
necesidades a ser cubiertas. Puntacion de debilidad menor (2)
el factor de nivel de integracion ya que no son productores
directos, sino que sus proveedores de los productos son
acopiadores intermediarios, asociaciones agricolas o de forma

individual a los agricultores que siembran dichos productos.
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Figura 42 Participacion frente a la competencia.

= Competidores = Productode APCO = Organix Food SAC
= Nutri Body ® Eco andino = Granos Gold del Peru

= Granel Market

Elaboracién: propia
Fuente: (Sanchez Huarcaya, Orbegoso Cabeza, & Campo Guerra, 2016)

De esta forma podemos concluir que los principales
competidores identificados son Ecoandino con unapuntuacion
de 3.52, Nutri Body con 3.45, Organix Food con 3.3 ya que
presentan puntuacioneselevadas en la mayoria de los factores

criticos

4.3.2.2. Conclusion Global de MPC
Segun el andlisis de la matriz MPC la APCO tendria un puntaje
casi superior total en la mayoria de los factores criticos,
resaltando entre ellos la informacion de los beneficios,
Calidad, Precio, Presentacion y promocién, Nivel de
integracion, Certificacion organico. Se concluye que la APCO

tiene la oportunidad de abrirse a nuevos mercados.

4.33. Anélisis de la participacién de mercado de la competencia

El objetivo del analisis de la participacion de mercado de los
competidores es saber el porcentaje de ventas que tiene ganado en el
mercado.

La figura 43, representa el porcentaje del mercado actual de la

competencia, con el motivo de conocer cuanto del mercado en
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promedio es captado por la competencia, la informacién se obtuvo del

levantamiento de informacion primaria (figura 28).

Figura 43 Participacion de mercado de la competencia

= Eco andino = Granos golds del Peru = Organix Food = Otras marcas

Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Se identifica que el 72% no cuenta con una marca preferida, sin
embargo, las marcas como Ecoandino, Nutribody y Organix Food
cuentan con porcentajes de 11%, 9%, 6% respectivamente, por lo cual
se estima que la participacion de mercado para Ecoandino es del 39%,
Nutribody del 32% y el 22% de Organix Food. ElI 7% del mercado
restante pertenece a otras marcas diversas preferidas por los

consumidores.

4.34. Conclusion de la oferta

Los principales competidores de venta de quinua y kiwicha son
Ecoandino, Nutribody y Organix Food, esta informacion fue obtenida
del analisis de matriz de perfil competitivo y corroborada con el
levantamiento de informacion primariade la encuesta (figura 31).

La presentacion en laque comercializan lacompetencia no esta acorde
a la necesidad del mercado y que ellos prefieren una presentacién mas
familiar como es de 1 kg. Los precios de venta de las competencias
son poco elevados para las presentaciones que ofrece, estos precios

oscilan en promedio s/15y 10,50 por una presentacion de 500gr y de
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250 gr respectivamente para un producto con certificacién organica.
El 75% de los competidores ofrece sus productos a través de las
tiendas online de los supermercados.

Por los resultados obtenidos del anélisis de la competencia podemos
concluir que el 39% de participacion de mercado lo posee la empresa
de Ecoandino, 32% Nutribody, 22% Organix Food y el 11% de son
las preferencias de a otras marcas.

Como conclusién del andlisis de la oferta no existe una marca
preferida al momento de la compra (72%, no tiene una marca
preferida) (Revisar figura 31), lo cual nos indica que existe la gran
oportunidad de posicionar nuestra marca la cual sera creadaen el plan

de marketing propuesto en el capitulo 5.
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CAPITULO V

5. PROPUESTAS DE DESARROLLO DE MERCADO

5.1. Analisis Estratégico
Es un proceso que resulta fundamental para la toma de decisiones, se basa en el
analisis de la APCO, la cual busca identificar la situacion actual de la asociacion
e identificar estrategias acordes a la situacion que se presenta tanto en aspectos

internos o externos.

5.1.1. Anélisis estratégico de la empresa
El anélisis estratégico de la empresa se analiza en dos &mbitos tanto
interno como externo. El analisis interno busca conocer los recursos y
las capacidades que posee la APCO para mantener su ventaja
competitiva frente a la competencia, este analisis permite conocer y
entender cdmo funciona la empresa mostrando sus fortalezas y sus
debilidades. Cabe indicar que la asociacién no cuenta con mision,
vision y ni con un plan de marketing. El anélisis externo permite que la
APCO conozca el entorno externo en que se pretende desarrollar y
donde compite con la competencia, mostrando las amenazas del
mercado y las oportunidades que presenta. La informacion presentada
a continuacion se tubo de la entrevista con el presidente de la APCO el
Sr Carlos Soto (revisar anexo 2) y se complementé con la informacién

obtenido de los analisis realizados en el capitulo 3 y 4.
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Tabla 49 Analisis del FODA cruzado de la empresa.

Oportunidades

Ol: La APCO tiene la oportunidad de
posicionarse en otros mercados siendo potencial
elmercadode Lima

02: Existe una creciente demanda potencial de
quinuay kiwichaa nivel nacional

03: Como consecuencia de la pandemia por el
Covid-19, la poblacién objetivo ha incrementado
el consumo de productos organicos como la
kiwicha y quinua para fortalecer su sistema
inmune.

0O4: Lasasociaciones como la APCO tienenmas
oportunidades de apoyo por parte del estado que
una empresa privada.

Fortalezas

F1: Existe la oportunidad de expandirse a nuevos mercados
F2: Cuenta con maquinaria nueva y completa para la
obtencionde granos y procesados (hojuelas, harina, Poccor).
F3: Tiene la capacidad de produccién para satisfacer las
necesidades de un nuevo mercado hasta una produccion en
194.04 hectéreas equivalente en promedio a 523,938 kilos de
kiwicha o quinua.

F4: Los productos que genera la APCO son organicos, se
tiene como prioridad de la asociacion la renovacion de su
certificacidn organica.

F5: Esta constituido por 80sociosactivos los cuales respaldan
la produccién dela APCO.

Estrategias Ofensivas (FO)

(O1; F1): Establecer estrategias de desarrollo demercado para
lograr su expansion comercial, siendo potencial el mercado
deLima

(02; F2; F3): Establecer estrategiasde plan de marketing para
hacer conocer nuestros productos al mercado objetivo,
satisfacer la demanda insatisfecha y captar clientes.

(O3; F4): Establecer estrategias de promocion dirigidas a
mostrarelalto nivel nutricional y los beneficios que conlleva
su consumo deestos productos organicos.

Debilidades

D1: La asociacion no cuenta con un vision y mision,
aspectos que son basicos en la constitucion de cualquier
empresa.
D2: La asociacién no cuenta con un plan de marketing
estratégico.
D3: No tiene una cartera de clientes para la venta de sus
productos, solo esperanen el lugar de acopio a compradores
nacionales quien nopaganel precio de los productos.
D4: No cuenta conasesor comercial
D5: Aun no cuentan con la certificacién de produccion
organicaen mano, se iniciara su tramite administrativo.
D6: No se cuenta con socios estratégicos para su
distribucion en otros mercados.
D7: No se cuenta con un local de venta propio en los
mercados posibles a expandirse
D8: Desintegracion de la Asociacidn por falta de socios
activos

Estrategias de Reorientacién (DO)

(O1; D1): Establecer la estructuray lineamientode la
empresa.

(02; D2): Establecerun plan de marketing estratégico para
el mercadoobjetivoal que se desea expandir

(02; 0O3; D3): Establecer estrategias de promocidn para
incrementar la cartera de clientes potenciales

(O4; D4): Elaborar un proyecto para obtener una partida
economica por partedel gobiernoregional o el ministerio de
agricultura y contratar un asesor comercial para lograr la
expansion de mercado.
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(O4; F5): Asesoramiento en temas comerciales y partida (O3; D5): Agilizar los tramites para la obtencion de ka
econdmica para ejecutar proyectos de expansion de mercado = certificacion organica
con elapoyodelgobiernoregional de Arequipa.
(O1; D6; D7): Establecer alianzas estratégicas para el
posicionamiento en elmercado potencial a expandirse.

Amenazas Estrategias Defensivas (FA) Estrategias de Supervivencia (DA)

Al: Coste adicional de transporte por k (Al; F1): Establecerestrategias de alianzas estrategiasenel  (Al; D2): Establecer lasestrategias de plan de marketingy

ubicacion en que se encuentraen Cotahuasi. ambito de transporte y distribucion alianzas estratégicas con socios de distribucidn para poder
A2: Competencia de empresas nacionales e vendersus productos en unnuevo mercado.
internacionales que comercializan la kiwichay = (A2; F2, F3, F4): Establecer estrategia de plan de marketing

quinuaorganica. para la comercializar la kiwicha y quinua organica en el (A2; D3): Establecer las estrategias creativas para nuestros
A3: Riesgo de desafiliacion de los socios por mercadode Lima. clientes potenciales.

motivo de congelamiento de ventas o ventas de

bajasde la APCO. (A3; F3): Establecerestrategia de integraciény compromiso

por parte de los socios para abastecer de materia primaa la
plantade la APCO.

Fuentes: Elaboracion Propia
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Segun el FODA cruzado de la empresa se tiene como resultado que la
APCO tiene la oportunidad de expandirse a nuevos mercados, dado que
cuenta con la maquinaria nueva completa, y posee la capacidad de
produccidn para hacerlo, los productos que producen son organicos, la
cual presenta una demanda creciente en el mercado nacional y
extranjero. Se concluye establecer la estrategia de desarrollo de
mercado para lograr su expansion comercial, siendo potencial el

mercado de la capital.
5.1.2.  Andlisis estratégico de marketing

El analisis estratégico de marketing es una metodologia de
investigacion, analisis y conocimiento del mercado, que tiene como
objetivo principal identificar oportunidades que ayuden y facilitena la
APCO a satisfacer la demanda insatisfechay superar las expectativas
de la demanda satisfecha. La informacion presentada para armar el
analisis estratégico de marketing se obtuvo del anélisis de la demanda

y analisis de la oferta presentadaen el capitulo 4.
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Tabla 50 Analisis del FODA cruzado de marketing.

Oportunidades

O1: Existe un 68% de mercado que consume ka
kiwicha y quinua en el distrito de Santiago de
Surco.

02: El 32% de la poblacién no consume estos
productos por desconociendo.

03: El 72% de los consumidores de Santiago de
Surco no poseen una marca preferida

O4: Existe un 53% de consumo de kiwicha y
quinuaen granos enel distrito de estudio.

05: Existe una demanda insatisfecha del 36%del
consumoen granos en Santiagode Surco

06: Existe un 51% de mercado que le es muy
importante consumir los productos con
certificacion organica.

Fortalezas

F1: Existe la posibilidad de expandirse al mercado de
Santiago de Surco.
F2: El principal motivodel consumode estos productos enel
distrito de Santiago de Surco es su alto nivel nutricional y
propiedades lo que lo haceatractivoy la APCO los produce.
F3: La Presentacion que busca el consumidor de Surcoes de
1 kg, la competencia novendeen esta presentacion y la APCO
tiene la capacidad y los recursos para comercializar en esta
presentacion mas familiar.
F4: La APCO cuenta con una planta industrial de procesado
para obtener la kiwicha y quinua engranoy procesados puros.
F5: La APCO tiene la capacidad de produccion ampla para
abastecer una demanda crecientedel mercado de Surco.
F6: La APCO tiene los productos organicos que el mercado
de Santiago de Surcorequiere.

Estrategias Ofensivas (FO)

(O1; O4; F1; F6): Establecer la estrategia de desarrolio de
mercado por penetracion ya que los productos de la APCO
son conocido por la poblacion objetivo y el mercado
actualmente lo consume. Con la estrategia de penetracion se
va a persuadir al 68% de consumidores actuales a consumir
mas estos productos, atraer al 28% de los consumidores fieles
de la competencia y al 32% de consumidores no decididos a
transformarse en prospecto.

(O3; 04; O5; 06; F2; F4; F5; F6): Establecer estrategias de
marketing (promociény posicionamiento) de marca dirigidas
a mostrar el alto nivel nutricional y los beneficios que
conlleva su consumode estos productos organicos y captar el
32% de la poblacion que no consume estos productos e
incrementar la frecuencia de consumo del 68% de la
poblacidn restante. Estas promaociones se realizarian de

Debilidades

D1: No se cuenta con la estructura y lineamiento de la
empresa

D2: La asociacién no cuenta con un plan de marketing
estratégico.

D3: No teneruna cartera de clientes en Santiago de Surco.
D4: No contarcon la certificacion organica en mano genera
no poder colocar el logo de “producto certificado “en ka
presentacionde los productos

D5: No se cuenta con socios estratégicos para su
distribucion en elmercadode Santiago de Surco

D6: No se cuenta conunalmacénen el mercado objetivo de
Santiago de Surco.

Estrategias de Reorientacion (DO)

(O1; D1): Establecer la estructura 'y lineamiento de la
empresa.

(01; 02; D3): Establecer un plan de marketing estratégico
para captar clientes el distrito de Santiago de Surco e
incrementar las ventasde la APCO.

(0O3; D2): Establecer estrategias para el desarrollo de
posicionamiento de una marca innovadora, llamativa.

(O4; D4; D6): Establecer estrategias de alianzas estratégicas

para la distribucion del producto desde cotahuasi, hasta la
distribucion final.
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O7: Existe un 34% de mercado que su lugar
preferido de compras son los supermercados por
la cercania 'y la variedad de productos que
ofrecen.

08: El rango de edad de los consumidores en el
mercado objetivo es considerada joven con
bastante interaccion en elinternet.

09: La presentacion preferida de los
consumidores es de forma empaquetada conuna
presentacion familiar de 1 kg.

010: Elpublico objetivo considera que el acceso
a estos productos es facil se puede encontrar en
cualquier supermercado o tienda de
abastecimiento

O11: La frecuencia de compra es de manera
semanal

Amenazas

Al: Existe competidores con amplia trayectoria
como lo es Eco Andino, Nutribody cuya
participacién de mercado es en promedio del
35% delconsumo

A2: Existe competidores agresivos como
Organix Food que en poco tiempo de participan
se posicionan en el mercado con una
participacionde mercadodel 21%

Fuentes: Elaboracion Propia

manera virtual ya que elrango de consumidores interactiia y
navega atravésde lasredes sociales.

(O7; 012, 010 F3; F6): Establecer alianzas estratégicas de
plan de marketing (Plaza-Puntos de venta) para poder
comercializar los productos a través de los supermercados ya
queesel lugar preferido de los consumidoresy por la tienda
virtual de la empresa.

(0O9; F5): Establecer estrategias de plan de marketing
(Producto) a una presentacion atractiva de paquetes de 1 kg
acordea lo requeridoporelmercado.

(O9; F4): Establecer estrategias plan de marketing (Precio)
para una presentacién familiar de 1kg.

Estrategias Defensivas (FA)

(Al; F6): Establecerestrategias de distribuciény promocion
de los productos que ofrece la APCO para poder
comercializar a través de los supermercados en el distrito de
Santiago de Surco.

(A2, F2, F6): Establecer estrategia de plan de marketing
(Distribucién) a través de la tienda virtual y canal de
distribucion por supemercados

(A2; F3): Establecer estrategia de promocién para
incrementar el consumidor de la demanda satisfechos e
insatisfechos.

(02; D2): Establecer estrategias de publicidad de los
atributos de los productos y sus beneficios y modo de
preparacion para promocionar recetas de consumo faciles y
sencillas de hacer.

Estrategias de Supervivencia (DA)

(Al; D2): Establecer las estrategias de plan de marketing
aplicando las4P

(A2; D3): Establecer estratégicas de segmentacion, de

posicionamiento y de fidelizacién de consumidores de
granosde kiwichay quinua.
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Segun el FODA cruzado de marketing se tiene como resultado que la APCO debe
aplicar las estrategias de:

1. Establecer la estrategia de desarrollo de mercado por penetracionya que
los productos de la APCO son conocido por la poblacion objetivo y el
mercado actualmente lo consume. Con la estrategia de penetracion se va a
persuadir al 68% de consumidores actuales a consumir mas estos
productos, atraer al 28% de los consumidores fieles de la competencia y al
32% de consumidores no decididos a transformarse en prospecto.

2. Establecer un plan de marketing estratégico para captar clientes y vender
en el mercado de Santiago de Surco al que se desea expandir

v’ Establecer estrategias de  marketing (promocién vy
posicionamiento) de marca dirigidas a mostrar el alto nivel
nutricional y los beneficios que conlleva su consumo de estos
productos organicos, difundir el ADN de marca a través de
estrategias de contenido, lograr captar el 32% de la poblacién que
no consume estos productos e incrementar la frecuencia de
consumo del 68% de la poblacidn restante. Estas promociones se
realizardn de manera virtual ya que el rango de consumidores
interactUa y navega a través de las redes sociales.

v' Establecer alianzas estratégicas de plan de marketing (Plaza-
Puntos de venta) para poder comercializar los productos a través
de los supermercados ya que es el lugar preferido de los
consumidores y por la tienda virtual de la empresa.

v’ Establecer estrategias de plan de marketing (Producto) a una
presentacion atractiva de paquetes de 1 kg acorde a lo requerido
por el mercado.

v’ Establecer estrategias plan de marketing (Precio) para una

presentacion familiar de 1kgy precio justo.

5.2. Desarrollo de estrategias
El desarrollo de estrategias consiste en disefiar una serie de actividades quetienen
por finalidad el desarrollo de estas y cumplir con sus objetivos. A continuacion,

se muestra la propuesta estratégica de la empresa
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5.2.1. Propuesta estratégica de la empresa

5.2.1.1. Misién
Somos una organizacion destinada al cultivo de productos
organicos como quinua y kiwicha organica de excelente
calidad, a un costo competitivo y entrega oportuna a los
mercados nacionales e internacionales, con atencion centrada
en la satisfaccion del cliente por un capital humano altamente
comprometidoy especializado en la produccion orgéanica con

el menor impacto ambiental.

5.2.1.2. Vision
Ser una empresa lider en el cultivo y la comercializacién de
productos organicos, con elevados estandartes de la més alta
calidad, centrado en larelacion personal, confianzay bienestar
de nuestros clientes, reconocidos en los mercados nacionales e

internacionales.
5.2.1.3. Valores

Se presenta los valores para este proyecto:

* Actitud de servicio: Nuestro personal se encuentra dispuesto
a prestar atencién a todos nuestros clientes.

» Compromiso: Nuestro personal se encuentra comprometido
en su totalidad para la atencién de nuestros clientes y lograr su
satisfaccion, también se encuentra comprometido con su
trabajo de manera honrada y responsable de su rol que cumple
en laempresa.

* Trabajo en equipo: Caracteristica de nuestro personal, que
permite que puedan trabajar de manera proactiva en el
desarrollo de sus funciones de manera eficiente paraasi lograr
los objetivos de la empresa.

» Excelencia: La empresa posee la filosofia de brindar sus
excelentes productos de calidady excelente servicioa nuestros

clientes a través de nuestro personal comprometido (Torres
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Delgado F. M., Empresa Comercializadora de Productos

Saludables, Organicos y Naturales, 2019).

5.2.1.4. Objetivo Estratégicos
Se plantea los objetivos estratégicos de crecimiento y de
rentabilidad con el motivo de definir las metas y el plazo

determinado para lograrlo.

Objetivos de Crecimiento

e Lograr la consolidacionde la empresa en el mercado
en el plazo de 5 afios en el cual se evaluarael proyecto.

e Lograr posicionar nuestra marca en los canales de
venta de la empresa (Supermercados y nuestra Tienda
virtual)

e Obtener altas tasas de crecimiento generando el
numero de ventas (tienda virtual) atendidos en 40% en
el primer afio e incrementados al 50% para el segundo
afio en adelante.

e Obtener altas tasas de crecimiento generando el
numero de ventas (supermercados) atendidosen 60%
en el primer afo e incrementados al 50% para el

segundo afio en adelante.

Objetivos de Rentabilidad

e Incrementar la rentabilidad a corto plazo, obteniendo
unretorno sobre ventas mayor al 5% a partir del primer
aflo de operaciones, llegando al menos a 10% en el
segundo afio en adelante, los porcentajes indicados se
sustentan en la creciente demanda de consumo anual
de los productos organicos. En los ultimos 4 afios, la
preocupacion del consumidor actual por conservar el

medio ambiente y consumir una dieta alimenticia sana,
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se ha demostrado en la tendencia que viene mostrando
la demanda de productos organicos, cercanoal 15% de
crecimiento promedio anual (Proinversion, 2021).

e Establecer alianzas estratégicas con proveedores de
transporte interprovincial que ofrezcan transportar los
productos del almacén de la APCO al almacén
comercial en Santiago de Surco, asi mismo alianzas
con proveedores de trasporte local a nuestro almacén
comercial y transporte motorizado de delibery a las
viviendas de los consumidores, con altos estandares de

confianzay rapidezen su traslado.

5.2.2. Propuesta del plan de marketing-Producto
Son las diferentes acciones planteadas con el fin de disefiar la
presentacion y el envase de los productos acorde a las necesidades de
la poblacién objetivo, la marca y la diferenciacion del producto,
conocer su valor nutricional, propiedades y beneficios que brinda al

consumidor.

5.2.2.1. Estrategia de Branding

Se aplicara estrategias de Branding con el objetivo de

seleccionar la combinacién correcta del nombre, simbolo,

termino y/o disefio que identifique los productos de la APCO,

ya que la asociacion carece de una marcay logo.

> Marca

La marca que identificara a la APCO estard ligada
directamente al logotipo de laempresa. El disefio del logotipo
serd aquel que transmite de manerasencilla pero atractiva, la
asociacion de una vidasaludable a través del consumo de los
granos organicos como la kiwicha y quinua organica.
La construccion del ADN de la marca estard relacionada
directamente con la preocupacion en la salud de las familias,
una buena alimentacion. La APCO pretende vender salud,

bienestar a través de sus productos. Se presupuesto con la
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agencia de marketing IBO, para la creacion de la marca que
trasmita el ADN, disefio y desarrollo de logotipo  por el
costo de s/1500. Revisar anexo 4 para el sustento del costo
mencionado.
» Imagen Corporativa

Se disefiard el logotipo de acuerdo a las siglas de la
Asociacion de Productores de Cultivos Organicos (APCO)
de quinua y kiwicha organica, proyectando una imagen de
que el producto ofertado refleje las condiciones naturales en
las que se cultiva estos productos organicos sin ningun tipo
de producto agroindustrial. Con esto se desea transmitir la
serenidad y seguridad que es un producto de calidad
producida por manos agricultoras directas del productor al
consumidor final. como se observaen la figura 44, donde se
presenta el prototipo del logo propuesto.

Figura 44 Prototipo del Logo Propuesto

ORGANIC

Elaboracion: Propia
Fuente: Propia

Se coloca el color verde como referencia hacia la naturaleza
haciendo énfasis en este color por que proyecta salud,
bienestar y vitalidad.

» Logotipo
El logotipo esta formado por dos manos agricultoras que

forman un cuenco con los dedos proyectados haciaarriba que

proyecta al consumidor frescura y la sensacion que el
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producto que esta adquiriendo es directamente de la planta
con todo su potencial nutritivo y sus bondades para la salud
y bienestar del consumidor. EI nombre de la empresa serade
color verde paraproyectar salud, energia, poder, naturalezay
bienestar.

5.2.2.2. Estrategia de Empaque y Etiquetado.
Se aplicara la estrategia de empaque y etiquetado con el
objetivo de determinar el disefio, material de la envoltura,
etiquetado y presentacion final que tendra los productos a
ofertar de la APCO.
La etiqueta formard parte del empaque la cual tendra la
informacion impresa del productoy serd la que identifique a la

marca.

» Clasificacion del Producto
El producto que la APCO va aofrecer al mercado se clasifica
como producto de especialidad. Esto se debe a que los
productos organicos para que se puedan comercializar como
tal deben contar con la certificacién de producto organico
certificado; el cual es emitido por empresas certificadoras
acreditadas por el instituto nacional de calidad (INACAL) y
fiscalizadas por SENASA encargada de supervisar el
correcto funcionamiento de las entidades de certificacion, asi
como fiscalizara los productos denominados como organicos
ecoldgicos o bioldgico (Ministerio de Agricultura y Riego,
2019).

» Valor Nutricional, Propiedades y beneficios de los
productos
Se presenta el valor nutricional, propiedades y beneficios de
la quinua y kiwicha con el objetivo de mostrar sus excelentes

beneficios que conlleva su consumo frecuente.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

A continuacién, se presenta la tabla 51 nivel nutricional,

propiedadesy beneficios.
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Tabla 51 Nivel nutricional-Propiedades y beneficios

Nivel Nutricional
(Valor nutricional por 100 g)

Propiedades

Beneficios

Elaboracion: Propia

Quinua

-Proteina 16.5g-Calcio 148mg-Fosforo 383.7mg
-Hierro 13.2mg-Zinc 4.4mg -Grasa 6.3g -Fibra 6.7g-Carbohidrato
69g-Magnesio 249.6mg-Potasio 926.7mg

-Tiene hasta un23%de proteina
-Contieneminerales: Calcio, hierro y magnesio
-Posee vitaminas C,E, B1, B2, niacina y fosforo
-Rica en aminoéacidos que ofrecendesarrollo cerebral
-Gran contenido de omega 6

-Es fuente de fibrasoluble e insoluble

-Su indice glucémicoes muy bajo

-Apta paraintolerantesal gluten

-Perfecta para controlar el preso

-Ayuda a mejorareltransito intestinal

-Alivia el estrefiimiento

-Es antioxidante

-Controla los niveles de colesterol

-Buena para la diabetes

-Mascarilla capilar natural

-Cuidado con la piel

-Ayuda a combatir la migrafia

-Relajantede antiestrés

Fuente: (J.L.Escalante, 2019); (PromoForma, 2017); (PromPeru, 2021)

Kiwicha
-Proteina 12.9g-Calcio 247mg -Fosforo 500mg
-Hierro 3.4mg -Ceniza 2.5mg -Grasa 7.2g -Fibra 6.7g-
Carbohidrato 65.1g-Valor energético 358kcal-Tiamina
0.14mg-Vitamina C 3.0mg
-El grano contieneeldoble de calcioque la leche
-Contiene fosforo, hierro, potasio, zinc, vitamina E y

complejo de vitamina B y un gran nivelde leucina

-Principalresponsable de la absorciénde calcio
-ldeal para personas que han sido intervenidas
quirtrgicamente

-Ayuda a la produccién de hormonas, enzimas y
anticuerpos

-Disminuye el colesterol

-Favorece eldesarrollo cerebral

-Estimula a las hormonas de crecimiento

-El hierre contribuyea la formaciondeglébulos rojosy de

hemoglobina.
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El valor nutricional, las propiedades que brinda su consumo
y los beneficios son muy similares en los productos que
pretende ofertar la APCO

Los granos de la kiwicha y quinua contienen excelentes
aportes de proteinas, acidos grasosy minerales. En el caso de
la quinua poseen elevadas cantidades de fibra que favorece
la circulacion del transito intestinal lo cual previene el cancer
de colon y en el caso de la kiwicha tiene grandes cantidades
aminoacidos que ayudan al desarrollo del cerebro y es ideal
para mujeres gestantes y nifios en crecimiento (Sommele,
2019).

» Buenas practicas para garantizar la calidad de los
productos de la APCO.

- La junta directiva de la APCO en conjunto con las
capacitaciones de los asesores de Biolatina analizaran al
inicio de las campafias las semillas de los 6 CLP o centros
de alimentacion de la asociacion, las cuales seran
sembradas en las camparias de cada periodo, el objetivo de
este andlisis previo es poder analizar el tipo de semilla que
se va sembrar, calidad del grano y sus caracteristicas. La
asociacion APCO busca de este modo estandarizar sus
procesos previos a la siembra como es la calidad y el tipo
de semilla a producir en el periodo y sus caracteristicas.

- Lasinspeccionesinopinadas por parte de los inspectores de
Biolatina pararevisarel manejo productivo de acuerdo asu
plan propuesto de cuidado de los granos organicos que
abarcadesde el anélisis de suelos hasta las &reas de almacén
de los 6 CLP y ambientes internos de los socios
contribuiran a estandarizar la cadena productiva desde la
siembra hasta el almacenaje de estos productos.

- Poseer la vigencia actualizada de la certificacion de

productos organicos por parte de la certificadora Biolatina,
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lo cual seraunrespaldo importante y maximo represente de
la calidad de los productos que posee la APCO, ya que
Biolatina es una certificadora nacional e internacional y se
encuentraacreditada por INACAL (Instituto Nacional de la
calidad) y auditada por SENASA (Servicio Nacional de
Sanidad y Calidad Agroalimentaria)

- Inspecciones sanitarias, verificacion e inspeccion
fitosanitaria actualizadas al periodo en cada campafa de
produccion por parte de SENASA (Servicio Nacional de
Sanidad Agraria del Pert).

» Producto tangible

Estos productos estaran compuestos por empaques Yy
etiquetas amigables con el medio ambiente. Estos empaques
y etiquetas deberan disefiarse de acuerdo con lo establecido
en el Capitulo XII (etiquetas y empaques) del Reglamento
Técnico de Productos Organicosy de acuerdo conlas normas
y requisitos de calidad aplicables a su naturaleza, que indica
que utilizar para envasar estos productos. Los materiales no
deben contaminar los alimentos. Siempre que sea posible,
utilice materiales reciclables, reutilizables o biodegradables
(Comision Nacional de Productos Organicos, 2021);
(Decreto Supremo N°002-2020-MINAGRI, 2020)

La etiqueta debe proporcionar informacion clara 'y precisa
sobre el estado organico del producto. También indica el
Reglamento Técnico para los productos organicos que el
rotulado de un producto organicos debe incluir de forma
legible en la etiqueta:

e Nombre y direccion de la persona legalmente
responsable de la produccién o transformacion del
producto.

e Elnombre o numero de registro de la certificadora

e Numeroy periodo de vigencia del certificado
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e La frase “ESTE PRODUCTO CUMPLE CON EL
REGLAMENTO TECNICO PARA PRODUCTOS
ORGANICOS”.

Cuando se haya cumplido con todos los requerimientos de
este Reglamento Técnico, los productos recien pueden ser
comercializados como "PRODUCTO ORGANICO"
(Comision Nacional de Productos Organicos, 2021),
(Decreto Supremo N°002-2020-MINAGRI, 2020)

La presentacion en peso de los empaques estara de acuerdo a
las preferencias identificadas del cliente en el capitulo 4
(presentacion familiar de 1kg).

Se presupuesto con la agencia de marketing Envase Pack, el
disefio del empaque en material de papel kraft (ecoldgico)
con medidas de 18*30 cm sin valvula y el disefio de la
etiqueta impresa serigrafiada en 2 colores en las 2 caras del
paquete. El costo por millar sera de s/1755.20 teniendo un
costo unitario de 1.78 por paquete de 1 kg. Revisar anexo 5
para el sustento del costo mencionado.

Se presenta a continuacion la figura 45 y 46, donde se
muestra el prototipo propuesto del empaque y etiquetado,
elaborado de acuerdo al reglamento técnico peruano de
productos organicos, detallado lineas arriba. Se realizé el
prototipo para el producto de la quinua, de igual forma se

realizara para la kiwicha.
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Figura 45 Prototipo de parte delantera del empaque propuesto
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Fuentes: Elaboracion Propia

Figura 46 Prototipo de parte reversa del empaque propuesto

APCO
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Fuentes: ElaboraciénPropia
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» Ciclo de vida del producto

Ese tipo de negocios se encuentran en la fase de crecimiento
del ciclo de vida del producto como se muestra en la figura
49, Esta informacion se basa en lo afirmado por AOA Chile.
La industriade alimentos organicos en el mundo se encuentra
en fase de crecimiento robusto del 25-100%, ya que los
consumidores contintan reconociendo el fortalecimiento de
la inmunidad como prevencion contra el coronavirus, este
crecimiento se da pese a la contraccion estimacion del 3% de
la economia global del 2020 (Agricultura Organica

Agroecologica, 2020)

Figura 47 Ciclo de Vida del Producto

Walurrwen de nepodios

t=nefica
Tamade hanahcins

T Phaes . o =

Lanzamienta Crecimienta Maturez Saturatiin Declive

Fuente: (1&110NOS, 2020)

La entidad de investigacidén Ecovia Intelligence espera que
las ventas de productos organicos en elmundo contindencon
la curva de crecimiento después del Covid-19 (Agricultura

Organica Agroecologica, 2020).

» Lineas de productos
Se ofertaréd 2 productos en granos perlados con certificacion

orgénica
v" Kiwicha
v" Quinua
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5.2.2.3. Estrategia de Diferenciacion de Productos
Se aplicara estrategias de diferenciacién de productos con el
objetivo de diferenciarse de la competencia, que el publico
perciba que los productos de la APCO presentan
caracteristicas que los hacen Unicos y originales tanto el

producto que ofrece como el servicio que brinda.

» Producto aumentado

Los productos de kiwicha y quinua que oferta la APCO
contard con la certificacion organica con el objetivo de
diferenciarse de las empresas que comercializan de manera
convencional y satisfacer lanecesidadidentificadadel cliente
por consumir estos productos organicos.

El empaque eco amigable ira a acorde a la produccién
organica que no dafia el medio ambiente y en la presentacion
que el puablico objetivo desea el producto (Paquetes
familiares de 1kg). Larenovacion de la certificacion organica
se cotiz0 de acuerdo a la ubicacion de la asociacion, nimero
de hectareas, numero de productores solicitada por la
certificadora Biolatina SAC por el monto de s/18762 parael

sustento de este mono revisar el anexo 6.
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5.2.2.4. Resumen de las estrategias planteadas-Producto

A continuacion, se presenta la tabla 52, donde se muestra el
resumen de las estrategias planteadas para la P de producto.

Tabla 52 Estrategias de Producto

Disefio de Marca Agencia de
Estrategias de Branding marketing | BO-
Investigadora
Producto Disefio de Imagen Corporativa Agencia de

marketing | BO-
Investigadora

Disefio de Logotipo Agencia de
marketing | BO-
Investigadora
Estrategias de Empaquey Disefo de empaques biodegradables Agencia de
etiquetado amigables conel medioambiente marketing Envase
Pack-Investigadora
Estrategia de diferenciacion Adquisicion de certificacion Certificadora
de Productos Organica Biolatina-

Investigadora
Fuente: (Acosta Veliz, LopezFranco, & Coronel Perez,2017)
Elaboracion: Propia

Se observa las acciones por cada estrategia planteada. El
disefio de lamarca, logotipoy la adquisicién de la certificacion
organica son costos unicos que se realizaran en el afio 0 del
proyecto (afio 2021), dando un costo de s/21161 que se
consideraré en el flujo de caja como inversion intangible. La
estrategia de empaque y etiquetado presenta un costo por
millar de s/1775.20, teniendo un costo unitario de 1.78 por
paquete de 1 kg. Para el sustento de los costos mencionados

revisar los anexos 4,5y 6.

5.2.3. Propuesta del plan de marketing-Plaza
Son las diferentes acciones relacionadas con la distribucion de los
productos a ofertar de la APCO con el motivo de identificar el local, los

canales de distribucidn, la cobertura de operacion.

5.2.3.1. Estrategia de local
Se aplicara la estrategia de local con el objetivo de seleccionar
una ubicacién adecuada el centro de distribucion dentro de
Santiago de Surco donde se pretende comercializar.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

» Almacén

Se tendraun local ubicado en el distrito de Santiago de Surco
para almacenar los productos enviados del almacén de la
APCO(Cotahuasi), el cual sera cercano a los diferentes
supermercados dentro del distrito. Ellocal deberd permitir el
acceso de camiones medianos, motorizados para la
distribucion de los productos y ser de facil acceso y
orientacion.

El horario de atencidn del almacén sera de 8 am a 6pm. El
local contaré con las condiciones necesarias para almacén
este tipo de productos.

Se cotizo el alquiler de un local en el distrito por el monto de
s/1800 mensuales. La direccidn es la Urb las Palmas del sol
de Surco Mz B lote 11. Referencia a dos cuadras de la

comisaria de Sagitario.

5.2.3.2. Estrategia de Canal Mixto
Basandonos en la informacion de la ofertay demanda, se
utilizara un canal de distribucion mixto ya que distribuird a
través de un canal corto y de un canal directo.
En resumen, se tiene 2 canales de distribucion:
v' Canal directo: Tienda virtual: Productor -
Consumidor
v' Canal Corto: Supermercados:  Productor-
Supermercado- Consumidor
» Canal de distribucion Corto
Segun el analisis de la ofertay demanda desarrollada en el
capitulo 4 se determiné que la APCO comercializara sus
productos a través de los supermercados.
En base al analisis del mercado de tiendas de retails en el
distrito de Santiago de Surco se determind su distribucion a
través de la cadena de “supermercados peruanos” que es
parte del grupo empresarial peruano Interbank. Revisar el

anexo 7.
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Para la distribucion en los supermercados peruanos se
negociara el alcance de distribucion solo en el distrito de
Santiago de Surco, dado que se ha estudiado este mercado en
especifico y también para evitar corte de stock, penalidades
si en un inicio se empezara la comercializar en toda Lima
metropolitana.

» Canal de distribucion Directo: Tienda Virtual
Segun el analisis de la ofertay demanda desarrollada en el
capitulo 4 se determin6 que la APCO comercializara también
susproductosatravésde unatiendavirtual, ya que representa
el 22% de preferencia de compra por este canal.
Se presupuesto con la agencia de marketing Unergrace, el
disefio de la tienda virtual por el costo de inversion de s/899,
para el segundo afio se daria un manteniendo de la tienda por
el costo de s/200 segun lo conversado via telefonica con el
proveedor, el plazo de entrega del desarrollo web es de 1
semana. Revisar el anexo 8
Se realizara una alianza estratégica con la empresa Assap
dedica a realizar Courier empresarial, la cual presenta
excelentes precios de distribucion desde s/7, con el objetivo
de brindar facilidad de servicios a menor costo pensando en
el beneficio de los consumidores que realizan los pedidos a

través de la tienda virtual. Revisar el anexo 9

5.2.3.3. Estrategia de distribucidon selectiva

Se plantea esta estrategia ya que los productos de la APCO no
se van a distribuir en toda Lima por ello, se seleccion6 el
mercado de Santiago de Surco ya que el producto a ofrecer
presenta alta demandade consumo en dichazonaestudiada.

Segun el analisis de las tiendas de retails de la cadena de

“supermercados peruanos” se tiene 30 tiendas ubicadas en el

distrito de Santiago de Surco, distribuidas de la siguiente
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manera, 22 tiendas de Mass, 1 tienda de Vivanday 7 tiendas
de Plaza Vea. Revisar anexo 7

Se determind distribuir en las 7 tiendas de Plaza vea ya que
son las tiendas que ocupan el primer lugar en ventas a nivel
nacional, seguido de las tiendas ubicadas en el distrito de la
Molina (PeruRetail, 2017).

Se cotizo el servicio de distribucion de carga media con la
empresa Industrias JC Zufiiga E.l.R. L para el traslado de la
mercaderia a los supermercados de plaza vea, el costo por dia
presupuestado es de s/149 dando un costo mensual de s/ 595
debido que la entrega de mercaderia se enviara al inicio de
cada semana, teniendo 4 viajes al mes. Este presupuesto se ira
ajustando con la puesta en marcha y los requerimientos de

stock de las tiendas de Plaza VVea. Revisar anexo 10

5.2.3.4. Resumen de las estrategias planteadas-Plaza
A continuacion, se presenta la tabla 53, donde se muestra el
resumen de las estrategias planteadas para la P de plaza.
Tabla 53 Estrategias de Plaza

Estrategiade local = Alquiler de Almacén Investigadora
Estrategiade Canal = Disefio de la tienda virtual Agencia de marketing
mixto Unergrace

Plaza Estrategia de Distribucién solo en "Plaza Vea" -
Distribucion Santiago de Surco Investigadora
Selectiva

Fuente: (Marketing.pe, 2020); (Masivo, 2017).
Elaboracion: propia

Se observa las acciones por cada estrategia planteada. El
alquiler del almacén se cotizé un lugar que cumplia con las
caracteristicas mencionadas a un costo mensual de s/1800, el
disefio de la tienda virtual se cotizd con la agencia de
marketing Unergrace por el costo Unico de s/899. Para la
distribucion selectiva se contratara un servicio de distribucion
de carga media por el costo estimado mensual de s/595. Para
el sustento de los costos mencionados revisar los anexos 7, 8,
9y10.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

5.24. Propuesta del plan de marketing-Promocion
Son las diferentes acciones planteadas con el fin de dar a conocer los
productos que oferta la APCO, crear la necesidad en el mercado para el
publico que no conoce estos productos, buscar un buen posicionamiento

de marca.

5.2.4.1. Estrategia de Contenido-Pull

Se aplicarala estrategia de contenido con el objetivo de educar
al mercado respecto al producto que se va ofrecery contenidos
de interés para el publico objetivo.

Esta estrategia sera el valor afiadido del plan de marketing
porque va mas alld de ofertar los productos de manera
comercial, sino que ayudaraal cliente aconocer mas del sector
de la APCO donde se produce los granos de kiwicha y quinua
para lograr conectar la marca con la asociacion de vida

saludable y convertirla en un referente de calidad.

» Creacion de la fa page de Facebook e Instagram
Se creard la pagina de la empresaen Facebook e Instagram
con el objetivo de utilizar estos canales para emitir
contenido y estrategias comerciales.

» Promocionar en Facebook Adss
Se enviara la publicidad mediante la plataforma de
Facebook utilizando la herramienta Facebook Adss, en el
cual se dard a conocer las estrategias de contenido y de
atraccion comercial.
El pablico objetivo de los anuncios estard enfocado en
consumidores de productos organicos y saludables
mayores de 25 afios en la zona de Santiago de Surco. La
herramienta de segmentacion y el presupuesto asignado se
utilizaran para obtener lamayor tasa de conversion posible.

» Anuncios en Google Adss
La marca APCO Organic tendré presenciaen los anuncios

de Google utilizando para ello la herramienta de Google
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Adss, la cual es la plataforma de publicidad PPC
(publicidad de pago por clic) méas popular del mundo.
Google Ads se centrard en la blsqueda de palabras:
“Organica, kiwicha, quinua, granos andinos, certificacion
organica, inmunidad, salud, bienestar” con el objetivo de
que los anuncios se muestren junto con los resultados de
busqueda.
De la misma manera que Facebook, en Google Ads se
espera tener el mayor porcentaje posible de CTR (cantidad
de clicks que se obtienen respecto de las impresiones) y
altos indices de conversion.

» 15 publicaciones de Contenido al mes
Las publicaciones de contenido se publicaran cada 2 dias
y estaran dirigidas al bienestar salud, consumo de
productos organicos, conocer el valor nutricional de los
granos andinos, los beneficios que conlleva su consumo,
curiosidades de los granos andinos, etc. El encargado de
marketing debera centrarse en la creacion de contenido de
calidad que se compartira en las redes, a fin de optimizar
el alcance y, a corto-mediano plazo, las conversiones.
Se utilizara los 3 tipos de contenido para generar trafico en

la fa page:

a) El trafico de pago: Ya que se tiene como objetivo
generar trafico a través de la promocion pagada.
Ejemplodirigido las madres de hogar del distrito Surco
preocupadas por una alimentacion saludable en sus

hogares.

b) EI trafico orgénico: Se generard contenidos 100%
Ilamativos, 100% auténticos y 100% real para la salud
de la familia, buena alimentacion con el objetivo de
generar trafico organico o natural, donde no requiere el

pago de promociones, sino que el publico objetivo
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Ilegue a conectar con el mensaje del contenidoy entra

a la pagina de la APCO y enterarse mas de la marca.

c) b) El trafico viral: Se desprendera de los contenidos
llamativos, auténticos realizados en los otros 2 tipos de
contenido que haya gustado al publico por ende
compartira las publicaciones en sus paginas personales
0 historias.

El encargado de marketing deberia centrarse en la
creacion de contenido de calidad que se comparta, a fin
de optimizar el alcance y a corto plazo se generé
conversiones.

» Publicaciones de atraccion comercial

Se aplicara la estrategia de atraccion comercial con el

objetivo de atraer y seducir al publico objetivo hacia la

marcay los productos de kiwicha y quinua organica que se
estan ofreciendo, consiguiendo la conversion y la venta.

Este punto se detallara en especifico en el punto 5.2.4.2

» Creacidny gestion de 4 campafas

Se aplicard la estrategia de campafias comerciales con el

objetivo de difundir el producto de la APCO y la marca en

el mercado de Santiago de Surco, con la finalidad de fijarla
en la mente de los consumidores. Se creara 1 campafiaspor
semana, en el mes se tendra 4 camparias.

» Instalaciony configuracidn de respuestas automaticas
(Bot)
Se aplicara comunicacion automatizada mediante los chats

Bot de Facebook, Instagram, WhatsApp Business que
funcionan como un asistente que se comunica con los
clientes a través de mensajes de texto. Con la aplicacion
del chat se tendra la ventaja de que estaran disponibles
siempre pararesolverlasdudas de los usuarios que quieran
contactarse con la APCO en cualquier hora del dia.
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» Construccion de ADN de Marca
El ADN de la marcaes la identidad con la cual el pablico
objetivo la reconoce. APCO Organic como marca desea
trasmitir preocupacion por la salud y bienestar de las
familias, una buenaalimentacion que eleve las defensas de
sus integrantes.
La APCO no pretende vender lakiwichay quinua organica
sino vender la marca como saludy bienestar.
La construccion del ADN de la marca de APCO Organic
se ird compenetrando poco a poco en la mente de los
consumidores y publico objetivo en cada publicacién de
contenido o de atraccion que se realice, ya que siempre se
tendré presente la vision de marcay el concepto que busca
trasmitir.

» Estudio de mercado mas ajustado
Segin los reportes estadistico de las campafias,
publicaciones realizadas se ira paramentando mejor al
publico objetivo y segmentando mas acorde a los
resultados, se ira planteando nuevas campafas de acuerdos
a las caracteristicas encontradas.

» Eventos: Ferias Virtuales
Se participara en ferias virtuales con el objetivo de
compenetrar y participar con otras empresas del mismo
rubro, para hacer conocer la marca, nuestros canales de
distribucion los productos que se ofrece y nuestras
caracteristicas diferenciales, los servicios adicionales que

ofrece la APCO organico.

5.2.4.2. Estrategia de atraccion comercial-Push
Se plantea la estrategia de atraccion, con el objetivo principal
de lograr las conversiones del publico objetivo, se plantea esta
estrategia de manera complementaria a la estrategia de

contenido.
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Con esta estrategia se busca atraer clientes, seguidores
potenciales y fidelizarlos a nuestra marca con el fin de ver la
forma de incrementar las ventas de nuestro producto a través
de las diferentes promociones que se detalla a continuacion el
cual se ira ajustado a la puesta en marcha. La campafia de
promocion serd a corto plazo.
» Regalos Publicitarios con la marca de la empresa
Se utilizara este tipo de promocién muy potente paraatraer a
mas clientes y mantener a los ya captados. Se regalara un
recetario donde se muestra las diferentes recetas para
preparar la quinua y kiwicha en postres, sopas, segundos,
pigueos, etc. Este serd entregado por la compra de mas de 2
paquetes.
Se presupuesto con la empresa Graficos Wari Publicidad y
Sistemas un millar de recetarios en papel couche de 115 gr
(engrampado), el recetario tendra un tamafio de 15 cm x 10
cm por el costo de s/600, teniendo un costo unitario de 0.6
centavos invertido por cada recetario, el cual se ira
entregando de acuerdo a las diversas campafas propuestas.
Revisar el anexo 11
» Rebajas en porcentajes de ventas
Se ofrecera descuentos del 15% respecto al precio de venta
en los dos productos o en el producto que tenga menos
rotacion de stock. El stock de la promocion serd de 20
unidades en un inicio que se ofertaran los fines de semana
sabados y domingos, se aplicara en el mes de febrero.
La cantidad de stock se ira ajustando en la puesta en marcha

del lanzamiento de la campafia.

» Oferta de 2x1
Este tipo de promociones de descuento de pagar 1 por un
producto y llevar 2 productos, es agresivo el cual se utilizara
solo en el mes de marzo, nos ayudara a estimular la compra

de los clientes potenciales o compradores activos. Se plantea
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agrupar los 2 productos que vendemos si compran la kiwicha
el segundo de regalo es la quinua y viceversacon el objetivo
de enganchar la venta de nuestros productos y puedan
consumirlos. El concepto de esta camparia sera disfrutar de
los granos andinos en familia mostrando un sistema inmune
fortalecido. El plazo de esta promocidn serd por un lapso de
6 horas quincenalmente especialmente los sabados y
domingos. El stock de la promocion a regalar sera de 8
unidades de kiwicha y quinua, el cual se ira ajustado a la
puesta en marcha.
» Descuento por cantidad
Se utilizara este tipo de promocion para incrementar en el
cliente el valor de compras, por ejemplo, por la compra de 3
paquetes llévate el 4to gratis, se plantea esta promocion para
incrementar el ticketpromedio. El stock de lapromocion sera
de 5 unidades de kiwichay quinua los cuales se regalaran por
comprassuperioresa 3 paquetes el 4to se lleva gratis, el stock
se ira ajustado a la puesta en marcha, esta estrategia se
aplicard en el mes de abril.
» Descuento por nombre

Se utilizara este tipo de promocion el cual es una forma
creativa para llamar la atencion de nuevos clientes
potenciales, estd dirigido a personas con nombres
especificos,dandole un carécter personalalapromocion. Los
nombres escogidos seran los mas populares como por
ejemplo Maria, para que cuando lean su nombre entren al
anuncio a ver nuestras promociones y enterarse mas de los
productos que ofrecemos y se pueda viralizar en las redes
sociales ya que los clientes potenciales etiquetaran a sus
amigos que tengan el nombre que cubra la promocién. El
descuento seraporel 5% del costo del producto. Se tendraun
stock de 20 unidades que se ofertaran de forma quincenal los

meses de mayo, agosto y noviembre.
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» Descuento por edad
Se utilizaraeste tipo de promocion yaque todos los esfuerzos
de marketing seran dirigidos al publico objetivo. Se plantea
lanzar una promocion especificando la edad dentro del rango
de 25 a 45 afios identificado en el capitulo 4 haciendo una
oferta especial a esas personas del 5% en sus compras, por
ejemplo:
-Clientes que se encuentren de 25 a 35 afios que requieren
bajar de peso.
- Deportistas que se encuentren de 25 a 45 afios que buscan
un nivel bajo de gluten y alto nivel nutritivo. Se presupuesto
un stock de 20 unidades a ofertaran cada quince dias en los
meses de junio y octubre.

» Cupones virtuales
Se utilizara este tipo de promocion ya que le permite al
cliente potencial canjear un beneficio como descuento o
regalo. Para acceder al cupdn, el cliente potencial debera
brindar su informacion comoemail, teléfonoy redes sociales,
esto con el fin de generar mas canales de comunicacion. Los
cupones virtuales se daran si cumple con las siguientes
indicaciones:
-Darle link a la publicacion
-Seguir a nuestra marca en las diferentes redes
-Etiqueta a 3 amigos (No deben ser famosos ni cuentas
falsas).
-Compartir la publicacion en tu historia y etiqueta la marca.
Los cupos seran del 20% y aplica a partir de la compra de 2
productos. Se presupuesto un stock de 20 unidades a las que
se les aplica el cup6n de descuento para el mes de julio

» Fechas especiales
Se utilizara este tipo de promocidn para celebrar las fechas
importantes para el rubro de productos organicos como lo es:

- 7 deabril el dia mundial de la salud

- 30de junio de nacional de los granos andinos
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Se tendra el descuento del 15% sobre el previo de venta, se
presupuestd un stock de 30 unidades para cada mes, el stock
se ira ajustado a la puesta en marcha y a mas fechas
especiales
» Premios a la fidelidad

Se utilizara este tipo de promocion para fidelizar al cliente.
El programa de lealtad se llamaréa “Point Organic”, el cual
sera un sistema de canje de puntos, y funcionara asi: Cada
paquete que compra el cliente le brindara 100 puntos. Una
vez que el cliente acumula 500 puntos, podré canjearlos por
paquete completamente gratis. Se presupuesto 10 paquetes
para que sean entregados bajo esta promocion de puntos. Se
tendré un descuento adicionalmente al de los puntos del 10%
de descuento sobre el precio de venta, se presupuestd un
stock de 20 unidades que se aplicara de manera distribuira en
el mes de setiembre.

Es sencillo, los clientes consumen la kiwicha y quinua
organica en sus alimentos y buscaran siempre tener su stock
de granos.

5.2.4.3. Estrategia de asociacion de producto
Se utilizara este tipo de promocion con el objetivo de hacer
conocer la marcay generar mas trafico de visitar a la pagina
ya que se promocionara el producto con personajes publicos y
su consumo.

» Regalar productos a microinfluenciers
Para difundir nuestra marca de producto organico,

contactaremos con microinfluencers para enviarles nuestros
productos para que losconsumany recomienden lamarca. El
Informe de investigacion global de Nielsen "Publicidad de
confianza" encontrd que esta estrategia es la forma més
confiable de publicidad de otras personas. Aproximadamente
el 80% de los encuestados respondié que confia en las
opiniones o sugerencias de familiares y amigos. Mas

importante aun, dos tercios de los encuestados dijeron que
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confian en las resefias en linea y la informacién de los
comentarios (Nielsen, 2015).

Se opto por la contratacion de microinfluencers porque
generan contenido de alta calidad en un nicho determinado,
Adicional dedican més tiempo y energia a crear contenido
que le guste al puablico y puedan usar productos
promocionales. Ademas, el costo es menory la influencia de
los influencers puede ser igual o mayor. (Coobis, 2019)

Los microinfluencers suelen cobrar entre US$ 30y US$ 75
adicional de enviarles productos de marca como canje por
cada campafa. Por lo general, tienen de 1,000 a 10,000
seguidoresensusredessocialesy tienen unnicho fiel basado
en la audiencia de sus seguidores (La Republica, 2019)

En base a la informacion presentada se presupuesto las
camparias por el monto promediode s/300 acorde al mercado
los cuales se desarrollaran en los meses de enero, abril, junio
que son fechas especiales paraeste tipo de productos como:
-Mes de Enero por el lanzamiento de la marca

-Mes de Abril por el dia mundial de la salud

-Mes de Junio por el dia de los granos andinos.

5.2.4.4. Resumen de las estrategias planteadas
A continuacion, se presenta la tabla 54, donde se muestra el

resumen de las estrategias planteadas para la P de promocidn
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Tabla 54 Estrategias de Promocion

Anuncios Google Adss
15 publicaciones de contenido almes
Publicaciones deatraccion comercial
Creacidny gestion de 4 campafas

Instalaciony configuracion de respuestas
automatizadas (bot)

Construccion de ADN de Marca

Estudio de mercado mas ajustado

Eventos: Ferias Virtuales

Regalos Publicitarios conla marcade la Agencia de marketing

Agencia de marketing
Undergrace-Jefe de
Marketing

empresa Undergrace-Jefe de
Rebajas en porcentaje de ventas Marketing
Oferta de 2x1
Estrategiasde = Descuentoporcantidad
atraccion Descuentos por nombres
comercial -
Push Descuentos poredad
Cupones virtuales
Fechas Especiales
Premiosa la fidelidad
Estrategiade  Promocionar los productos a través de Investigadora
asociacionde = microinfluencers
producto

Fuente: (Bello,2017); (Nufiez, 2020).
Elaboracién: Propia

Se observa las acciones por cada estrategia planteada. Para la
estrategia de contenido y de atraccion se presupuestd con la
agencia de marketing Undergrace un plan empresarial por el
costo mensual de s/1249 durante los 3 primeros meses, para el
cuarto mes en adelante se manejara un presupuesté mensual
operativo de s/600 para la publicidad, campafias pagadas a
Facebook adss y Google adss, el cual sera gestionado por el
jefe de marketing. Para el sustento de los costos mencionados
revisar el anexo 12.

Se presenta la tabla 55 para mostrar el resumen de las 3
estrategias planteadas y el detalle de sus costos en el primer

ano.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




Tabla 55 Plan operativo para la estrategia de promocion para el primer afo

Ambito

Estrategia de
Contenido-Pull

Estrategias de
atraccion
comercial -Push

Estrategia de
asociacion de
producto

Acciones

Creacion de lafa page FB/IG
Anuncios Google Adss

15 publicaciones de contenido al mes
Publicaciones de atraccion comercial
Creacion y gestion de 4 camparias

Instalacion y configuracion de
respuestas automatizadas (bot)
Construccion de ADN de Marca

Estudio de mercado més ajustado
Eventos: Ferias Virtuales
Regalos Publicitarios con lamarca
Rebajas en porcentaje de ventas
Oferta de 2x1

Descuento por cantidad
Descuentos por nombres
Descuentos por edad

Cupones virtuales

Fechas Especiales

Premios a la fidelidad

Promocionar los productos a través
de microinfluencers

Fuentes: Elaboracion Propia

Mes 1

S/1249

S/ 600
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/ 300

Mes 2

S/1249

S/
S/598
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/

Mes 3

S/1249

S/
S/
S/ 797
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/

Mes 4 Mes 5

S/600 S/600

S/ - | S/
S/ -| S/
S/ IS/
S/ 125 S/
S/ =S/
S/ -| S/
S/ -| S/
S/ 112 S/
S/ -| S
S/ 300 S/

Total, Presupuestado

Mes 6

S/600

S/ -
S/ -
S/ >

S/ 50
S/ 5
S/ 112
S/ -
S/ 300

Mes 7

S/600

S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/ 398
S/
S/
S/

Mes 8

S/600

S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/

Mes 9

S/600

S/
S/
S/
S/ 125
S/
S/
S/
S/
S/ 548
S/

Mes 10

S/600

S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/

Mes 11

S/600

S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/

Mes 12

S/600

S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/

Afio 1

S/9147
S/ 600
S/ 59
S/ 797
S/ 249
S/ 149
S/ 100
S/ 398
S/ 224
S/ 548
S/ 900

S/13710

191
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Como se observa en la tabla 55 se presenta los costos
operativos a detalle, donde se muestran en que mes se
aplicaran las diversas acciones planteadas y descritas en cada
punto de lo largo del desarrollo de la estrategia de promocién
para el primer afio, dando como resultado un costo
presupuestado de s/13710

Para el segundo afio ya no se contempla la contratacion del
servicio de la agencia de marketing, solo se considera el
presupuestdé mensual operativo de s/600 para la publicidad,
campafias pagadas a Facebook adss y Google adss, el cual sera
gestionado por el jefe de marketing, de esta forma el
presupuesto paraelafio 2023 al 2026 que se muestraen la tabla

56 se reduce dando un presupuesto anual de s/ 11763.

Tabla 56 Presupuesto de Marketing y publicidad

' Estrategia de contenido S/9,147 S/7,200 S/7,200 S/7,200 S/7,200
Estrategia de atraccion S/3,663 S/3,663 S/3,663 S/3,663 S/3,663
Estrategia de asociacionde producto = S/900 S/900 S/900 S/900 S/900
Total S/13,710 S/11,763 S/11,763 S/11,763 S/11,763

Fuentes: Elaboracion Propia

En la tabla 56 se muestra el presupuesto de marketing anual
desde el primer afio del proyecto, el cual inicia el afio 2022 y
su evaluacion hasta el afio 2026. EI gasto total anual del
presupuesto de marketing sera considerado en otros gastos de

ventas.

5.2.5. Propuesta del plan de marketing-Precio
Son las diferentesacciones relacionadas con la determinacion del precio
de los productos a ofrecer, ya que es el valor monetario que se va
establecer por todas las variables que han implicado la elaboracion de

los productos.

El precio este sera fijado tomando en cuenta los costos del producto, la

competencia (oferta) y la percepcion de valor por parte de los
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clientes(demanda), quienes valoran y buscan calidad, garantia,
promocionesy disponibilidad del producto.

Se analizaran los precios de la competencia constantemente, para
disefiar estrategias de precios basada en promociones y descuentos de
productos por cantidad de compra.

A continuacion, se plantean estrategias 3 estrategias que se ajustan al

proyecto.

5.25.1. Estrategia Competitiva
Se aplicara la estrategia de precios competitivos ya que se
basara el precio de venta en promedio de la competenciay el
valor de mercado.

» Precios orientados a la competencia (Benchmarking): Se
plantea la siguiente estrategia en base al resultado del analisis
del punto de equilibrio en el capitulo 6, donde se hallé que el
precio tedrico es menor al precio del mercado, esto sucede
como consecuencia a la comercializacion directa que tendra la
APCO, sin intermediarios, lo cual es muy beneficioso para la
asociacion.

El precio del mercado tomado como base es de la empresa
Organix Food, quien segun el anélisis de oferta del capitulo 4
es una de las empresas con poco tiempo en el mercado, pero
que supo posicionarse entre los competidores sobresalientes en
este rubro, y ademas estd ganando rapidamente participacion
de mercado y es el Gnico que comercializa en la presentacion

familiar demanda (paquetes de 1kg).

5.2.5.2. Estrategia de Precios Psicoldgicos
Se aplicara la estrategia de precios psicolégicos ya que los
consumidores perciben los pecios y desarrollan percepciones

de valor en base a ellos.

Precios Impar: Se plantea la siguiente estrategia de precios
conterminacion impar o precios por debajo del precio redondo

con el motivo de impacten en la percepcion de valor por parte
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del cliente e influya de manerapositivaen la predisposicion de
compra. Complementario a la estrategia orientada a la
competencia se plantea el precio por kilogramos de los
paquetes de kiwicha y de quinua a un precio de S/24.90.

Revisar el anexo 13.

5.2.5.3. Estrategia Diferencial

Se aplicara la estrategia diferencial de precios como método
de atraccion y reconsumo de los productos.

Descuentos Aleatorios (Ofertas): Se plantea la siguiente
estrategia de precios con descuento aleatorio que consistira en
la reduccion del precio en meses determinados, esta estrategia
se complementaracon la estrategia de atraccion explicada en
la estrategia de atraccion comercial. EI motivo de su desarrollo
es captar nuevos clientes y que las ganancias que estos aporten
superen los gastos de la promociony la pérdida experimentada
por las ventas efectuadas a los clientes habituales que hubieran

pagado el precio normal.
5.2.5.4. Resumen de las estrategias planteadas -Precio

A continuacion, se presenta la tabla 57, donde se muestra el

resumen de las estrategias planteadas para la P de precio.

Tabla 57 Estrategias de Precio

Estrategias Competitivas Preciosorientados a Investigadora
la competencia
Precio (Benchmarking)
Estrategia de Precios Precios Impar Investigadora
Psicoldgicos
Estrategias Diferenciales Descuentos Agencia de marketing

Aleatorios (Ofertas) =~ Undergrace-Jefe de Marketing
Fuentes: ElaboraciénPropia

Se observa las acciones por cada estrategia planteada. El
precio orientado a la competencia (Benchmarking) estara
orientado a la empresa Organix Food, la estrategia de precio

impar para atraer psicolégicamente al cliente con un precio de
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s/24.90, y los descuentos aleatorios que estan enlazados con
las estrategias de atraccion-Promocion. Para el sustento del
precio mencionadosrevisar el anexo 13.
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CAPITULO VI
6. ANALISIS COSTO BENEFICIO

6.1. Costo de la Propuesta
Para identificar el costo de la propuesta serad necesario identificar la proyeccion
de ventas, el prondstico de produccion paraen base a ello determinar el costo de

la propuesta.

6.1.1. Proyeccion de ventas
Se presenta el arbol de estudio de mercado con el motivo de graficar la
cadena de distribucién de la demanda del consumo de productos
organicos de kiwicha y quinua en el distrito de Santiago de Surco y
determinar el porcentaje de demanda a satisfacer.

Figura 48 Proyeccién de la demanda a satisfacer

Demanda Satisfecha:
. B4%

*  Sin marca:72%

Propuesta: Satisfacer
= al85%delal.
In=satisfecha

Consumo de Diemanda
Granos:53% Insatisfecha: 36%

> Consumo de Marca:32%
Productos
Organicos:38%

Consumo de
Procesados:47%

Hogares Surco
100%

No consumen
Productos Organicos
3%

Fuentes: ElaboracionPropia

Como se muestra en la figura 48, del total de las familias del distrito de
Santiago de Surco, el 68% consumen productos organicos, de los cuales
el 53% pertenecen al consumo de granos como la kiwicha y quinua
organica. El 72% de estos consumidores no tienen una marca preferida,
de estos se tiene una demanda satisfecha del 64% de los consumidores
y el 36% representan a la demanda insatisfecha de los consumos de

estos productos en el distrito estudiado. En el presente estudio se
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pretende satisfacer el 8.5925% en promedio 8.5% de la demanda
insatisfecha del nimero de familias.

La tabla 58 representa la demanda insatisfecha, representada por el
numero de familias por satisfacer con el motivo de conocer la cantidad

de familias al que iria dirigido nuestra estrategia de marketing.

Tabla 58 NUumero de Familias

Kiwicha (kg) 1869 1925 1982 2042 2103
70% Quinua (kg) 4360 4491 4626 4764 4907
Total(kg) 6229 6416 6608 6806 7011

Fuentes: ElaboraciénPropia

Como se observa se tiene en el primer afio 6229 familias y de manera
creciente para los préximos afios. Se coloco el % de consumo de cada
producto de acuerdo la capacidad de producciony estudio de mercado
desarrollado en el capitulo 3y 4.

La tabla 59 representa los kilos de consumo por el nimero de familias,
con el motivo de conocer la cantidad de kilos totales demandados de

manera anual en granos que representa el 53% de demanda.

Tabla 59 Demanda en Granos

Kiwicha(kg) ~ 97170 100085 103087 106180 109365

70% Quinua(kg) = 226730 = 233531 240537 247754 255186
Total(kg) 323899 333616 343625 353934 364552

Fuentes: Elaboracion Propia

Como se observa se tiene la cantidad de kilos demandados en granos.
El cual se hallé con la multiplicacion del nimero de familias por los
kilos consumidos mensualmente, que segun la encuesta aplicada en el
capitulo 4 del estudio de mercado, las familias en promedio consumen
1 kilos porsemana, teniendo al afio 52 semanas se tiene que el consumo

por familia de manera anual es de 52 Kilos.
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La tabla 60 representa los kilos de consumo por el nimero de familias
que demanda los productos en granos sin marca preferida, les es
indistinto comprar una marca de la otra con el motivo de conocer la
cantidad de kilos totales demandados de maneraanual por este concepto

que representa el 72 % de la demanda.

Tabla 60 Demanda sin Marca

30%  Kiwicha(kg) 51500 53045 54636 56275 57964

70% | Quinua(kg) 120167 = 123772 @ 127485 131309 @ 135249
Total(kg) 171667 176817 182121 187585 193212

Fuentes: ElaboraciénPropia

Como se observasetiene la cantidad de kilos demandados del consumo
de granos sin marca.

La tabla 61 representa los kilos de consumo por el nimero de familias
que demanda los productos en granos sin marca preferida y que se
encuentran insatisfechos de la oferta de estos productos en el distrito de
estudio. Estos representan el 8.5925%en promedio 8.5% de lademanda
insatisfecha

Tabla 61 Demanda Insatisfecha

30%  Kiwicha(kg) 37080 38192 39338 40518 41734
70%  Quinua(kg) 86520 89116 91789 94543 97379
Total(kg) 123600 127308 131127 135061 139113

Fuentes: Elaboracion Propia

Como se observa se tiene la cantidad de kilos demandados por las
familias insatisfechas.

Finalmente, en la tabla 62 se representa el prondstico de demanda en
kilos del consumo de kiwicha y quinua organica a satisfacer, el cual

representa el 8.5% de la demanda insatisfecha.
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Tabla 62 Pronostico de la Demanda Insatisfecha a satisfacer

Kiwicha (kg) 18386 18937 19505 20090 20693
Quinua (kg) 26111 26894 27701 28532 29388
Total 44496 45831 47206 48622 50081
N° Familiasa 856 881 908 935 963
satisfacer

Fuentes: Elaboracion Propia

Como se observa se tiene la cantidad de kilos a satisfacer el cual
representa el 8.5% de la demanda insatisfecha este prondstico de
demanda representaa su vez el 20% de la produccion de la APCO para
el 2021, que sera destinado a la comercializacién(venta) en el distrito
de Santiago de Surco. ElI 80% de la produccidn restante se seguira

comercializando por Arequipay sus acopiadores.

6.1.2. Prondstico de Produccion
El plan propuesto de comercializacion iniciard con el 20% de
produccion destinada a Santiago de Surco, el % se sustenta en el
pronostico de demanda insatisfecha que se quiere satisfacer y también
tomando un escenario conservador en estos momentos inciertos de la
pandemia del Covid 19.
El PBI en el sector agropecuario pronosticé parael 2022 crecera el 3%

de acuerdo con el Banco Central de Reserva (El Peruano, 2021).

Tabla 63 Pronostico de la Produccion

Tipo de Producto Producciontotal 2021 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Kiwicha (kg) 89250 17850 18386 | 18937 19505 20090 20693
Quinua(kg) 126750 25350 26111 26894 27701 28532 29388
Total 216000 43200 44496 45831 47206 = 48622 @ 50081

Fuentes: ElaboracionPropia

Se muestra la produccion anual proyectada por 5 afios, con un
incremento de produccién del 3% a partir del 2022 por el concepto de

incremento en el sector agropecuario.
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6.1.3. Costos de la Propuesta
Se muestra los costos de la propuesta por concepto de materia prima,
mano de obra, suministros, gastos de administracion, gastos de ventas,
inversion, financiamiento y punto de equilibrio, los cuales estan
basados en el prondstico de venta determinada en el punto anterior.

6.1.4. Costo de Materia Prima
Se considera el costo de materia prima de la quinuay kiwicha por el
precio pronosticado de s/ 7.50 y s/ 8 por kilo respectivamente, estos
precios brindados por el presidente de la APCO.

Tabla 64 Pronostico del costo de materia prima

Kiwicha S/ S/ S/ S/ S/
137,89125 142,02799 146,288.83 150,67749 155,197.82

Quinua S/ S/ S/ S/ S/
208,88400 215,15052 221,605.04 228,25319 235,100.78

S/ S/ S/ S/ S/

Total,de MP  346,77525 357,17851 367,893.86 378,93068 390,29860
Fuentes: Elaboracién Propia

Como se observa se pronostica el costo de la materia prima, el cual se
halla con la multiplicacion del prondéstico de la producciony el costo

de materia prima.

6.1.5. Costo de Mano de Obra
Se considera el costo de mano de obraal personal que se encontrard en
la planta de la APCO en la provincia de la Union. Se considero el 2.1%
de inflacion de pronosticado por el banco central de reserva del Perd
(Banco Central de Reserva del Peru, 2021).

Tabla 65 Pronostico del costo de Mano de Obra

Jefe de almacén- 1 S/2,500 S/3063 S/31,273 S/31,930 S/32,600  S/33,285
Cotahuasi 0

Asistentes de almacén 1 S/1,500 @ S/1837 S/18,764 S/19,158 @ S/19,560 @ S/19,971
Cotahuasi 8

Asistentes de 1 S/1,500 S/1837 S/18,764 S/19,158  S/19,560  S/19,971
Logistica-Cotahuasi 8

S/ S/ S/ S/ S/
Total,de MO 67,386 68,801 70,246 71,721 73,227

Fuentes: ElaboraciénPropia
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Como se observaen latabla 65 se considera un jefe de almacén quien
se encargara de la supervision y control del proceso productivoy 2
asistentes quienes se encargaran del proceso productivo, empaque de y
envié de los productos.

6.1.6. Costo de Suministros
Se considera el costo de suministro el envase y las etiquetas que se

utilizaran para empaquetar los productos de kiwichay quinua.

Tabla 66 Pronostico de Costo de Suministros

Envase S/1.01 S/44941 S/46,289 S/47,678 S/49,108 S/50,581
Etiquetas S/0.77 S/34,262 S/35,290 S/36,348 S/37,439 S/38,562
Total, Costode Suministros =~ S/79,203 S/81,579 S/84,026 S/86,547 S/89,144

Fuentes: ElaboracionPropia

Se considera el costo de suministro por envase de s/1.01y el costo por
etiqueta por s/0.77. Se cotizo estos costos unitarios por millar en la
empresa Envase Peru. Revisar el anexo 5. El prondstico de la demanda
se hall6 con la multiplicacién del pronéstico de la demanda por los
costos unitarios de los suministros.
6.1.7. Gastos de Administracion

Se considera los gastos de administracion el cargo del gerente general
y administrador, con el incremento de 2.1% anual por el concepto de
inflacion (Banco Central de Reservadel Peru, 2021).
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Tabla 67 Pronostico de los Gastos de Administracion

Nomina Mensual

Cargo Personal Sueldo
Mensual

Gerente General 1 S/4,500.00
Administrador 1 S/3,000.00
Sub Totalde @ S/7,500.00

Sueldos

Gastosde Nominas Adm
y Gerencia
EsSalud 9%
Gratificaciones
CTS 9.72%

Sub total de Gastos Nomina
Total, de Sueldos

Otros Gastos
Administrativas

Concepto Mensual

Agua S/50.00
Electricidad S/100.00

Materiales de Oficina S/80.00

Materialde limpieza S/80.00
Alquiler de almacén $/1,800.00
Sub total de otros Gastos S/2,110.00

Total, de Gastos Administrativos

Fuentes: ElaboraciénPropia

2022

S/54,000.00
S/36,000.00
$/90,000.00

S/8,100.00
S$/15,000.00

S/8,750.00
S/31,850.00
$/121,850.00

2022
S/600.00
$/1,200.00
$/960.00
$/960.00
S/21,600.00
$/25,320.00

S/
147,170

2023

S/55,139.40
S/36,759.60
$/91,899.00

S/8,270.91
S/15,315.00

S/8,934.63
S/32,520.54
S/124,419.54

2023
S/600.00
S/1,200.00
S/960.00
$/960.00
S/21,600.00
S/25,320.00

S/
149,740

Nomina Proyectada

2024

S/56,302.84
S/37,535.23
$/93,838.07

S/8,445.43
S/15,636.62

$/9,123.15
S/33,205.19
S/127,043.26

2024
S/600.00
$/1,200.00
S/960.00
$/960.00
S/21,600.00
$/25,320.00

S/
152,363

2025

S/57,490.83
S/38,327.22
$/95,818.05

S/8,623.62
S/15,964.98

$/9,315.64
S/33,904.25
$/129,722.30

2025
S/600.00
$/1,200.00
S/960.00
$/960.00
S/21,600.00
$/25,320.00

S/
155,042

2026

S/58,703.89
S/39,135.93
S/97,839.81

S/8,805.58
S/16,300.25
S/9,512.20
S/34,618.04
S/132,457.85

2026
S/600.00
$/1,200.00
S/960.00
$/960.00
S/21,600.00
$/25,320.00

S/
157,778
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Se consideralos gastos de administracion como el cargo del gerente general y administrador y sus gastos de ndminaadministracion
y gerencia respectivamente de los sueldos planteados. También se considera los otros gastos administrativos como agua,
electricidad, materiales de oficina, de limpieza, alquiler de almacén.

6.1.8. Gastos de Venta
Se propone como gastos de ventas el cargo de jefe de marketingy comercializacion, encargado de almacény asistente de logistica,
con sus gastos de nomina respectivo. Se considera el incremento de 2.1% anual por el concepto de inflacion (Banco Central de
Reserva del Peru, 2021).
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Tabla 68 Pronostico de los Gastos de Ventas

N6émina Mensual

Cargo Personal
Jefe de marketingy comercializacion 1
Encargado de Almacén -Surco 1
Asistente de Logistica-Surco 1

Sub Total de Sueldos
Gastosde Nominas Admy Gerencia
EsSalud 9%
Gratificaciones
CTS 9.72%
Sub total de Gastos Nomina
Total, de Sueldos
Otros Gastos de Ventas
Concepto
Flete de trasporte Interprovincial
Flete de transporte local
Vestuario de implemento de seguridad
Publicidad y promocion
Distribucion supemercados
Sub total de otros Gastos
Total, gastos de ventas

Fuentes: ElaboracionPropia

Sueldo Mensual

$/2,500.00
S/1,500.00
$/1,500.00
S/5,500.00

Mensual
S$/4,500.00
S/450.00
S$/1,000.00

S/595.04
S/2,900.00

2022
$/30,000.00
S/18,000.00
S/18,000.00
S/66,000.00

S/5,940.00
S/11,000.00
S/6,416.67
S/23,356.67
S/89,356.67

2022
S/54,000.00
S/5,400.00
S/12,000.00
$/13,719.90
S/7,140.48
S/92,250.18
$/181,606.85

2023
S/30,633.00
S/18,378.00
S/18,378.00
S/67,389.00

S/6,065.01
S/11,232.10
S/6,551.71
S/23,848.82
S/91,237.82

2023
S/55,139.40
S/5,513.94
S/12,253.20
S/11,762.70
S/7,291.14
$/91,960.38

Nomina Proyectada

2024
S/31,279.36
S/18,763.94
S/18,763.94
S/68,807.23

S/6,192.65
S/11,469.10
S/6,689.59
S/24,351.34
S/93,158.57

2024
S/56,302.84
S/5,630.28
S/12,511.74
S/11,762.70
S/7,444.99
S/93,652.56

2025
$/31,939.35
$/19,157.98
$/19,157.98
S/70,255.31

S/6,322.98
S/11,711.10
S/6,830.38
S/24,864.45
$/95,119.76

2025
S/57,490.83
S/5,749.08
S/12,775.74
S/11,762.70
S/7,602.08
$/95,380.43

$/183,198.20 S/186,811.13 S/190,500.19

2026
S/32,613.27
S/19,560.30
S/19,560.30
S/71,733.87

S/6,456.05
S/11,958.20
S/6,974.13
S/25,388.37
S/97,122.24

2026
S/58,703.89
S/5,870.39
S/13,045.31
S/11,762.70
S/7,762.48
S/97,144.77
S/194,267.01
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Se considera como gastos de ventas el flete de transporte interprovincial por el concepto del trasporte de Cotahuasi a Lima, flete
de trasporte local concepto que engloba el costo del trasporte del terminal del camidn interprovincial al distrito de Santiago de
Surco, vestuarios de implemento de seguridad que deben tener tanto en la planta como en el almacén en Surco, el costo de
publicidad y promocion , también se considera el costo del trasporte para la distribucion a los supermercados el cual fue detallado

en el capitulo 5.
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6.1.9. Inversion
Se considera inversion a los costos preoperativos, correspondientes a
los costos de adquisicidn de activos antes de iniciar operaciones y que

son indispensables antes de la puesta en marcha del proyecto.

6.1.9.1. Intangible
Se considera como inversion intangible el costo por disefio de
la marca, el costo de la certificacion organica, el costo del
desarrollo de la tienda virtual, ya que estos 3 costos son Unicos
y se realizarén en el periodo 2021 antes del inicio del proyecto
enel2022.

Tabla 69 Inversion Intangible

Disefio de la Marca S/1,500.00
CertificaciénOrganica  S/18,762.00
Disefio de la tienda virtual =~ S/1249.00
Total, Inversion Intangible = S/21,511.00

Fuentes: ElaboracionPropia
Los costos mencionados en la tabla 69 se encuentran

sustentados en las cotizaciones valorizadas del anexo 4,6 y 8.

6.1.9.2. Tangible
Se considera como inversion tangible el costo de los equipos
de computacion de oficina, muebles y enseres, la adquisicion
de la maquinaria complementaria propuesta. En los anexos
14,15 se presenta el proceso actual de la APCO y el proceso
deseado donde se identifica la maquinariade planta propuesta
pendientes de compra, los que se consideranen la Tabla 70.
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Tabla 70 Inversion Tangible

Computador 5 $/2,000.00 = S/10,000.00
TeléfonoFijo 1 S/50.00 S/50.00
Equipos de computacion Impresora Epson Facturacion Electronica 1 $/940.00 $/940.00
de oficina Impresora Matricial Epson FX-890l11 1 S/1,743.40 S/1,743.40
Subtotal Equipos de Computacidn S/12,733.40
Sillas 5 S/80.00 S/400.00
Estandares metalicos 4 S/550.00 S/2,200.00
Mueblesy enseres Escritorio 5 S/350.00 S/1,750.00
Subtotal de Mueblesy enseres S/4,350.00
Lavadora 1 $/25,200.00 = S/25,200.00
Maq‘g?ggse%‘:a planta Centrifug 1 S/28,000.00  $/28,000.00
Secadorde granos 1 S/60,000.00 @ S/60,000.00
Selladora a Pedal con codificador 1 S/2,006.00 S/2,006.00
Subtotal de Maquinaria de Planta S/115,206.00
Total, Inversion Tangible 26 S/5,713.40  S/132,289.40

Fuentes: ElaboraciénPropia

Se considera como inversion tangible a la adquisicion de equipos de
computacionde oficina que engloba la compra de 5 computadoras, 1
teléfono fijo, 1 impresora para la facturacion electrénica y una
impresora matricial para la impresion de las guias de remision. Dentro
del concepto de muebles y enseres se considera 5 sillas, 5 escritorios, 4
estdndares metalicos para colocar el producto en stock. Dentro del
concepto de maquinaria de planta propuesta se considera la compra de
las maquinarias para el lavado centrifugado y secado, las cuales
actualmente no posee la APCO y son necesarias para complementar el
proceso productivo final y lograr obtener los productos finales
propuestos, que es la quinuay kiwicha en grano perlada. Adicional a
estas 3 maquinas de planta se requiere también un sellador de pedal con
codificador, el cual servira para sellar los empaques de doypack con

zipper. Para el sustento de estos costos revisar el anexo 16,17.
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6.1.9.3. Depreciaciony Amortizacion
Se detalla a continuacion la depreciacion que es el desgaste que sufre un bien por el uso que se hagade él y la

amortizacion por el item de activo intangible de acuerdo a la tabla 70

Tabla 71 Depreciaciony Amortizacion

Activo Tangible Importe % Depreciacion 2022 2023 2024 2025 2026 Total Valoren libros
Equipos de computacion oficina = S/12,733.40 25% S/3,183  S/3,183  S/3,183  S/3,183 S/12,733 S/0
Mueblesy enseres S/4,350.00 10% S/435 S/435 S/435 S/435 S/435 S/2,175 S/2,175
Maquinaria de planta propuesta = S/115,206.00 10% S/11521 S/11521 S/11521 S/11521 S/11521 S/57,603 S/57,603
Maquinaria de planta existente = S/127,500.00 10% S/12,750 S/12,750 S/12,750 S/12,750 S/12,750 S/12,750 S/114,750
Activo Intangible S$/21,511.00 20% S/4,302 S/4,302 S/4,302 S/4,302 S/4,302 S/21,511 S/0
Total S/281,30040 Total S/32,191 S/32191 S/32,191 S/32,191 S/29,008 S/157,772 S/123,528

Valorderescate S/298,056
Fuentes: ElaboracionPropia
Adicionalaladepreciacion de los activostangibles de latabla 70, se adiciona la depredacion del valorizado que conforman
las maquinarias existentesde la plantaactual de APCO, ya que es utilizada en el proceso productivo para obtener laquinua
y kiwicha en grano. Se adjunta el anexo 18 que es el acta de entrega de las maquinas actuales que posee la APCO, por
parte de la empresa Innova S.C.R. LTDA Yy en el anexo 19 se adjunta la factura, que es el mismo importe que se coloco
la tabla 71
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6.1.9.4. Inversionde Capital de Trabajo
Se detalla a continuacion la inversion de capital de trabajo de

acuerdo a la tabla 72.

Tabla 72 Inversion de Capital de Trabajo

Costosy gastos totales S/822,141 S/840,496 S/861,341 S/882,741 S/904,714
Capitalde trabajo S/411,070  S/9,178 = S/10,422 = S/10,700 | S/10,986
Recuperacion de capital de trabajo S/452,357

Fuentes: ElaboraciénPropia

Como se muestra en la tabla 72 se detalla por afios la suma de
costos y gastos totales de manera anual. Se considera como
capital de trabajo la inversion de s/ 411070 paraun periodo de

6 meses.

6.1.10. Financiamiento
El financiamiento es la contribucidn de dinero necesario parainiciar el

proyecto

6.1.10.1.Inversion Total
En la tabla 73 se detalla la inversion total de activo tangible,
intangible y el capital de trabajo para mantenerse a flote por 6
meses el proyecto.

Tabla 73 Inversion Total

Activo Tangible  S/132,289.40
Activo Intangible = $/21,511.00
Capitalde Trabajo S/411,070.49

Total S/564,870.89

Fuentes: ElaboraciénPropia

Como se observa se detalla el monto de inversion total por
s/564,870.89 para iniciar en marcha el proyecto de

comercializacion en el distrito de Santiago de Surco.
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6.1.10.2.Fuentes de Financiamiento
Para cubrir el monto de la inversidn total requerida, solo se
necesitara el financiamiento de la Caja Arequipa, que segin la
evaluacion de tasas de interésen la pagina oficial de la SBS es
la que presenta menor tasa de interés (Superintendencia de
banca, segurosy AFP, 2021).

Tabla 74 Porcentaje de Financiamiento

Préstamo 35% S/197,704.81
Aporte Propio 65% | S/367,166.08
Fuentes: Elaboracion Propia

Para cubrirel monto de la inversidn total requerida, se realizara
el financiamiento del 35% a través de la caja Arequipa, el
monto financiado serade s/197,704.81. EI65% de lainversion
sera a través de los fondos propios de la APCO los cuales
aportaran s/367,166.08

En la tabla 75 se muestra la tasa de interés anual del 22.61% al
cual se financiara la APCO el monto de s/ 197,704.81,

convertido entasamensualal 1.71% porun plazode 36 meses.

Tabla 75 Tasa de Interés

Tasa de interés (Anual) 22.61%

Tasa de interés (Mensual) 1.71%
Plazo (Mensual) 36
Cuota S/7,403.75

Fuentes: ElaboraciénPropia

Como se observa en la tabla 75, la APCO se financiard un

préstamo a 3 afios con pago de cuotas mensualesde s/ 7,403.75
6.1.10.3.Amortizacion

En latabla 76 se presenta el cuadro de amortizacion evaluado

para 3 afios, con el detalle de las cuotas a pagar anualmente.

Cabe sefialar que esta tabla es el resumen del cuadro de

amortizacion mensual que adjunto en el anexo 20.
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Tabla 76 Cuadro de Amortizacién

0 S/197,704.81

1 S/144,692.61 S/53,012.20 S/35,832.75 | S/88,844.94

2 S/79,694.36 S/64,998.25 S/23,846.69  S/88,844.94

3 $/0.00 S/79,694.36 $/9,150.58 S/88,844.94
Fuentes: ElaboraciénPropia

Segun el cuadro de amortizacion las cuotas anuales seran de
S/88,844.94

6.1.11.  Punto de Equilibrio

Se planteael punto de equilibrio parasaberen qué momento el proyecto
no gana ni pierde, nos brinda el reporte de la cantidad minima de

productos que se debe comercializar y el ingreso proporcional a este.

6.1.11.1.Kiwicha
Se plantea el punto de equilibrio para el producto de kiwicha
con el motivo de conocer la cantidad minimo que se debe
comercializar para no caer en perdida, esta informacion es
importante ya que nos da una meta por cumplir en la
comercializacion tanto en los supermercados y la tienda

virtual.
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Tabla 77 Punto de Equilibrio de Kiwicha

Concepto
Costo Variable Unitario
Costo Fijo Unitario
Costo Unitario
Margen de ganancia
Precio Tedrico
Precio de Mercado
Costo Fijo Kiwicha
Punto de Equilibrio (Tedrico) kg
Punto de Equilibrio (Mercado) kg
Ingresos de Equilibrio (Tedrico)
Ingresos de Equilibrio (Mercado)
Venta pormes kg
Venta pordiakg

Fuentes: Elaboracion Propia

2022
S/9.28
S/8.15
S/17.43
20%
S/20.92
S/24.90
S/149,924
12879
9598
$/269,436.92
S/238,995.20
800
27

2023
S/9.28
S/8.02
S/17.30
20%
S/20.79
S/24.90
S/151,875
13199
9723
S/274,358.87
S/242,106.27
810
27

2024
S/9.28
SI7.92
S/17.20
20%
S/20.69
S/24.90
S/154,564
13545
9895
S/280,261.61
S/246,392.05
825
27

2025
S/9.28
S/7.83
S/17.11
20%
S/20.60
S/24.90
S/157,309
13900
10071
S/286,303.67
S/250,768.12
839
28

2026
S/9.28
S/7.68
S/16.96
20%
S/20.45
S/24.90
S/158,998
14234
10179
$/291,086.61
S/253,460.26
848
28

Segun la tabla 77, el precio tedrico hallado es menor al precio del mercado de la kiwicha por ello se hallara el punto de

equilibrio en kg en base al precio del mercado que es s/24.90 en base a esta cantidad se hall6 los ingresos que se debe

alcanzar.
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6.1.11.2.Quinua

Se plantea el punto de equilibrio para el producto de quinua con el motivo de conocer la cantidad minimo que se debe

comercializar para no caer en perdida, esta informacion es importante ya que nos da una meta por cumplir en la

comercializacion tanto en los supermercados y la tienda virtual.

Tabla 78 Punto de Equilibrio de Quinua

Concepto
Costo Variable Unitario
Costo Fijo Unitario
Costo Unitario
Margen de ganancia
Precio Tedrico
Precio de Mercado
Costo Fijo Quinua
Punto de Equilibrio (Tedrico) kg
Punto de Equilibrio (Mercado) kg
Ingresos de Equilibrio (Tedrico)
Ingresos de Equilibrio (Mercado)
Venta pormeskg
Venta pordiakg

Fuentes: Elaboracion Propia

2022
S/9.78
S/10.66
S/20.44
20%
S/24.53
S/24.90
S/278,430.10
18874
18415
S/463,015.4
S/458,525.8
1535
51

2023
S/9.78
S/10.49
S/20.27
20%
S/24.35
S/124.90
S/282,054.50
19350
18654
S/3,870.0
S/464,494.5
1555
52

2024
S/9.78
S/10.36
S/20.14
20%
S/24.23
S/24.90
S/287,047.45
19863
18985
S/3,972.6
S/472,717.0
1582
53

2025
S/9.78
S/10.24
S/20.02
20%
S/24.11
S/24.90
S/292,145.58
20390
19322
S/4,078.0
S/481,112.8
1610
54

2026
S/9.78
S/10.05
S/19.83
20%
S/23.91
S/24.90
S/295,281.93
20888
19529
S/4,177.6
S/486,277.8
1627
54
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Segun la tabla 78, el precio tedrico hallado es menor al precio
del mercado de la quinua por ello se hallard el punto de
equilibrio en kg en base al precio del mercado que es s/24.90
en base a esta cantidad se hallo los ingresos que se debe

alcanzar.

6.2. Beneficios de la Propuesta
Se presentaacontinuacionlos beneficiosde la propuesta planteadaen el capitulo
5, el cual se desarrollaréa en 2 tipos de beneficio, los beneficios cuantitativos los
cuales son numéricos como los ingresos que traerd la propuestay los beneficios
cualitativos que son abstractos no medibles numéricamente, pero tienen un

impacto sobre los beneficios cualitativos.

6.2.1. Beneficios Cuantitativo
Son los beneficios numeéricos que se obtienen de la propuesta de
desarrollo de mercado al distrito de Santiago de Surco planteada para
lograr el incremento de los ingresos de la Asociacion de Productores de
Cultivo Organico (APCO).

6.2.1.1. Ingresos Proyectados de Kiwicha
Segun la tabla 79 se muestra los ingresos proyectados en base

a la comercializacién de la kiwicha.

Tabla 79 Ingresos proyectados de kiwicha

Kiwicha(kg) 18386 18937 19505 20090 20693
precio de mercado S/24.90 S/24.90 S/24.90 S/24.90 S/24.90
Ingreso Kiwicha = S/457,79895 S/471,53292 S/485,67891 S/500,24927 S/515,256.75
Fuentes: ElaboracionPropia
Los ingresos proyectados de la kiwicha se hallan de la
multiplicacion de la produccién proyectada(kg) anualmente

por el precio del mercado s/24.90

6.2.1.2. Ingresos Proyectado de la Quinua
Segun la tabla 80 se muestra los ingresos proyectados en base

a la comercializacion de la quinua.
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Tabla 80 Ingresos proyectados de quinua

Quinua(kg) 26111 26894 27701 28532 29388
precio de mercado S/24.90 S/24.90 S/24.90 S/24.90 S/24.90
Ingreso Quinua S/650,151  S/669,656 =~ S/689,746  S/710,438  S/731,751
Fuentes: ElaboracionPropia

Los ingresos proyectados de la quinua se hallan de la
multiplicacién de la produccion proyectada(kg) anualmente

por el precio del mercado s/24.90

6.2.1.3. Ingresos Totales
Segun la tabla 81 se resume los ingresos previniendo de los 2

productos a comercializar.

Tabla 81 Ingresos Totales

Ingreso Kiwicha ~ S/457,798.95  S/471,532.92  S/485,678.91  S/500,249.27  S/515,256.75
Ingreso Quinua $/650,151 S/669,656 S/689,746 S/710,438 S/731,751
Ingreso Total = S/1,107,95040 S/1,141,18891 S/1,175,42458 S/1,210,687.32 S/1,247,007.94
Fuentes: ElaboraciénPropia

Se puede observar que el 59% proviene de la participacion de
los ingresos por la comercializacion de quinuay el 41% por la

comercializacion de la kiwicha.

6.2.2. Beneficio Cualitativo
Son los beneficios que estan relacionados con el nivel de calidad que se
estaproporcionando en eltipo de producto que se ofrecerd alosclientes

del distrito de Santiago de Surco.
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Tabla 82 Beneficios Cualitativos

Estrategias planteadas

Estrategia de
Branding

Estrategia de
Empaque y
Etiquetado

Estrategia de
Diferenciacién de
productos

Estrategia de Local

Estrategia de Canal
Mixto

Estrategia de
Distribucion Selectiva

Estrategia de
Contenido

Estrategia de
Atraccion Comercial

Estrategia de
asociacion de
producto

Estrategia precio
orientado ala
Competencia.

Estrategia de precio
Psicolégico

Estrategia Diferencial

Beneficios Cualitativos

Producto

-La construccion del ADN de la marca estara relacionada directamente con la preocupacion en
la salud de las familias. La APCO pretende vender salud, bienestar a través de sus productos lo
cual beneficiara laasociacion de estos conceptos a la preferencia de nuestra marca.

-El logotipo proyectara una imagen que refleje las condiciones naturales en las que se cultiva
estos productos organicos. Con esto se desea transmitir la serenidad y seguridad que es un
producto de calidad producida pormano agricultoras directas del productor al consumidorfinal.
Se coloca el color verde como referencia hacia la naturaleza haciendo énfasis en este color por
que proyecta salud, bienestar y vitalidad, lo cual beneficiara al reconocimiento de la marca e
incrementara la preferencia de compra.

-El presentar una nueva presentacion mas familiar (1kg) del producto acorde a las necesidades
insatisfechas del mercado beneficiara lacompra de nuestros productos ya que es la presentacion
deseada por lademanday el precio adecuado por los clientes.

-Al tener una presentacion organica de papel Kraft(biodegradable) beneficiara la imagen de la
empresa como “empresa socialmente responsable con el medio ambiente” base fundamental del
ADN de la marcade la APCO que quiere proyectar asu publico consumidor.

-Al ser la APCO Productor y Comercializador de sus propios productos, beneficiara ya que
genera que el precio del producto para el mercado sea menor ya que no se incrementael costo
por intermediarios.

-La certificacidn de los productos organicos a través de la certificadora Biolatina, beneficiarda
los consumidores y a la APCO ya que generard confianza, seguridad y respaldo de que los
productos que se estd comercializando es 100% organico.

Plaza

-El almacén estara ubicado en un lugar céntrico de Surco, lo cual generara beneficios ya que se
encontrara cerca de los supermercados paradistribuir.

-La distribucion a través de los supermercados beneficiara a que la comercializacion sea de
manera mas masiva y la tienda virtual beneficiara ya que satisfacer a la demanda insatisfecha
que compraestos productos por internet.

-La distribucién a través de los supermercados de Plaza Vea en Santiago de Surco beneficiara
en reducir costos si se distribuiria en todas las tiendas del operador de supermercados peruanos,
solo se selecciond, las tiendas que generan mayor impacto econémico.

Promocion

-La estrategia de contenido beneficiard a diferenciarnos de lacompetenciaya que se educara al
mercado respecto al producto que se va ofrecer y contenidos de interés para el publico objetivo,
esto nos ayudara ya que el cliente reconocerad nuestra marca y estara interesado en probar
nuestros productos.

-Las diferentes estrategias de atraccion comercial beneficiara a la APCO en la conversion del
publico potencial en consumidores de los productos ya que esta planteado de tal forma que cada
mes existird una estrategia de atraccion que genera deseo de adquirir los productos de la APCO.

-Se plantea la estrategia de asociacién de producto ya que generara beneficios de promocion de
marca, logo y difusion de calidad a través de recomendacion de figuras publicas como los
microinfluencers, esto generaré interés de compra del producto.

Precio
-La estrategia de precio orientado a la competencia nos brindara un beneficio de actualizacién
constante de los precios y validacion de nuestro preciotedrico para ver que el precio del mercado
no seamenor que nuestro precio tedrico que engloba nuestros costosy nuestro margen deseado
por ganar.
-La estrategia de precio impar psicolégico brindard beneficios para posicionar nuestros
productos y aumentar las ventas, ya que apela a las emociones del consumidor para vender mas
sin tener que modificar los costes de produccién de los productos

-Laestrategia diferencial del precio generara beneficios cualitativos a través de las promociones
mensuales una relacién emocional de fidelidad y comodidad con la marca. La mayoria de las
decisiones que toman los clientes son de manera inconsciente, comprar es unade ellas por eso
psicolégicamente se brindara estas emociones que buscan establecer el precio mas adecuado
para cada momento de compray tipo de consumidor.

Fuentes: ElaboraciénPropia
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En la tabla 82 se detalla por cada estrategia los beneficios cualitativos
que aportan en las 4 P del plan de marketing propuesto.

6.3. Anélisis costo Beneficio
Se plantea el desarrollo del anélisis costo beneficio con el motivo de determinar
la armonia del proyecto mediante la valorizacion en términos monetarios todos
los costosy beneficios derivados directa e indirectamentedel proyectoy analizar

si es rentable realizarlo.

6.3.1. Célculo del Costo de Capital Propio (COK)-Modelo CAPM
Se halla el costo de oportunidad del capital (COK) segun el modelo de
valuacion de activos de capital (CAPM) con el motivo de hallar el
porcentaje de la tasa de rentabilidad minima que los socios quieren

obtener por haber invertido en el proyecto.

Tabla 83 Calculo del COK

Tasa libre de riesgo RF 3.40%
Rendimiento delmercado  RM  11.57%
Beta B 0.89
Riesgo pais RP 1.12%

Costodecapitalpropio = COK 11.79%
Fuentes: Elaboracion Propia

Como se observa se halla una tasa libre de riesgo de 3.40% y una beta
de 0.89 correspondiente a la industria agricola, en base a ello se toma
un rendimiento del mercado de 11.57% (Damodaran Online, 2021).

El riesgo pais hallado es de 1.12% segun el banco de inversion JP
Morgan (Gestion, 2021).

En base a la data se halla el costo de oportunidad, dando un valor de
11.79%, lo que significa que los socios estan esperando como minimo
un retorno de inversion del 11.79%.

El porcentaje del COK hallado, servird como fuente para hallar el
WACC.
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6.3.2. Célculo del Costo de capital promedio ponderado (WACC)
Se halla el costo de capital promedio ponderado WACC con el motivo
de valorar el momento actual de los flujos de caja futuros esperados del

proyecto planteado.

Tabla 84 Calculo del WACC

Deuda D S/197,704.81
Patrimonio P S/367,166.08
Costo de la deuda Kd 22.61%
Costo de capital propio COK 11.79%
Tasa de Impuestos T 29.50%

Costo de capital promedio ponderado WACC 13.24%
Fuentes: Elaboracion Propia

Como se observa se coloca la data de la deuda que se financiara la
APCO de la Caja Arequipa que representa el 35% de la inversion total,
con un costo de 22.61% (Superintendencia de banca, segurosy AFP,
2021), el 65% restante sera aportado por los socios, cuyo costo de es de
11.79% el cual fue hallado en el punto anterior. La tasa de impuestos es
el 29.50% (SUNAT, 2021)

En base a la data se halla el costo de capital promedio ponderado, el
cualdiounvalorde 13.24%, lo cual nos indica que conseguir los fondos

en promedio costaria 13.24% anual.

6.3.3. Flujo de caja
Se desarrolla el flujo de caja con el motivo de determinar el efectivo
generado por laempresay con ello determinar su rentabilidad, también
nos ofrece informacionvaliosaa la hora de tomar decisiones.
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Tabla 85 Flujo de caja
Afio
Ingresostotales
Materia prima
Suministros
Manodeobra
Gastos administrativos
Gastosde ventas
Depreciacion
Utilidad antes de impuestos
Impuestos
Utilidad neta
(+) Depreciacién
(-) Inversiontangible
() Inversionintangible
() Inversidnde capital de trabajo
Valor de Rescate
Recuperacion de capital de trabajo
(=) Flujo de cajaecondmico
(+) Préstamo
(-) Amortizacion
(-) Intereses
(+) Escudo fiscal (29.5%)
(=) Flujo de caja financiero
Fuentes: Elaboracion Propia

2021

29.50%

-5/132,289
-5/21,511
-S/411,070

-S/564,871
S/197,705

-S/367,166

2022

S/1,107,950

-S/346,775
-S/79,203
-S/67,386

-S/147,170

-5/181,607
-5/32,191
S/253,618
-S/74,817
S/178,801
S/32,191

-S/9,178

S/201,814

-5/53,012
-5/35,833
S/10,571
S/123,540

2023
S/1,141,189
-S/357,179
-S/81,579
-5/68,801
-S/149,740
-5/183,198
-S5/32,191
S/268,501
-S/79,208
S/189,294
S/32,191

-5/10,422

S/211,063

-S/64,998
-S5/23,847
S/7,035
$/129,252

2024
S/1,175,425
-S/367,894

-S/84,026
-S/70,246
-S/152,363
-5/186,811
-5/32,191
S/281,893
-5/83,158
S/198,735
S/32,191

-5/10,700

S/220,225

-S/79,694
-5/9,151
S/2,699

S/134,080

2025
S/1,210,687
-S5/378,931

-5/86,547
-S/71,721
-5/155,042
-5/190,500
-5/32,191
S/295,755
-S/87,248
S/208,507
S/32,191

-5/10,986

S/229,712

S/0
S/229,712

2026
S/1,247,008
-5/390,299

-5/89,144
-S/73,227
-S/157,778
-5/194,267
-5/29,008
S/313,286
-5/92,419
$/220,867
S/29,008

S/0
S/298,056
S/452,357

S/1,000,287

S/0
S/1,000,287
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Segun la tabla 85, los flujos de caja del 2022 hasta el 2026 que es el
tiempo de evaluacion de proyecto dan valores positivos, lo cual nos

indica que el proyecto tiene capacidad para generar efectivo.

6.3.4. Evaluacion Econémica
Se plantea la evaluacion econdémica del proyecto, desde el cual se
evalla los costos y los ingresos del proyecto desde la perspectivade la

sociedad como un todo, sin considerar financiamiento mediante deuda.

Tabla 86 Evaluacién Econ6mica

WACC  13.24%
VAN Econdmico  S/606,357.3
TIR Econdmica 41%
B/C Econdmico 2.07

Fuentes: ElaboraciéonPropia

Como se observa la evaluacion econdmica del proyecto dio un como
resultado un VAN economico positivo de S/606,357.3, esto nos indica
que le proyecto generaun incremento en la riqueza de la empresa y una
tasa interna de retorno (TIR), encargada de medir la rentabilidad de la
inversion en 41% el cual es mayor que el WACC, lo que significa que
el proyecto es econdmicamente rentable.

Un Beneficio/ Costo economico positivo lo que significa que por cada
sol invertido se tendré de beneficio 2.07 soles.

Se puede concluir que la evaluacién econdmica del proyecto tuvo
resultados favorables para la APCO, es una gran oportunidad para

comercializar sus productosal distrito de Santiago de Surco.

6.3.5. Evaluacion Financiera
Se plantea la evaluacion financieradel proyecto, donde se considera las
inversiones desde la perspectiva de una entidad individual, en este caso
los socios de la APCO, tomando en cuentael financiamiento mediante

deuda.
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Tabla 87 Evaluacion Financiera

COK S 1179%
VAN Financiero = S/662,72568
TIR Financiera 49%
B/C Financiero 2.80

Fuentes: Elaboracion Propia

Como se observa la evaluacion financiera del proyecto dio un como
resultado un VAN financiero positivo de s/ 662,725.68 esto nos indica
que le proyecto genera un incremento en la riqueza de los socios y una
tasa interna de retorno (TIR) del 49% el cual es mayor que el COK, lo

que significa que el proyecto es financieramente rentable.

Un Beneficio/ Costo financiero positivo lo que significa que por cada
sol invertido por los socios se tendra de beneficio s/2.80.

Se puede concluir que la evaluacion financiera del proyecto tuvo
resultados favorables para los socios de la APCO, lo cual es una gran

oportunidad de inversion para ellos.

6.3.6. ROI Econémico y Financiero

Se calcula el retorno sobre la inversion econémico con el motivo de
conocer cuando la empresa gana a través de sus inversiones desde la
perspectiva de la sociedad como un todo sin considerar el
financiamiento con deuda.

Se halla con la division del VAN econdmico/ la inversion total, dando
un resultado de 107% el cual es unindicador positivo, que significa que

por cada sol invertido se tendra s/1.07 de beneficio.

Tabla 88 ROI Econémico y Financiero

ROI Financiero  180%
Fuentes: Elaboracion Propia

Se calcula el retorno sobre la inversion financiera con el motivo de
saber cuando los socios de la APCO ganan por su inversion realizada,

considerando el financiamiento mediante deuda.
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Se halla con la division del VAN financiero/ el flujo de caja financiero,

dando un resultado de 180% el cual es un indicador positivo, que

significa que por cada sol invertido se tendré el s/1.80 de beneficio.
6.3.7. Conclusion de Analisis Costo Beneficio

Se concluye del andlisis costo beneficio un VAN econdmico positivo y
una TIR econémica mayor que el WACC equivalente al 41% lo que
hace que el proyecto sea viable y atractivo.

Con respecto a la evaluacion financiera se obtuvo un VAN financiero
positivo y una TIR financiera mayor que el COK equivalente al 49% lo

que hace que el proyecto sea viable y rentable paralos socios.

En base a este andlisis se determind que el proyecto de comercializacion
de kiwicha y quinua en granos en paquetes de 1 kg comercializados en
el distrito de Santiago de Surco es rentable y se sustenta en el capitulo
3 donde se analiza la capacidad de produccién, capitulo 4 donde se
realiza el analisis del mercado, capitulo 5 la propuesta de desarrollo de
mercado a traves del plan del marketing propuesto y por ultimo su

evaluacion financiera del proyecto.

6.4. Anélisis dupont(roe)

Se planteaelanalisis Dupont (ROE) con el objetivo de identificarsi la asociacion
estd usando eficientemente sus recursos ya que se analiza la rentabilidad
financiera (ROE), separandola en 3 ratios.

6.4.1. Estado de resultados
A continuacidn, se desarrolla el estado de resultados (Figura 89) ya que
se requiere hallar el margen de utilidad en ventas, para hallar el primer

elemento del anéalisis ROE
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Tabla 89 Estado de Resultados

Ventas S/1,107,950.40 S/1,141,18891 S/1,17542458 S/1,210687.32 S/1,247,00794
Costo de ventas -S/525,555.28 = -S/539,749.73 -S/554,357.28 -5/569,390.05 -S/581,677.17
Utilidad Bruta S/582,395.12 S/601,439.18  S/621,067.30 S/641,297.27  S/665,330.76
Gastos -S/147,170.00 = -S/149,739.54 -S/152,363.26 -S/155,042.30 @ -S/157,777.85
Administrativos

Gastosde Ventas -S/181,606.85 -S/183,198.20 -S/186,811.13 -S5/190,500.19 -S/194,267.01
Utilidad Operativa S/253,618.27 S/268,501.44  S/281,892.92 @ S/295,754.77 = S/313,285.91
Gastos Financieros -S/35,832.75 -S/23,846.69 -5/9,150.58 S/0.00 S/0.00
Utilidad Antesde S/217,785.53 S/244,654.76 = S/272,742.33 = S/295,754.77 = S/313,285.91
Impuestos

im guestoa la renta -S/64,246.73 -S/72,173.15  -S/80,458.99  -S/87,247.66  -S/92,419.34
Utilidad Neta S/153,538.80 S/172,481.60  S/192,283.35 @ S/208,507.11 @ S/220,866.56

Fuentes: ElaboraciénPropia

Como se observa en la tabla 89, se obtienen utilidades positivas
crecientes, dando una utilidad neta anual incremental.

En base a la tabla 90 se calcula la rentabilidad neta que se muestraen la
tabla 87, con el objetivo de evaluar los beneficios netos obtenidos

después de descontar los gastos en que se incurrio en el proyecto.
Tabla 90 Rentabilidad Neta

RentabilidadNeta 14% 15% 16% 17% 18%
Fuentes: ElaboraciénPropia

Se puede afirmar que la rentabilidad neta es positiva de manera
incremental. Logrando cumplir y superar los objetivos planteados en la
propuesta (Revisar capitulo 5)

A continuacion, se desarrolla el balance general (Figura 91) ya que se
requiere hallar la rotacion de activos y el apalancamiento, los dos
elementos faltantes para hallar el ROE.

6.4.2. Balance General
Se muestra la tabla 88 el balance general de la empresa con el motivo
de sintetizar donde se encuentran invertidos los fondos de la asociacion
(activo) y revelar como los obtuvo, mostrando las vias de financiacion

(pasivo y patrimonio).
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Fuentes: Elaboracion Propia

Se obtuvo como resultados el total de activos, pasivosy patrimonio. El total de activos hallados para el afio 1 de operaciones

(2022) es de s/ 665397.49, pasivos s/144692.61y patrimonio por s/520704.87.

6.4.3. Calculo del ROE

REPOSITORIO DE A
CATOLICA
TESIS UCSM {
DE SANTA MARIA
Activo
Activo Corriente
Efectivo S/411,070.49 S/543,788.24 S/683,462.74 S/828,242.87 S/1,068,941.13 S/1,318,815.50
Total, Activo Corriente S/411,070.49 S/543,788.24 S/683,462.74 S/828,242.87 S/1,068,941.13 S/1,318,815.50
Activo no Corriente
Activos Fijos $/153,800.40 S/153,800.40 S/153,800.40 S/153,800.40 $/153,800.40 S/153,800.40
Depreciacion Acumulada S/0.00 -$/32,191.15 -5/64,382.30 -S/96,573.45 -S/128,764.60 -S/157,772.40
Total, Activo no Corriente S/153,800.40 S/121,609.25 S/89,418.10 S/57,226.95 S/25,035.80 -S/3,972.00
Total, Activo S/564,870.89 S/665,397.49 S/772,880.84 S/885,469.82 S/1,093,976.93 S/1,314,843.50
Pasivo
Pasivo Corriente
Obligaciones Financieras S$/53,012.20 S/64,998.25 S/79,694.36 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Total, Pasivo Corriente S$/53,012.20 S/64,998.25 S/79,694.36 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Pasivo no Corriente
Obligaciones Financieras S/144,692.61 S/79,694.36 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Total, Pasivono Corriente S/144,692.61 S/79,694.36 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Total, pasivo S/197,704.81 S/144,692.61 S/79,694.36 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Patrimonio
Capital Social S/367,166.08 S/367,166.08 S/367,166.08 S/367,166.08 S/367,166.08 S/367,166.08
Resultados Acumulados $/0.00 $/153,538.80 S$/326,020.40 S/518,303.74 S/726,810.86 S/1947,677.42
Total, Patrimonio S/367,166.08 S/520,704.87 $/693,186.48 S/885,469.82 $/1,093,976.93 S/1,314,843.50
Total, Pasivoy Patrimonio S/564,870.89 S/665,397.49 S/772,880.84 S/885,469.82 S/1,093,976.93 S/1,314,843.50

En base a esta data hallada se va calcular el ROE para el primer afio de operaciones, el cual se muestra en la tabla 92.

Tabla 92 Calculo del ROE

Rotaciénde activostotales  1.67
Apalancamiento 1.28
ROE 29%

Fuentes: Elaboracion Propia
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Como se observa en latabla 92, por cada s/100 de venta, la asociacion
ha generado s/14 de utilidad neta, en cuanto a la rotacion de activos por
cada s/1 invertido en activos, la asociacion ha generado s/1.67 de
ventas, lo cual es favorable ya que genera mas de un sol de ventas, con
respecto al apalancamiento como se observa es mayora 1 nos indica
que la asociacion tiene una deudael cual no es elevada, es un nivel de
endeudamiento bajo, ya que no es tan riesgoso.

En conjunto estos 3 elementos dan un ROE del 29%, lo que significa

que por cada s/100 de patrimonio se gener6 s/29 de ganancia.

6.5. Estimacion de Mejora de Indicadores

La estimacién de mejora se realiza con el motivo de cuantificar el aporte de la
propuesta planteada a la asociacién APCO.

Se estima la variable dependiente que representa los ingresos, ya que es la
variable que actualmente la APCO desarrolla y emplea. La variable
independiente que es la estrategia de desarrollo de mercado, esnula, debidoa que
la APCO no la aplica, por ende, se plantea en el capitulo 5 la propuesta de
desarrollo de mercado.

A continuacion, se presenta la tabla 93, donde se estima la mejora de los
indicadores (medicion actual vs medicion estimada) con respecto a la variable

dependiente (Ingresos).
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Tabla 93 Estimacion de mejora de indicadores

Dimension  Conceptualizacion

Cantidad
econdmica
percibe

que
la

asociacion por k

venta de
productos

Ingresos

Fuentes: Elaboracion Propia

SUS

Indicador

Incremento
de ingresos

Subindicadores

NUmero de
clientes

Numero de
Ventas
mensuales

Numero de
Ventasanual

Ingreso por
Mercado

Tasa de
incrementode
los ingresos

Formula

NUmero de
clientes
nuevos

Ventas
Mensuales=
> Ventas
diarias

Venta Anuak=
> Ventas
mensuales*12

Ingreso por
Mercado=X
de ingresos
pormercado/
Totalde
ingresos
totales

((valorfinal-
ValorInicial)
/ (valor

inicial)) *100

Medicion Actual

4 acopiadores Nacionales Revisar anexo
2 (entrevista con presidente APCO)

No tiene. Revisaranexo2(entrevista con
el presidente de la APCO)

En promedio el 63% de lo producido
anualmente se vende a través de los
acopiadores nacionalesy el 37% de k
produccion queda en stock en los
almacenes de la APCO. Revisar capitulo
3items3.2.4

La APCO presenta ingresos en promedio
del 63% de produccién anual adquirida
porlosacopiadores lo cual equivale para
el 2021 en promedio s/1,060,526. El 37%
restante dela produccién se comercializa
al menudeo en la misma zona de
produccion a clientes como los molinos
y tiendas de granos, acopiadores mas
pequefios 0 espera en stock la compra de
acopiadores nacionales.

Los ingresos actuales de la APCO
provienen del 63% de produccion
equivalente parael 2021 a s/1060526

Medicion estimada

Se estimada la satisfaccion del 8.5% de la
demanda insatisfecha que en promedio es
equivalente a 856 familias para el primer afio
de operaciones conun incremento del 3% por
la evolucion del PBI. Revisaranexo21

Como venta minima mensual (punto de
equilibrio mensual) en promedio se tendra que
comercializar 800y 1535 paquetes de kiwicha
y quinua respectivamente. Revisar el punto
capitulo6items6.1.11

El 20% de la produccionanual proyectada del
2021 serd destinado hacia el mercado de
Santiago de Surco-Lima, ello incrementara el
% de produccién comercializada a ctualmente
de 63% a 83%. Revisar capitulo 6 items 61.1.
tabla62yanexo022,23

Se incrementara el ingreso total de la APCO,
del 63% de produccion vendida a los
acopiadores al 83% de produccion
comercializada (S/2,136,206). La diferencia
representa el 20% de incremento de ventas, el
cualsera producto de la expansion de mercado
hacia el distrito de Santiago de Surco Lima
(Revisarelanexo 23)y capitulo 6

Con la propuesta de expansion de mercado y
la implementacion del plan de marketing
propuesto hacia el distrito de Santiago de
Surco se pretende incrementar los ingresos
actualesen 64%revisarelanexo 23

Analisis de interpretacion

Con la implementacion de la propuesta de expansion de mercado hacia el
distrito de Santiago de Surco, se estima incrementar el nimero de clientes de
4 acopiadores nacionales quienes son clientes indirectos por ser intermediarios
(Revisaranexo 2) atener clientes directos satisfaciendo el 8.5%de la demanda
insatisfecha (Revisar 6.1). Satisfaciendo el primer afio de operaciones a 856
familias (Revisar anexo 21), quienes consumirdn nuestros productos de
manera directa, el incremento del niamero de clientes es resultado de la
implementacion dela propuesta de marketing (revisar el capitulo 5 items 5.2).
Actualmente la APCO no tiene ventas mensuales, ya que los acopiadores
generalmente compran en los meses del término de cada campafia 6sea en los
meses de abrily mayoo noviembrey diciembre. (Revisar Tabla 2 y Anexo 2).
Con la implementacion de la propuesta de expansién de mercado hacia el
distrito de Santiago de Surco, se estima vender como minimo el punto de
equilibrio mensual hallado en el capitulo 6 que equivale en promedio 800 y
1535 paquetes dekiwicha y quinua respectivamente. Revisar el punto capitulo
6items6.1.11

Actualmente la APCO solo comercializa al mercado de Arequipa a través de
acopiadores locales o nacionales, que en promedio representa el 63% de
produccion anual, quedando en stock el 37% Con la implementacién de la
propuesta de expansion de mercado a través del plan de marketing propuesto
(revisar capitulo 5 items5.2)se pretende inicialmente comercializar el 20%
de la producciénanualal distrito de Surco(Revisar capitulo 6 items 6.1.1 tabla
62), de esta forma el % de comercializacion incrementaria en 20% llegando a
83% de produccion comercializada en 2 mercados.(Revisar anexo 23)

Con la implementacion de la propuesta de expansion de mercado hacia el
distrito de Santiago de Surco a través del plan de marketing propuesto, se
estima que el % de ingresos por mercado es en porcentaje de 44.41%
proveniente del mercado de Arequipa (20% de produccion) y el 5559%
proveniente del mercado de Santiago de Surco-Lima (80% de produccién)
Revisaranexo23.

Con la implementacion de la propuesta de expansién de mercado hacia el
distrito de Santiago de Surco a través del plan de marketing propuesto, se
estima incrementar los ingresos actuales en un 64% por la comercializacion
del20% de la produccion de la APCO. Revisarelanexo23
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Como se muestra en la tabla 93 se puede concluir que con la implementacion de
la propuesta de expansion de mercado a través del desarrollo de las estrategias
planteadas del marketing mix , se obtendrd clientes directos por satisfacer,
inicialmente se pretende satisfacer al 8.5% de la demanda insatisfecha, en
volumen de produccidn esto representa destinar el 20% de la producciénde la
APCO al mercado de Lima especificamente al distrito de Santiago de Surco en
el cual se esta desarrollandotoda la presenta investigacion. E120% de produccién
destinada se comercializara de acuerdo al precio del mercado segun el analisis
desarrollado en el capitulo 6 items 6.1.11, el cual aportara un incremento de
ingresos del 64%, lo cual nos indica que la estimacion de mejora que la
implementacion propuesta es positiva y viable segun el analisis del capitulo
6(analisis de costo beneficio).

6.6. Analisis de la Hipdtesis

Se realiz6 un analisis sobre la situacion actual identificando un alto stock,
capacidad de produccién muerta, precios de venta bajos colocados por los
acopiadores nacionales, no tener clientes directos, solo comercializar a través de
acopiadores, alta incertidumbre de compra , se identifico los ingresos actuales
de la empresa los cuales representan solo en promedio el 63% de toda la
produccién anual , quedando un stock por vender del 37%, se plantearon
estrategias de desarrollo basadas en el marketing mix (estrategias de producto,
plaza, promocion y precio) detallas en el capitulo 5 y 6, que tienen un costo
estimado de inversion S/564,870.89 (Revisar capitulo 6 , items 6.1.9) , para un
tiempo de implementacion de 5 afios, plazo en el que esta evaluado el anélisis
econdmicoy financiero(Revisar capitulo6 , item 6.3.4y 6.3.5). Con la propuesta
planteada se desea incrementar la produccion a comercializar de 63% a 83% de
produccién vendida, la diferencia de incremento que es el 20% aporta el 64% de

ingresos y satisfacer al 8.5% de la demanda insatisfecha.
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CONCLUSIONES

Primera.- Se realizo el estudio situacional de la empresa donde se identificé que las
ventas actuales en promedio representan el 63% de los produccion anual,
teniendo una capacidad de produccion de 194.04 hectareas equivalente en
promedio a 523,908 kg de kiwicha o quinua por campafia para satisfacer
nuevos mercados hasta una produccion, adicional se concluye del anélisis del
entorno (PESTEL, PORTER, MPC) un ambiente positivo, lo que indica un
excelente sectory mercado al cual se dirige la APCO con grandes posibilidades
en estos momentos de expandir operaciones comerciales.

Segunda. - Se realiz6 un estudio de mercado situacional donde se identifico que la
demanda insatisfechaes el 36% de familias que adquieren kiwicha y quinua en
grano en presentacion de 1 kgy de las cual se determino satisfacer al 8.5% de
familias insatisfechas, lo cual representa el 20% de la produccion de la APCO.
Se determino que existe 3 principales competidores organicos los cuales son
Ecoandino, Nutribody, Organos Food con participaciones en el mercado del
39%, 32%,22% respectivamente y 11% marcas diversas. Las prestaciones en
las que comercializan actualmente la competencia no se encuentran acorde a
las necesidades del mercado, identificando precios de venta elevados para las
presentaciones comerciales que ofrece (250 y 500 gr) con precios oscilan en

promedio s/10.50 y s/15 respectivamente.

Tercera. - Se propuso un de plan de marketing el cual logrard un incremento de ventas
del 64% en promedio, con una rentabilidad neta del 14% el primer afio,
incrementandose para el segundo afio alcanzando el 15% superando asi el
objetivo de rentabilidad planteado en el capitulo 5. La propuesta se baso en las
“4 P” en las cuales se planted para la P de Producto las estrategias de branding,
empaque y etiquetado y diferenciacion del producto. Para la P de Plaza, se
plantearon la estrategia de local, canal mixto y la distribucion selectiva, para la
P de Promocion la estrategia de contenido, atraccion comercial y la asociacion
de producto. Para la P de Precio la estrategia de precio orientado a la

competencia, precios psicoldgicosy la estrategia diferencial.
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Cuarto. - Se determiné y analiz6 el beneficio costo con una inversion total de s/
564,870.89 en un periodo de 5 afios, logrando una rentabilidad neta promedio
del 16%, con incrementos anuales los cuales llegaran hasta el 18% al 5to afio
de operacion. La relacién de B/C calculado es de s/2.07, con un VAN
econdmico positivo y una TIR econdmicamayor que el WACC equivalente al
41% lo que hace que el proyecto sea viable y atractivo. La evaluacion
financiera dio un B/C de s/2.80 y un VAN financiero positivo y una TIR
financiera mayor que el COK equivalente al 49% lo que hace que el proyecto
sea viable y rentable para los socios. Para complementar el sustento de la
viabilidad del proyecto se realizd el analisis de la rentabilidad financiera
obteniendo un ROE para el ler afio de operaciones del 29% de ganancia por
cada monto invertido por los socios, el cual es aceptable. Por todo lo anterior

mencionado se concluye que el proyecto es viable y rentable.
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RECOMENDACIONES

Primera. -Se recomienda realizar un estudio situacional cada 6 meses para identificar
nuevos mercados potenciales También se recomienda llevar un control
administrativo mas adecuado, parael control de produccion, ventasy tener data
historia que permita realizar estudios de proyeccion para las futuras

expansiones de mercado.

Segunda. - Se recomienda realizar una ampliacion de productos a ofrecer, no solo la
comercializacién de granos perlados, sino de sus derivados puros de la kiwicha
y quinua ya que segun el analisis de la demanda se tiene un 47% de demanda

de productos procesados.

Tercero. - Se recomienda incrementar el porcentaje de produccion enviado hacia el
mercado de Santiago de Surco, en base al analisis de costo beneficio es un
proyecto de expansion de mercado rentable y viable, el porcentaje de

incremento deberairajustando de acuerdoa la creciente demanda del mercado.

Cuarto. - Se recomienda realizar un estudio de mercado en otros distritos potenciales de
Lima top conformada por los distritos de Miraflores, Barranco, San Isidro,
Surco, San Borja) ya que la asociacidn tiene la capacidad de producciony el
proyecto presenta adecuados indicadores econémicos atractivos para la

inversion con un retorno por encima del 40%.
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ANEXO 1

LISTADE SOCIOSDE LAAPCO

Tabla 94 Lista de socios de la APCO

30948115 Ahuanlla Revilla Perpetua Felicitas Cotahuasi 4.370 13.110 Activo Activo Activo
30940302 Ahuanlla Revilla Vidal Moisés Cotahuasi 2.450 7.350 Activo Activo Rotacion
30941098 Alarcén Gallegos Flavio Carmen Cotahuasi 2.891 8.673 Activo Activo Activo
36954627 Alvarez Huizacaina Tedfilo Lancaroya 6.077 18.231 Activo Activo Activo
30943589 Anaya Arguelles Luzmila Alca 4.710 14.130 Activo Activo Activo
30944297 Angulo Pérez Juan Raul Antabamba 0.800 2.400 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
29651301 Antayhua Tintaya Martin Espiritu Mungui 0.096 0.288  Rotacion = Rotacion = Rotacion
80312749 Aranzamendi Eguia Nicolas Cotahuasi 4.360 13.080 Activo Activo Activo
30940585 Atahualpa Quispe Florentino Santos Cotahuasi 0.410 1.230  Rotaciéon Rotaciéon  Rotacion
30674040 Bellido Chavez Max David Cotahuasi 23.300 69.900 Activo Activo Activo
30953333 Benavidez Vera Hugo Efrain Cotahuasi 7.450 22.350 Activo Activo Activo
46776525 Bernedo Corimanya Elvis Franklin Antabamba 0.483 1.449 = Rotacion Rotacion = Rotacion
30947707 Borda Vera Elias Gerénimo Mungui 0.077 0.231  Rotacion = Rotacion = Rotacion
30946165 Bravo Bernal Luz Zoraida Cotahuasi 0.860 2.580 | Rotacion = Rotacion = Rotacion
41382822 Calachua Cespedes Honorato Alca 1.100 3.300  Rotacion = Rotacion  Rotacion
30946740 Camargo Romero Juan Miguel Antabamba 1.000 3.000 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
30948296 Candia Chavarria Quintin Lancaroya 3.000 9.000 Activo Activo Activo
30940394 Carape Mayhuire Carmelo Cotahuasi 0.510 1.530 = Rotaciéon Rotaciéon = Rotacion
30941239 Casanova Huaycochea Saul Joaquin Cotahuasi 0.250 0.750  Rotacion = Rotacion  Rotacion
30947612 Chacon Chavez Grimaldo Mungui 0.382 1.146 = Rotaciéon Rotaciéon = Rotacion
43137583 Chacon Palacios Massiel Mirian Mungui 0.167 0.501 = Rotacion = Rotacion  Rotacion
30940842 Chicoree Torres Lucas Cotahuasi 1.970 5.910 Activo Rotacion = Rotacion
30947861 Chirinos Huamani Guzman Joaquin Taurisma-Tomepampa =~ 14.670 = 44.010 Activo Activo Activo
30947867 Condori Cruz Jesusa Mungui 0.091 0.273 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
29648919 Corimanya Borda Celso Justiniano Mungui 0.276 0.828  Rotacion = Rotacion  Rotacion
30941820 Corimanya Cabana Issac Cotahuasi 3.520 10.560 Activo Activo Activo
30947764 Corimanya Chacon Fermin Mungui 0.271 0.813  Rotacion = Rotacion  Rotacion
30943577 Cruz Bellido Juan Macias Antabamba 0.521 1.563 = Rotacion = Rotacion = Rotacion
30948291 Cueva Chavarria Marcelina Lancaroya 5.100 15.300 Activo Activo Activo
29567581 Eguia Quibajo Vicente Jaime Cotahuasi 2.370 7.110 Activo Activo Rotacién
30940222 Espinal Huaycochea Felicitas Cotahuasi 1.230 3.690 Activo  Rotacion =~ Rotacion
40356845 Flores Mejia Agustin Moisés Cotahuasi 1.290 3.870 Activo = Rotacion = Rotacion
41227288 Gaspar Céceres Carmela Mungui 0.167 0.501 = Rotacion = Rotacion  Rotacion
30948135 Gutiérrez Carrasco Esteban Joaquin Lancaroya 0.689 2.067 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
80311850 Gutiérrez Quispe Digner Florian Cotahuasi 0.990 2.970 Rotacion  Rotacion = Rotacion
30954796 Heredia Espinal Héctor José Cotahuasi 0.115 0.345 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
30948293 Heredia Heredia Francisco Acisclo Lancaroya 2.209 6.627 Activo Activo Rotacion
30948090 Huamani Condori Faustino Gregorio Lancaroya 7.361 22.083 Activo Activo Activo
30948298 Huayta Pérez Juan Gregorio Lancaroya 4.460 13.380 Activo Activo Activo
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30950694 Llerena Ortegal Lucio Masias Cotahuasi 5.150 15.450 Activo Activo Activo
30944168 Loayza Alvarado Elvis Cotahuasi 1.940 5.820 Activo = Rotacion =~ Rotacion
30675416 Ludefia Rios Modesto Alejandro Mungui 0.205 0.615 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
41431189 Mejia Eguia Luis Brusslee Cotahuasi 2.100 6.300 Activo Activo Rotacion
29247032 Mogrovejo Marroquin Carlos Alfonso Cotahuasi 1.710 5.130 Activo = Rotacion = Rotacién
30941643 Motta Urday Franks Flehker Cotahuasi 0.170 0.510 = Rotacion = Rotacion  Rotacion
80320542 Mufioz Casanova Juan Francisco Cotahuasi 0.800 2.400 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
30944085 Noa Rios Cipriano Justo Cotahuasi 0.181 0.543  Rotacion = Rotacion  Rotacion
30425368 Palomino Motta Rémulo Alfonso Cotahuasi 1.770 5.310 Activo = Rotacion = Rotacion
30941744 Postigo Benavides Juan Francisco Cotahuasi 0.857 2,571  Rotacion = Rotacion  Rotacion
42782149 Quispe Carapi Elida Taurisma-Tomepampa 0.810 2.430 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
30941437 Quispe Carapi Héctor Taurisma-Tomepampa 1.000 3.000 = Rotacion = Rotacion = Rotacion
80312740 Quispe Carapi Lisandro Taurisma-Tomepampa 1.720 5.160 Activo Rotacion = Rotacion
30941925 Quispe Carapi Reynel Taurisma-Tomepampa 2.340 7.020 Activo Activo Rotacion
30940631 Quispe Carape Mario Taurisma-Tomepampa 2.680 8.040 Activo Activo Activo
30948092 Quispe Carrasco Juan Rosa Lancaroya 8.500 25.500 Activo Activo Rotacion
30948190 Quispe Chavez Dario Fidel Mungui 0.960 2.880 Rotacion = Rotacion = Rotacion
23159050 Quispe de Cahuana Elodia Vicentina Alca 0.810 2.430 Rotacion =~ Rotaciéon =~ Rotacion
30940626 Quispe Pérez Eleazar Valentin Taurisma-Tomepampa 0.430 1.290 = Rotacion = Rotacion = Rotacion
30943265 Quispe Tito Gregorio Taurisma-Tomepampa 4.030 12.090 Activo Activo Activo
8807766 Ramos Chipana Claudio Victoriano Antabamba 0.285 0.855 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
41158772 Ramos Romero Juan Oswaldo Antabamba 0.540 1.620  Rotacion Rotacion = Rotacion
30948299 Rosas Quispe Maxi Lancaroya 9.330 27.990 Activo Activo Activo
30940536 Salas Arroyo Miguel Angel Taurisma-Tomepampa 1.010 3.030 Rotacion =~ Rotaciéon =~ Rotacion
30941654 Séanchez Carapi Nicolas Taurisma-Tomepampa 1.460 4.380 Activo | Rotacion = Rotacion
80322560 Sivincha Chacon Felipe Benicio Mungui 0.970 2.910  Rotacion = Rotacion  Rotacion
8819006 Solis Hilares Gregorio Francisco Taurisma-Tomepampa 0.910 2.730 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
41151444 Soto Mendoza Carlos Alberto Mungui 4.420 13.260 Activo Activo Activo
10391376 Urquizo Sivincha Efrain Esteban Mungui 1.310 3.930 Activo = Rotacion = Rotacion
30940744 = Vera de Benavides Lérida Ilusion Constanza =~ Taurisma-Tomepampa 7.450 22.350 Activo Activo Activo
30944060 Vera Huamani Percy Victoriano Alca 0.432 1.296 = Rotacion Rotacion = Rotacion
30941719 Vera Huaycochea Alberto Cotahuasi 1.170 3.510 = Rotacion = Rotacion  Rotacion
30948087 Villalobos Heredia Bonifacio Pascual Lancaroya 5.000 15.000 Activo Activo Rotacion
30941865 Zamora Martinez Teodoro Cotahuasi 3.710 11.130 Activo Activo Activo
30940785 Zufiga Urquizo Demetrio German Cotahuasi 0.302 0.906 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
30948301 Romero Quispe Wilber Lancaroya 1.230 3.690  Rotacion = Rotacion  Rotacion
30946497 Monca Condorchoa Teodoro Taurisma-Tomepampa 1.290 3.870 Activo = Rotacién = Rotacién
30944167 Huamani Téllez Tomas Alca 0.167 0.501 = Rotacion = Rotaciéon ~ Rotacion
30944078 Téllez Sanchez Silvio Edison Alca 0.689 2.067 = Rotacion | Rotacion = Rotacion
30941238 ZUfiiga Benavidez Rogelio Cotahuasi 0.990 2.970 Rotacién  Rotacion = Rotacion
30948301 Garcia Capari Rey Blady Lancaroya 1.170 3.510 | Rotacion | Rotacion = Rotacion
Total 194.041 582.123

Fuente: Laempresaen estudio
Elaboracién: propia
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ANEXO 2
ENTREVISTA AL PRESIDENTE DE LA APCO
PANORAMA SITUACIONAL Y ASPIRACIONESDE LA APCO
Entrevistado por: Bachiller Ruxcy Llerena Fernandez

El pasado lunes 7 de diciembre del 2020 se tuvo la entrevista con el Sr. Carlos Soto
Mendoza, quien es presidente actual de la Asociacidn de Productores de Cultivo Organico
de la Unién-APCO, quien ocuparé el cargo desde el 2020 hasta el 2023. Se trato de una
entrevista libre con el objetivo de conocer la situacion actual de la APCO, los
antecedentes y problemas actuales de la asociacion y las acciones que pretenden tomar
para subsanar los problemas de la asociacion.

-Entrevistador: ¢ Qué es la APCO?

Carlos Soto: Es la abreviatura del nombre de nuestra asociacion, la cual significa
Asociacién de Productores de Cultivo Organico.

Entrevistador: ¢ Cuél es la actividad principal de la APCO?

Carlos Soto: La actividad principal de la APCO es la agricultura de los Productos
organicos de quinua y kiwicha.

-Entrevistador: ¢ Coménteme como nacio la Asociacion?

Carlos Soto: La APCO fue creada en 1996 en la provincia de la Unién departamento de
Arequipa con numero de RUC 20498124187, produciendo diferentes cultivos organicos
como Quinua y Kiwicha que es nuestros productos estrellas. En nuestros inicios la
asociacién comercializaba sus productos a la empresa alemana Cider Good, la cual
siempre pagaba puntual (por adelantado) la cosecha a recoger. Sin embargo, en el afio
2014 aparecio unanuevaempresade nombre Sierra Selva Exportadora ofreciendo precios
elevados (hasta S./ 12 y S./ 13 el kilo de kiwicha o quinua) y acopiaron casi todas las
toneladas de los agricultores, los cuales fueron mezclados con la produccion de majes
(cuya produccion no cumple con los estandares de calidad organica) y asi con la
produccién mezclada fue exportado los productos como organicos utilizando el nombre
de la asociaciébn APCO que contaba con la certificacion de productos organicos,
documento brindado por la certificadora Biolatina; el producto salié sin problemas del
pais, sin embargo la produccién enviadafue analizada por la empresa alemana la cual
certifico que no eran productos organicos estabanmezclados conproduccion no orgénica,
ocasionando que la empresa rechazara los productos, desde ese momento las ventas se

encuentran bajas, puesto que la asociacion APCO perdio su Unico cliente, no teniendo
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clientes(empresas a nivel nacional, ni extranjero) en la actualidad. Esta situacion trajo
como consecuenciaque los productos tengan poco valor de aceptacion, en el mercado
extranjero, por no contar con los estdndares de calidad. Como consecuencia también no
se logro la renovacion de certificacion organica en el afio 2016 debido a factores
econdmicos dados los bajos precios de la Quinua y Kiwicha, sin embargo, nosotros como
asociacion APCO no hemosdejado de realizar laconduccion organica, nilas inspecciones
internas.

-Entrevistador: ; Coménteme sobre la situacién actual de la APCO?

Carlos Soto: La APCO, es una asociacion de productores de cultivo organico la cual no
cuenta con un mercado para la venta de sus productos, solo esperamos los acopiadores
nacionales que vienen anualmente a comprarnos nuestros productos aqui a nuestro
almacén a un precio relativamente bajo poco y poco negociable ya que no teneos poder
de negociacién por el hecho de que no hay muchos acopiadores en promedio que visiten
nuestro almacén.

-Entrevistador: ¢ La APCO tiene una cartera de clientes?

Carlos Soto: La APCO no presenta una cartera de clientes directos nacionales o
extranjeros desde que perdimos a nuestro unico cliente directo Cider Good (Alemania),
solo esperamos la compra de los acopiadores nacionales, quienes nos ofrecen precios
bajos sin poder negociar por nuestra parte, es por ello que nuestra necesidad es de
expandirnos y buscar un nuevo mercado.

-Entrevistador: ¢ La APCO presenta un plan estratégico, donde se muestre la mision,
vision de la asociacion?

Carlos Soto: En la asociacidén no tenemos un plan estratégico donde se muestre la vision
y mision de manera formal, pero como presidente le puedo indicar que nuestra vision es
“Ser lideres en el cultivo y la venta de productos organicos de calidad con elevados
estandartes de la mas alta calidad y ser reconocidos por nuestros excelentes productos”
-Entrevistador: ¢ La APCO presenta una estructura organizacional?

Carlos Soto: No tenemos en un documento formal la estructura de nuestra organizacion,
pero si tenemos mapeado los cargosy funciones que cadadirectivatiene al ingresar como
presidente. La directiva esta conformada por:

-Un presidente, quien es el encargado de tomar las decisiones, firmas legales y
representacion en eventos.

-1 vicepresidente, quien es el encargado de la administracion de la asociacion

- 1 Tesorero, quien es el encargado de llevar la contabilidad de la asociacion.
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- 1 secretario, quien eselencargado de redactar las solicitudes, informes, actas de reunion
y control documentario de la asociacion.

- 4 Vocales, quienes son los encargados de comunicar todos los acuerdos, extender la
informacidn proporcionada por el secretario, presidente a todos los socios.

-72 Socios, quienes son los encargados de la producciony de seguir los estandares de
calidad necesario paraobtener los productos de calidad.

-Entrevistador: ¢ Cuantos socios conforman la APCO?

Carlos Soto: Esta asociacion esta conformada por 80 socios inscritos en los estatutos de
la constitucidn de la asociacién quienes se encuentran activos, los cuales producen de
manera organica los productos Quinua y Kiwicha.

-Entrevistador: ¢ Como se organiza la produccion de la APCO?

Carlos Soto: La APCO, organiza su produccion a través de SLP los cuales son centros de
acopio dentro de la Provincia de la Union. En el 2012 se inici6 con 2 SLP y actualmente
tenemos 6 SLP los cuales proveen de materia prima de manera constante, actualmente
siguen manteniendo los SLP conformados.

-Entrevistador: ¢ Cuéal es la distribucion de CLP y cuales son?

Carlos Soto: Los CLP son Cotahuasi, Mungui, Taurisma-Tomepampa, Lancaroya, Alca,
Antabamba. Los 3 que proporcionan mayor cantidad de produccion son los CLP de
Cotahuasi, Mungui y Taurisma-Tomepampa. Le voy a proporcionar por cada CLP el
numero de socios registrados y el numero de sus hectareas y topos equivalentes.
-Entrevistador: ¢ Me podria comentar sobre la produccién de la APCO?

Carlos Soto Mendoza: Si la produccion ha ido decreciendo considerablemente afio tras
afio, ya que no contamos con un mercado ni cliente, desde que perdimos a nuestro Ginico
cliente. Revisando nuestros registros de produccion anual cada vez es menor la siembra
de quinuay kiwicha ya que los precios son bajos y el pago demora en efectivizarse por
parte de los acopiadores. Para su investigacion le puedo proporcionar nuestra lista de
socios, sus areas de produccion declaradas por afios.

-Entrevistador: ¢ Cual es el objetivo de la APCO?

Carlos Soto Mendoza: El objetivo de la asociacion APCO es buscar un mercado donde
podamos venden nuestros productos, buscar cliente ya que no tenemos y poder salir de
esta situacidn critica que ya tiene varios afios. Necesitamos expandirnos no solo vender a
los acopiadores que nos pagan seguin lo que ellos dicen, nosotros mismos debemos
comercializar nuestros productos por ejemplo al mercado de la capital. Me da gusto su

investigacion y su interés en aplicar sus conocimientos profesionales para poder ayudar a
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la APCO vy estoy presto a bridar la informacion que sea necesario, ya que sé que nos va
ayudar a encontrar nuestro mercado y poder comercializar y recuperarnos de esta crisis.

Muchas gracias por la entrevista Sr Soto.
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ANEXO 3. RESULTADO DE PRUEBA PILOTO

Pregunta 1. ¢ En qué Distrito que vive?

Se planteo lasiguiente pregunta con el motivo de identificar en quedistrito vive la persona
encuestada y no asumir que por que se aplicé la encuesta a las personas del distrito de
Santiago de Surco todos viven en dicha zona.

Figura 49 ; En qué Distrito que vive?
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracidn: propia

Segun los resultados obtenidos en esta pregunta se puede concluir que se encuesto al
mercado objetivo en un 68% teniendo un margen de 32% pertenecientes a otros distritos,
esto debido a que la encuesta piloto se aplicé de manera presencial a las personas que en
ese momento se encontraban en el distrito de Santiago de Surco no todos vivian en la

zona, algunos por el % se encontraban de pase en ese momento en el mercado objetivo.
Pregunta 2. ¢Considera que el consumo de productos organicos es importante
para la salud?

Se planteo la siguiente pregunta con el motivo de conocer si para el mercado objetivo
del distrito de Santiago de Surco es importante el consumo de productos organicos para

su salud.
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Figura 50 Importancia del consumo de los productos organicos en la salud
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracion: propia

Segun los resultados obtenidos en esta pregunta se puede concluir que la poblacion de
Santiago de Surco considera que el consumo de productos organicos si es importante e

indispensable parasu salud, para un 53%, 21% respectivamente.

Pregunta 3. ¢ Usted consume alimentos organicos como la quinua y la kiwicha? *
PREGUNTAFILTRO.

Se planteo la siguiente pregunta para conocer el porcentaje de participacion quetiene el
consumo de quinuay kiwicha en los encuestados.

Figura 51 Consumo de quinua y Kiwicha
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Se obtuvo como resultados que el 66% de los encuestados si consumen quinuay kiwicha,
lo cual nos indica que la poblacion ya conoce estos productos. Los productos no serian

innovadores, por ende, se plantearian estrategias de desarrollo de marketing.
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Existe también un 34% que indicaron que no consumen kiwicha y quinua, por ende, para
conocer més por qué no de su consumo se planted las 2 siguientes preguntas.
Pregunta 4. ;Por gué motivo no consume este tipo de productos?

Se planteo lasiguiente pregunta para conocer el motivo por quéel 34% de los encuestados
no consumen la kiwichay quinua.

Figura 52 Motivo porque no consumen Kiwicha y quinua.
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto

Elaboracion: propia

Se obtuvo como resultado que el principal motivo del no consumo de estos encuestados
es debido a que nunca consumieron estos productosy no saben cdmo preparalos, lo cual
nos indica una falta de promocionar mas estos productos; sus altas propiedades nutritivas
y su versatilidad de preparacion, esto es una oportunidad para aplicar estrategias que nos

ayuden a promocionar estos productos.
Pregunta 5. ¢ Cuél seria los factores que lo estimularian a consumir quinua y
kiwicha orgénica? Puede marcar mas de una alternativa.

Se planteo la siguiente pregunta para conocer a la poblacidn objetivo que marco como
respuestanoen lapregunta 3, cudlesserian los factores determinantes para que consuman

la kKiwichay quinua.
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Figura 53 Factores que estimularian al consumo de kiwicha y quinua
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracién: propia

Se obtuvo como resultado que el principal factor determinante que estimularia su
consumo es su alto nivel nutricional, su facilidad de preparacion y fortalecimiento del

sistema inmune, lo cual nos indica ademas apostar por estrategias de promocion.

CONSUMO DE ALIMENTOS ORGANICOS (QUINUAY KIWICHA)

Pregunta 6. ¢ Considera que el acceso a este tipo de alimentos es facil?

Se planteo la siguiente pregunta para conocer qué tan facil es para la poblacién objetivo
acceder a estos productos.
Figura 54 Facilidad de acceso a la quinua y kiwicha
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracién: propia

Se obtuvo como resultado que el acceso a la quinuay kiwicha es facil, lo cual nos indica

que la poblacion objetivo puede adquirir con facilidad dichos productos.
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Pregunta 7. ¢ En sus distritos existe lugares cercanos donde se pueda adquirir la
quinua y kiwicha? Puede marcar mas de una alternativa

La preguntabuscaevaluarellugarde compradel consumidor para conocer el lugar donde
se distribuye y donde colocar nuestros productos.
Figura 55 Lugares cercanos donde se pueda adquirir quinua y kiwicha
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos se puede concluir que los consumidores de kiwichay quinua
compran sus productos en los supermercados y bodegas generalmente, lo cual nos indica
que debemos colocar nuestros productos dentro de los supermercados ya que el %

adquiere el producto en dicho punto comercial, seguido de las bodegas y demas.

Pregunta 8. ¢ Cudl es el principal motivo por el que consume este tipo de
alimentos? Puede marcar mas de una alternativa.

Se planteo la siguiente pregunta para conocer cuales son los principales motivos que

llevan a la poblacion objetivo a consumir la quinua y kiwicha.
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Figura 56 Principal motivo de consumo de la quinua y kiwicha
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracién: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el principal motivo es porque
considera que son productos mas saludables y nutritivos y que estos elevan las defensas,
lo cual nos indica que la poblacidén objetivo consume estos productos para mejorar su

alimentacién y su sistema inmune.

Pregunta 9. ¢ Con qué frecuencia consume alimentos organicos?

Se planteo la siguiente pregunta con el motivo de conocer la frecuencia de compra de los
consumidores

Figura 57 Frecuencia de compra de quinua y kiwicha
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que la frecuencia de compra es semanal,
lo cual nos indica que la poblacidn objetivo incluye estos productos dentro de su canasta

de compra semanal.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




' UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE )~ CATOLICA

TESIS UCSM ”" DE SANTA MARIA

Pregunta 10. ; Queé cantidad (granos) de quinua y kiwicha habitualmente compran
en su familia?

Se planteo la siguiente pregunta para conocer la cantidad habitual de comprade quinuay
kiwicha por familia en el mercado objetivo.

Figura 58 Cantidad de compra por familia
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que la poblacion objetivo compra en
cantidades de 1 kilogramo, esto nos da ideas para plantearnos las estrategias de

presentacion de los productos (en gramos) a comercializar.

Pregunta 11. ; Cuanto gasta en promedio cada vez que compra kiwicha y quinua
organica?

Se planteo la siguiente pregunta para conocer cuanto gastan en promedio en cada compra
que realizan de quinuay kiwicha organica.
Figura 59 Gasto promedio por compra de kiwicha y quinua.
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracién: propia
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Por los resultados obtenidos podemos concluir que los consumidores actuales gastan en
promedio de s/30 a s/ 40, lo cual nos indica que los encuestados adquiere estos productos

por sus propiedades nutricionalesy no se basan mucho por el costo de estos.

Pregunta 12. ; Qué factores le influye en el momento de la compra?

La pregunta busca conocer cuélesson los factores que influyen en la poblacién objetivo
en el momento de la compra.
Figura 60 Factores que influyen en el momento de compra de la kiwicha y quinua
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el principal factor es que sea un
producto que cuente con certificacion organica, por lo cual la APCO debera contar con
dicho respaldo de la certificacion organica emitida por una certificadora acreditada para

poder comercializar sus productos.

Pregunta 13. ¢ Cuando le preguntan sobre adquirir kiwicha y quinua organica en
gue empresa piensa primero?

La pregunta busca conocer si los consumidores tienen posicionada unamarca dentro de

sus preferencias a la hora de comprar kiwichay quinuaorganica.
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Figura 61 Principales empresas comercializadoras de kiwicha y quinua
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracién: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el 79% de los consumidores no tienen
posicionadaunamarcapreferida, lo cual nosindicaque existe laoportunidadde posiciona
nuestra marca en el mercado objetivo a traves de estrategias de posicionamiento.

P14. ¢ Los productos que consume actualmente de kiwicha y quinua satisfacen al
100% su necesidad de requerimiento?

La pregunta busca conocer si la poblacién objetivo se encuentra satisfecha con los
productos de kiwichay quinua que actualmente se comercializan.

Figura 62 Principales empresas comercializadoras de kiwicha y quinua
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que los consumidores indican sentirse
satisfechos en un 68% con las marcas actuales que comercializan la quinua Kiwicha, pero
no tiene una marca preferida lo cual nos indica que no son fieles a consumir una sola

marca, entonces se desprende la oportunidad de posicionar nuestra marcaa través de un
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plan de comunicacionesy marketing en este segmento por mas se encuentres satisfechos.
El 32% de los consumidores indico no sentirse satisfecho con los productos que
actualmente se comercializan, esto quiere decir que existe la oportunidad de satisfacer a
la demanda insatisfecha con nuestro nuevo producto acorde a sus necesidades.

P15. De la pregunta anterior P14. Marcar cuales son esas necesidades insatisfechas
gue usted no aprecia en las marcas actuales.

La siguiente pregunta se realiz6 con el motivo de conocer mas a la demanda insatisfecha
a la que nos vamos a dirigir y conocer cuales son las necesidades insatisfechas no
abordadas por la competencia.

Figura 63 Principales empresas comercializadoras de kiwicha y quinua

® Precio " cercania del lugar de compra
= Presentacion = Cantidad (gr)
= No tienen certificacion organica ® Sabor

= Si me satisface

Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el 32% de los consumidores no se
encuentran satisfechos con el producto que adquieren. Uno de los principales motivos es
la cantidad, los consumidores prefieren en cantidades de 1 kilo, pero actualmente segin
el analisis MPC el mercado les ofrece presentaciones pequefiasde 250 gra 500 gr en raros
casosde 1 kilogramosy los precios por las presentacionespequefias que las comercializan
a mayor precio, esto conlleva a la insatisfaccion de precio que representa el 8% de las
necesidades insatisfechas. El segundo motivo de insatisfaccion es la de cercania al lugar
de compra lo cual nos indica que debemos colocar el producto en los supermercados ya
que se encuentran cercay son puntos comerciales de gran demanda donde las amas de
casa realizan sus compras del hogar. EI motivo de insatisfaccion por no contar con

certificacion organico es porque algunas marcas comercializan sin que los productos se
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encuentren con la certificacion organico, el consumidor de Santiago de Surco le es muy
importe que estos productos se encuentren certificados.

Pregunta 14. ¢ Qué nivel de importancia tiene para usted que la quinua y kiwicha se
encuentre certificada como producto organico?

La pregunta busca conocer el nivel de importancia de la certificacion organica para la

poblacion objetivo.

Figura 64 Nivel de importancia de la certificacion organica
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Fuente: Aplicacién de prueba piloto
Elaboracién: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el principal factor es que sea un
producto que cuente con certificacion organica, por lo cual la APCO debera gestionar la

renovacion de su certificacion organico con la certificadora Biolatina.

Pregunta 15. ¢ Qué tipo de presentacion prefieren?

La pregunta busca conocer qué tipo de presentacion prefiere el consumidor al momento
de la compra de estos productos.

Figura 65 Presentacion que prefieren
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracién: propia
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Por los resultados obtenidos podemos concluir que los consumidores prefieren la
presentacion empaquetada de la kiwicha y quinua organica, lo cual nos indica una
oportunidad paraposicionar nuestro producto conuna presentacion innovadoracomercial

atractiva a la vista del cliente.

Pregunta 16. ¢ Las personas que realizan las compras en su hogar que lugares de
compra prefieren? Puede marcar mas de una alternativa.

La pregunta busca conocer el lugar de compra preferido de los consumidoresal momento
de realizar las compras de la kiwicha y quinua.

Figura 66 Lugares de compra preferido de kiwicha y quinua orgénica

50% 42%
40% 23%
(]
0
00/” - —
(]
S © 5 S ° e
43& & & & R N
O X RS O RS e
O & < P & >
& o & ) N
@ & &
‘(Q} ,{\Q’Q C)\)

Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracién: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el lugar de compra preferido para los
consumidores son los supermercados, lo cual nos indica que debemos colocar nuestros

productos dentro de las bodegas.
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ASPECTOS SOCIOECONOMICOS
Pregunta 17. ; Cuél es su género?

Se planteo la siguiente pregunta para conocer el género de la personaencuestada
Figura 67 ¢ Cuél es su género?
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Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracion: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el sexo femenino es el que consume
estos productos en unamayor proporcion que el sexo masculino, pero estos productos se

pueden consumir indistintamente del sexo.

Pregunta 18. ¢ Dentro de que rango de edad se encuentra?

La pregunta busca conocer el rango de edad de las personas encuestadas

Figura 68 Rango de edad
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia
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Por los resultados obtenidos podemos concluir, que el rango de edad de los consumidores
se encuentra entre los 26 a 35 afios lo cual nos indica que se tiene un rango de edad de

hogares de padres jovenes.

Pregunta 19. ¢ Cuantas personas viven en su hogar, aparte de usted?
La preguntabuscaconocer lacantidad de personas que conforman los hogares del distrito

de Santiago de Surco.
Figura 69 Cantidad de personas por familia

39%
40%

35% 29%
30% 24%
25%
20%
15%
’ 8%

10%

5% 0% 0%

0%

0 1 2 3 4 Mas de

Fuente: Aplicacidn de prueba piloto
Elaboracién: propia

Por los resultados obtenidos podemaos concluir que las familias estan conformadas de 4 a

5 miembros por familia que consumen quinua y kiwicha organica.

Pregunta 20. Nivel de ingresos mensual aproximado (soles) por familia.
La pregunta busca conocer el nivel de ingresos mensuales por familia en el distrito

objetivo.
Figura 70 Nivel de ingresos mensual aproximado (soles) por familia.
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracion: propia
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Por los resultados obtenidos podemos concluir que los ingresos mensuales por familia en
el distrito de Santiago Surco son en su mayoria por encima de s/ 4500 a mas, lo cual nos
indica que el tema econdmico no es un problema para la compra de kiwicha y quinua

organica en su precio de venta.

Pregunta 21. ; Cudl es su ultimo nivel de instruccién alcanzado?
La pregunta busca conocer el nivel de instruccion alcanzado del consumidor.

Figura 71 Nivel de instruccién alcanzado
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Fuente: Aplicacion de prueba piloto
Elaboracién: propia

Por los resultados obtenidos podemos concluir que el nivel de instruccidn en su mayoria
es de nivel superior como universidad completa y posgrado, lo cual nos indica que los
consumidores son de educacion superior completa, lo cual en una oportunidad debido a
que el producto que se pretende comercializar es de calidad y necesita ser apreciado por
su alto valor nutricional y las diferentes estrategias que se va a plantear para el ingreso a

este nuevo mercado.
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COTIZACION DE DISENO DE MARCA: EMPRESA DE MARKETING IBO

Marca

a
ju ]
a
-
a
|
a
-

Conceplimliracidn y estralegia

Disedioy desarmallo de kgotipo

Guia de mares, coabenido y aplicacidn Egpecificaciones tdenleas y usa.

Entrega del logatipo en formato de lllustrator pdf y png 1. 1,500.00
Arte firal y entresga die ka Guia @n {armata de POE

1 prapuestas de Loga.

A Fiezas Grdficas

Entrega del loga en RGE v CMYE y Panones de colores.

Nuesta propuesia econdmica compromete o 180 Agencia de Marketing Digtal SAC. (kaope) a prestar de manen eficeme
¥ resporaable, 2 parti de fa aceptacon del carmenia, el servicia de CREACION DE MARCA la suma de MIL QUINIENTOS CON
0/100 SOLES (S/. 1500.00) l2 misma que NO incluye los impuesios correspondientes a ley (LG.V.). Dicho pago se realzard

50% por adeianiado y 0% o fralzar

Descripelén Monto Mensual

CREACION DE MARCA SI. 1‘500_00
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ANEXO 5

COTIZACION DE EMPAQUE Y ETIQUETA: EMPRESA DE ENVAPACK
PERU

Lima, 25 de marzo del 2021 ' '
Srta uscy Herens Femandes. ENVAPACK

-
Reciban un cordial saludo por parte de ENVAPACK PERU, l PERU ‘

A continuacion, detallamos nuestra propuesta:

COTIZACION
DESCRIPCION ITEM CANTIDAD V.Venta Unit TOTAL
Bolsas Doypack con zipper trilaminado (kraft) de 18x30cm) sin walvula 58 1000 0.8644 B64.41
Impresidn serigrafia 2 colores y 2 caras 1000 0.6400 640.00
gV 270,79
TOTAL 5/1,775.20
NOTAS:

- Precio en soles, incluye impuestos de ley.
Para serigrafia, la cantidad minima de impresidn es 1 millar. El tiempo de entrega es de 30 dias contados a partir del pago del 50% y el envio del

disefio final en PDF e lllustrator.

El pago del otro 50% es realizado al finalizar el trabajo antes de la entrega.

No realizamos proeba de impresion.

En caso de delivery incluido (a partir de 3 millares), la entrega es en 428 horas contadas a partir del dia siguiente de recibida la Orden de Compray

Canstancia de Abona.
De lo contrario, el recajo es en nuestro local. Previa coordinacian y confirmacion de stock.

INFORMACION:

+ NUMERD DE RUC: 20602177093
RAZOM SOCIAL: Envelope and Packaging Pert 5.4.C | NOMBRE COMERCIAL: ENVAPACK PERL
ASESOR DE VENTAS: Valeria Nifiez | TELEFONO: 935783447
CTA. CORRIENTE BCP SOLES: 191-24699587-0-61 A nombre de: Envapack Perd 5.A.C.
CTA. CORRIENTE INTERBANK SOLES: 200- 3002640048 A nombre de: Envelope and
Packaging Perd

- & & 8

+31 936 789 447
ventasenvapack-pens.com

envapack-pen.com

ocw @ ¢

Ay Circunvalacion 2470 piso 1, San Luis
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ANEXO 6

COTIZACION DE LA CERTIFICACION ORGANICA POR LA EMPRESA
BIOLATINA CERTIFICADORA

80 A

Lirna, 06 de Abril del 2021

Estimada (a): Ruxcy Llerena Ferndndez
ASOCIACION DE PRODUCTORES DE CULTIVO ORGANICO LA UNMION COTAHUASI - APCO

Referencia:

Cotizacién para certificacion orginica para & drea de Produccion y Comercializacion [CE) 834 /2007 y (CE) E85/08, USDA-NOP y RTPO
Mos et muy grato difigirnos a usted para hacerle Begar nuéstras saludos y présentarles nuestra cotizacidn, segun la déscripcion en

nuestra tabla debajo:
Area Cultivos |/ Productos Cosbo [US5) Ddlanes

[51) Praductidn ) o
[51) Comercializacian Quirna y Kiwicha 5003.2

La cotlzackin incluye:

inspeccidn fn Sitw
Dyctamen de cartificacicn.
Ermigitn de certificodos de procésamisnto, comercializediin
Witkticas del inspactar
Revisidn iricial de fo soliciteg,
nspeccidn de los oparaciones en fos sitios saficitooas.
Elabaracidn de informes e ouditoni.
Revisidn e informe.
Natificocianss.
Aprobocidn de inswmas externos e vedes Que $80 necERaTio.
Atenicidn o corsultes o veces Que jea necesarias
GV [18%)
La cotizackin no Incluye:
* o Cartificados de fronsoccidn.
b inspecciones pdicionales

CUENTA BANCARIA BIO LATIMNA 5.A.C.

L T TSR T T T

W BANCO MONEDA CUENTAS BANCARIAS CCl

1 BCP DOLARES 193-2380040-1-26 002193002 38304012610

2 BEVA DOLARES 0011-0147-010002 6988 011 - 47 - 00010002626 - B4
E B. Macidn DETRACCIONES 00-00304 ESEE

CONDICIONES DE PAGD:
50 Adelantado — a la aceptacion de la cotizaddan
5% A |la entrega del certificado

* Dperacitn sujeta a detraccién (previa al depésito sirvase coordinar para la emision de ka Factura)
* Presupuesto valido por 7 dias.
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ANEXO 7
ANALISIS DE SUPERMERCADOS EN SANTIAGO DE SURCO

Segun la revision bibliografica Perd presenta pocos operadores que dirigen la
actividad comercial de supermercados: Cencosudcon lastiendas Wongy Metro,
Grupo Falabelladuefios de Tottuse Hiperbodegas Precio Uno, y Supermercados
Peruanos con Plaza Vea, Vivanda, y Tiendas Mass (Pefiaranda Castafieda,

Sector supermercados con potencial para seguir creciento, 2018).

Los Supermercados Peruanos (Plaza Vea, Mass y Vivanda) ahora ocupa el
primer lugar del ranking de supermercados, desplazando a Cencosud en el
segundo lugar, ello gracias a las aperturas realizadas durante el Gltimo semestre
del afio pasado. La cadena peruana ahora tiene el 36.3% de participacion en el
sector de supermercados, mientras que Cencosud (Wong y Metro) tiene el
35.7%. El tercer lugar lo ocupa el grupo Falabella (Hiperbodega Precio Uno y
Tottus), que tiene el 26.5% de participacion (Marketing.pe, 2020).

Segun el estudio de Kantar Worldpanel ha revelado cuales son los distritos en
Limay el resto del pais donde hay mas éxito en el retail. A nivel de Lima, donde
operan 253 supermercados, es el distrito de Surco el que concentra el mayor
numero de estos locales(Masivo, 2017).

Se realizo un analisis bibliografico para determinar el nimero de tiendas por

cada operar en el distrito de Santiago de Surco.

a) Operador 1: Supermercado Peruano
Segun la figura 71 se presenta la cantidad de tiendas que posee el
operador Supermercados Peruanos con el motivo de conocer el nimero
de tiendas activas que operan en el distrito de Santiago de Surco, esta
informacion fue obtenidade las tiendas del operador (Plaza Vea, 2021);
(Vivanda, 2021); (Tiendas Mass, 2021).
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Figura 72. Tiendas de la cadena de Supermercados Peruanos en
Santiago de Surco
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Fuente: (Plaza Vea, 2021); (Vivanda, 2021); (Tiendas Mass, 2021).
Elaboracién: Propia

Se observa que tiene en total 30 tiendas, 7 hipersupermercados de la
marca Plaza Vea, 1 supermercado de la marca Vivanda y 22

supermercados pequefios del modelo Mass.

b) Operador 2: Cencosud
Segun la figura 72 se presenta la cantidad de tiendas que posee el
operador Cencosud con el motivo de conocer el nimero de tiendas
activas que operan en el distrito de Santiago de Surco, esta informacion
fue obtenida de las tiendas del operador (Wong Cencosud, 2021);
(Metro, 2021).

Figura 73. Tiendas de la cadena de Supermercados Cencosud en

Santiago de Surco

A

WONG METRO

Fuente: (Wong Cencosud, 2021); (Metro, 2021).
Elaboracion: Propia
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Se observa que tiene entotal 4 tiendas en el distrito de Santiago de Surco
y todas pertenecen a la marca Wong, ningun al formato de la marca
Metro.

c) Operador 3: Grupo Falabella
Segun la figura 73 se presenta la cantidad de tiendas que posee el “Grupo
Falabella” con el motivo de conocer el nimero de tiendas activas que
operan en el distrito de Santiago de Surco, esta informacion fue obtenida
de las tiendas del operador (Tottus, 2021).
Figura 74. Tiendas de la cadena de Supermercados Cencosud en Santiago de

Surco
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Fuente: (Tottus, 2021).
Elaboracion: Propia

Se observa que tiene entotal 2 tiendas en el distrito de Santiago de Surco
y todas pertenecen a la marca Totuss, ninguna al formato de la marca

Hiperbodegas uno.

Resultado del analisis

Segun la revision bibliografica de las diferentes paginas de las tiendas de los
operadores se concluye que Supermercados peruanos presenta una participacion
de mercado en el distrito de Santiago de Surco con 83% de tiendas activas frente
aun 11% tiendas del operador Cencosud y 2% el grupo Falabella.

Esta conclusion se complementa con lo afirmado en el estudio de Kantar
Worldpanel que indica que Surco en el distrito con mayor numero de locales
activos (Masivo, 2017).
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ANEXO 8

COTIZACION DE TIENDA VIRTUAL: AGENCIA UNDERGRACE

T‘? UNDEm—mqa erick tazza fiiunde ngrace pen.com

AGEMCLA DE MAREETIMG DOGITAL WA L Ndergracepend. oom

A continuacion se detalla las propuesta

PAGINA WEB EMPRESARIAL

Hasta 10 paginas intermas (Home - Mosotros - Servickes - Galeda -
Contachos)

Slider de Imégenas en ransican

Galerla de Fotos y videos

Forrmulano para tus Chentes

Integracion a Chat WhastApp - Messenger

Adapiable a Celulares, tablets y Pe

Carrito de compras (opclonal)

Fagos en inea con tarjeta {opcionsal)
Catalogo de Productos con descnipeion hasta 100 Producios (opcional)

5/, 899

Mapa de Geolocalzacion del Negocio

Sio Web 2 Idiomas

1007 AubosdminErabis
Optirnizade para SEQ

Hosting ¥ dominio .com

Cpanel en espafiol

Corraos Corporatives limitasdaos
Cerificads S50 Web segura

Capacitacidn en administracion de tu web

Soporte Técnico 247

5/, B99

Hola:
e 50% de adelanto y 50% al finallzar el proyecto

= Tiempo de entrega del proyectoes de Sa 7 dias
*= Los precios no inciuyen gy

Banco Conclinental BEVA Hombre de la ceenta
CLUENTA FACIL Erick Sieven Tazza Alejos
001 1-0048-0200055141 Dkl 45745409
| CCI 011-046-000200059141-68
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ANEXO 9

COTIZACION DE EMPRESA DELIVERY: ASAPP CORPORATIVO

9 Contenido de Reportes
a sa p p Fecha Crigen
- Horas @ Desfing

Usweario Cosio Tohal

CORPORATIVO Area Distancia

#

" A ', y. Centro de Costo Tiempo de Espera

/-' L:\,' Tipo de Servicio Duracidn

g~ Ko pre Estodo Paradas

-

Mejoramos los servicios de . . -
mensajeria exprés a fravés : Tarifas - Calculo

de plataformas fecnologicas.

Empresa

Tawifa Minima = 5/ 7.00
Coshe Pimeros Kms. mp 5/1.75
_ : Costa x KM Adicional mp 5/1.25
Colidad Ropides - 3 Coshe x Minuba de Espera - 5005
Incremenio Ala Demanda - 55 2.00 9
-

asapp

Seguridad Confrol

Flota de Transportistas Atencién al Cliente

Horario de Atencion:

« #+100 fransportistas
= Transporfisias 24,7, sujeto a disponibilidad

* Revision de A_r?'ecédeme’ \ = Adminiztracion: Lun. a Vie. De fam a &pm y Sab. de Tam a Ipm
' Dos:umeniocpn Yigenie S t h Burones de consulhas, pagos ¥ reclamos:
+ Caja o Mochila | il | .___‘: = sgles@gsgpo com pe : Inscripcidn & informacion para clenies
* Encomienda Protegida corporafivos
z g . soporte corp@asapp.com.pe [Consultas, preguntasyreclamos
+ Capacitaciones . ‘ ) exclusive de clientes corporafivos
P /4 L ] - = pogosigsopp. com.pe :Envios yrece pcion de consiancios
B %o a1 * — paga de los clientes corporativos

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

ANEXO 10

COTIZACION DE ALQUILER DE FURGONETA: EMPRESA INDUSTRIAL
JC ZUNIGAE.I.R.L

‘,_ _ INDUSTRIAS IC ZUNIGA E.LR.L

ALQUILER DE CARROS

ALQLILA FL CARROD POR
DIA A TAN SOI0
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COTIZACION DE RECETARIOS: EMPRESA WARI PUBLICIDAD Y
SISTEMAS

WARI

PLUBLIOTRN T SERT kS
Lema IS5 de Marzo del 2021

Estimaeda:
Fuxcy Lierena Fernandez

D nuastra mayar cansideracion nos & grata salsdario v 3 |3 vez haoene |legar la cotizacion
Sodicitada.

ITEMS DESON PODN CANTIOAL FALCD TOTAL

FReoetario impreso a hall color 16 paginas {oerrada: 10 L rallar
cmi ¥ 15 cm) emgrampado

5 S00.00

TOTAL LF 0000

* La forma de pago es ST de odelonio v lo resionie a ko enfrega del producio.

" ImchuyE o
* by 13V

Tiermpo de enliegac 3 dias hobiles
Valider dela aderla: 30 dics
Geranfiar & mases

Ruc: 20802539173

Cusriles eomierle: 191 247 850 5002 - Grofico Warni - BCP
CCl: D02-191 -00247ES05002-57 @ &l banca BCF

WAﬁl T 1w 17F €7 Unicintr 8 M58, fa Argenlice 14

wewwayralcoawsaTioom
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COTIZACION DE PLAN DE MARKETING EMPRESARIAL: AGENCIA
UNDERGRACE

Gran Comienzo

,

Emprendedor % Empresarial

649

“1249
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PRECIO ORIENTADO A LA COMPETENCIA

1.- QUINUA

= : TIENDA PRODUCTODS ~ SEMILLAS & FRUTOS SFCOS ~ NGTICIAS & RECETAS URICANOS p
Orgarex Qi =

ACERCA DE NOSOTROS

’-.................

ilo quinres martos. 06 do abrli?(*) Pikiolo dentro do
clac o e @

{*) NO APLICA PARA PAGOS CONTRAENTREGA

Tamaio

Contactands [ Contact Us 0

TIENDA PRODUCTOS SEMILLAS & FRUTOS SECOS ~ NOTICIAS & RECETAS UBICANOS
Organix QU@ =
: ACERCA DE NOSOTROS
Leeribe tw oplmdn | 2 Haz una pregunta
s/.24.90 PEN
pm;-%m DR i . Lo Kiwicha &2 un cerad andine que contienea &l doble de colio
A G AN 00 Jue fo ssche. Asimismo al grano contlens toafors, Hiermo, Potosic

Lo quieres martes, D& de obrli?(*) Pidelo dentro de
oas L) Ma B

(*) NO APLICA PARA PAGCS CONTRAENTRECA

Tam
iai o0 m
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ANEXO 14

PROCESO PRODUCTIVO ACTUAL

Imicio

Tolva de Alimentacion

Elevado de Cangilon

Seleccionar de
Impurezas

Elevado de Cangilon

Despredadora

Escarificador

Seleccionadora
Rotativa

Froducto en grang sin
lawar

Fuente: Laempresa en estudio
Elaboracion: propia
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PROCESO PRODUCTIVO PROPUESTO

Imicio

Tolva de Alimentacion

Elevado de Cangildn

Seleccionar de
Impurezas

Elevado de Cangildn

Despredadora

Escarificador

Seleccionadora
Rotativa

v

Lavadora

Centrifuga

v

Secadora de Granos

m

perlado

Fuente: Laempresa en estudio
Elaboracién: propia
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COTIZACION DE LA MAQUINARIADE INNOVAS.R.L

EATLIRARIAS HMTEA SRL LS : SCHC R 7
RS LS L N S A W Oilicins A Sz Sanice. Cheeare:: GE-I0 Fla ms inclisnivinl 1 45 ool Srem  bocarn Gl
Fum oI A By Ly o L Coguilln % =t 1 | rali Jsimom - San Scondr.
VIRl oo e o s
s Lmal e W Bl !
COTIZACION
COTRACEIN W° I HEE I [T I VIR
WOMHFE | BAZON BOC18L DEL CLIEHTE ASOCIACHY OE PRODUCTORES DE CULTHGS ORGAMICOE DE LA
PRONMCIA DE LA UNIGN DE COTAHLLASI
U e | Dol e 204598124187
PERSOMA DE CONTACPD F-'l.l.i:l:l.'.l Lisrzna
FELEFOMO | CELULAR 817 561 564
COREED ey S i oo
Ex grain saludaro por medio del presente y a 3 ver presentrie b suenie coiacdn de maguinans pam &
procesament de QUINLUA
ITTM HOMBRE DE MAJUNARLA YO EDUFD CANT. | PRECD LNITAFSD PRECIO TOTAL
T LAV ADDE A VENTIGAL:

Feduls LU0

Capacried | X0 Kgicaga; S0 - 1000 kgh

Moo T & HP-AF

Palsnal Conebusc Se scem noadsbe mlsge . Tressmoesn nedenis
CRUTEONTEE, [FoleEE v corvenl bepmicrdisles, @ Eooormsin
s om moks alciios. Unn e soldstes por procesm
HIL |

s GCEHTRIFUEGRA:

Mol PEO0-400

Capacried ;| X0 Kgicarga; S0 - 1030 kgh

Molor

10 HP-3F B 28 00000 B 28 000.00
MNalsnal Corslrurds @ goam noxedshie o gue ve B oslecin con 1
sroduris, sozotie an soere ssinuchursl @ el siscioeslbliesn
Trarsmmesn medurs cSumecTEs  SOEEE 7 COTWES
raremadaen coanl o b salorecEs 1 EEE
s om moks alciios. Unn e soldsthes por  procesom
GTAR (THE] 3 GRS G|

@1 = s ) B 25 000

1 BECADDR DE BASH: m B 0000 B4 A0G00
Modaic : CE-5R-30
Capacaiad ot o]l 2=
Motor § HP-OF, T HP-3F
Mudecias sproe: TEID x 25K x 1800 [a x s b, @nomm)
Matsral Consbrurds o de secads, s, paleles v ae Se

s rcarishls, soperie Se ubo cosdesdio de £788 2, basa
§ rblsdor ceninbego de soem svruchesl ErEeeds oo
molor geckrn. conbol e Emoarabes de nonoe Sa cmlos
pintecin sleciostibos. Solurm de mlercambn Se calor @ gas

Precic Total S 413 200.00
I TERMINOS COMERCIALES

TRMPD L - s A 45 - B DOENTE COREEETT
LS RS PLENTE OF FARSCAIIN [T = e Barce: GO Cortiaasl
Ui O L= ORFT A Xidism D Comenis or Solse | Ol Do an Scie

AL CONTADD coRpeonitl | BOFS brecl o i e e cormpr. i e e 42 B A N PR T T
HEme L2
ek, [oermmTe P Cotn amraca T0 Sae 0 S

CLIDWTE, DR MCARLE PRECD RCLLNE G DO 0 OGS DO 0 | ) SRR T 45

L oo o DEpOET 3 EREri-IE Ol Bl Lr o vl Dl osl [ Bouschar 3 Cor gl s ol Do o orlenae o e i e e 0 PG ok SRl o
. O O e, davinecs i BAMCC BOF T BEAE DORT RDN AL b sresg. ol et i 6 PRBICTNT P Fs e B O R W e 8
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RO [ O . I CECLme e el BT e cesns. Dnoer o Moo madec S pac 3 s ) SO O Ll e
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COTIZACION DE MAQUINA SELLADORA APEDAL CON CODIFICADOR-
EMPRESA ENVAPACK PERU

SELLADORA A PEDAL

CON CODIFICADOR / SIN CODIFICADOR

CUENTA CON CONTROL DE
TEMPERATURA DEL ALAMBRE
DE SELLADO.

IMPULSADA POR PEDAL

CUENTA CON CODIFICADOR (FECHADOR
DE PRODUCCION Y FECHA DE VENCIMIENTO)

FACIL Y RAPIDA DE USAR

Precio sin
codificador

s/ 2,006 s/ 1,298
(Incluye IGV) (Incluye I1GV)

Precio con
codificador
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ACTADE ENTREGA DE LAS MAQUINASA LA APCO

MAQUINARIAS INNOVA S.C.R. LTDA.
ACTA DE ENTREGA DE BIENES

DATOS DE QUIEN RECIBE: ASOCIACION DE PRODUCTORES DE CULTIVOS ORGANICOS LA UNION

COTAHUASI - APCO
Nombre y Apellide: TEODORO ZAMORA MARTINEZ
N' DNV : 30941865

DATOS DE QUIEN ENTREGA: MAQUINARIAS INNOVA
Nombre y Apellido: PERCY ALFONSO COAQUIRA TURPO
N°®DNI : 02425609

Carpo: Gerente

BIENES ENTREGADOS
DESCRIPCION CANTIDAD ESPECIFICACIONES TECKICAS

== . MODELC: PC-TA- 1500. CAPACIDAD DE 1500 NG, DE ACERO INONOABLE
de Almentacion 2 INTEGRO DE 1.5MM. MEDIDAS: 2,00 X 2.00 X 0.90 MT.

MODELO: PCEC-500, CAPACIOAD: 1000-3000 KGHORA 3
Elevador de Canguilon 1 PRINCIPAL TRIFASICO 220,380V, MATERIAL: CONSTRUIDO ;‘p Acegg
mmmmo MEDIDAS: 0.57 X 1.30 X & 40MT

. PC-5H1000 CAPACIOAD: 500-1000 WGAHORA WMOTOR 15 TR
Selacsionasor de 1 PRINCIPAL TRIFASICO 220,380V, mmcummmoeuma:g
inpurezas INOXIDABLE, SOPORTE DE ACERO ESTRUCTURAL MEDDAS: 100 X 150 X

160 MT
0 PC DE
: 3.0.2.0,1.5MM. SOPORTE DE ACERO ESTRUCTURAL. ASPIRACION: INCLUYE
Despedradora SICLON Y ASPIRADOR CON MOTOR DE 10 HP, ¥, -
1.70 X 1,70 X 2.30 MT. PEMRATE B7: T
MODELO: PC-E5-500 CAPACIDAD: $00-1000KGHORA. MOTOR. 10 P WMOTOR
B ‘ PRINCIPAL Y 2 HP PARA EXTRACTOR DE POLVILLO TRIFASICO 220,380 V.
MATERIAL: CONSTRUDO EN ACERC INOXIDABLE TOLVA Y SALIDA. BASE DE
mloossmmnmmw . MEDIDAS: 0.85 X 1.10 X 140 MT.
: . CAPACIDAD: 1500- KGHORA. MOTOR. 3 WP
MOTOR PRINCIPAL TRFASICO 2202380 V. SISTEMA DE VENTEO CON

Seleccionadcra
Rotat 1 ASPWDGHPMOTORWASK:OZ?O.MV.HATEMLW
gg%:a&mmmoemossmumum. MEDIDAS: 130

Fuente: Laempresa en estudio
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ANEXO 19

FACTURA DE LA ADQUISION DE LA MAQUINARIADE LA APCO

| RUC 20406496032
FACTURA
ELECTRONICA

AADIMAKIAS IMVOVA § G R LTDW.
N/, JOGE SANTCE CHOCAND LT, 85 M2 G USL LA CAPLLA FFF1-000046

SULDA | SAN MOMAN - PO f
mmmocu.ummn»mmm--mu\_ 1]
TR (e e e AN LY

[ T =2l
[wmm.e;m h [ echa trason 30

wo il il FECHA D vENC. EGT9
SeMIeman e :Asocn‘m,uw.mmmum,umm‘lmu SCyze

COTAMIWMG |
I o oin CAL NG PEADE VDA MRD 154 - ARG LA LINION SOt t

L CaNt UV A0 DEscmPCKW w P
- VENTA D€ TOLW OF ALINENTAGION. MOZELO. PO-Thr

100N CE SEME 42030203 CAMCIOND D 1206 KG
' NU P01 o ACERD WOIGDARLE INTEGRO T6 1 B Lerhs. 908982 3506000 A$0.00

= 200X 200 X3 5 MT. FES0 APROX 130KD.
VENTA DE: ELEWADOX D8 CANGLILONES, WOORLO! Pe-
EC-500. N* D SERIE: 4KM00510, 4500063 CAPGOAD
002000 KGMHORA, MON0DR 1HP NOTOR L8

2 N PO rashasion 20 3000 WATERWAL CONSTRUIGO Ex N0 ezeme WA

ACERD WOXDAGLE. WECEME 0.57 X 430 X 54001
PESO MWDK, 24005, _
VENTA D) E2L2COOMADOR DF MFUNEZAS]
PRELIVALY

\g.’ \

CONETIILDD EN ACERO NWUKDADLE SOPCRTE [

ACEND ESTRUCTURAL. MECIOAS: 100 X 1.20 X 190 M1

PEEO AMRCN. 393 NG

VENTA DE DESFEDRADORA COW S1STEMA 08 -

MOOELO: PC MO0, N DE SErr:

S112005006. MOTOM. 1HIMZ] UCTOR PRING WL, MOTO
A - pogy  YERADOR) MATERIAL: CONSTRUADOD EN ACERD

INCIODASLE DF 30,5 0,1 SV SOPORTE DF ACERD

ESTRUCTURAL ASERACON INCLUYE SICLON Y

ASPYRADCH CON MOTOR DF 10 M7 WULYULA DF 19

MEDIOWS 1.0 X 1.TD X 2.30 NIT, MEED APEOK. 430 NG

VENTACE ESCANPICADOR: WODE.O G E5830 I OF
SERE: 57300608, CAPCIOAD: 5001 E0MOMCIA
NITOR: 50 #5 MOTOR PYENCIAL Y 3 6 PAA

' NM MO0 EXTRACTOR OF POLVILLO TRIFASICO 330,388 V. 18384237 o080 18,006 06
WATERIAL CONSTRIO0 EN ACERD INCOCDABLE TOUWA
¥ SAUDA DASE OF ACERD ESTRUCTURAL, MEDIDAS:
G88 X 118 X 140 N PESO AMRCR. 383 KG
VENTA DE SELECCIONACORA ROWITVA, MOCELG PO
SR-1000 W OF SERE 200006008 CAPASIDAD 1500
3003 KEMORA NOTR: 36 UGTON FRCI
TRFASC 200 ¥ DETOVA D€ VENTEO DOV

' MU FOEY ASrmACCR CF 1 M MOTOR TREASTO 230,560 2138 37400000 et
MATERIAL CONGTRUIDO EN ACERO RUCHIOABLE
SCPORTE 05 ACERO EXTRUCTURAL MEDOAS: 130X
550 X 270 MT FPEED APRIK. £20 0

BVIAEIN 2000 26.00¢ (€

= 238,050 85

GV L% & 19,449.45

TomL LU 10 o0

( IAOATE EM LETRAS | CRNTO VENTIZETE Ma OUNENTOS CON 0180 S0 es _"

| O—

(e wesertacion irgeesa de b PACTUNA TLECTROMCA, vare W PG (TR ASCE T2
AUTeEacn Medienic Merchcte oo Neeaderas Na X000
Sevamen VYT 2T D0 NG eV M IV e P 7T 35 b A R e

NubeFacT'

Lveos 2eade wwws nbudant roe
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CUADRO DE AMORTIZACION MENSUAL

Tabla 95 Cuadro de amortizacion mensual

0 S/197,704.81

1 S/193,688.07  S/4,016.74 = 3387.004658 @ S/7,403.75
2 S/189,602.52 ~ S/4,085.55 = 3318.191363 S/7,403.75
3 S/185,446.97 = S/4,155.55 | 3248.199185 @ S/7,403.75
4 S/181,220.23  S/4,226.74  3177.007927 @ S/7,403.75
5 S/176,921.08  S/4,299.15 = 3104.597047 = S/7,403.75
6 S/172,548.28  S/4,372.80  3030.945651  S/7,403.75
7 S/168,100.57  S/4,447.71 = 2956.032487 @ S/7,403.75
8 S/163,576.66  S/4,523.91  2879.835939  S/7,403.75
9 S/158,975.25  S/4,601.41 2802.33402  S/7,403.75
10  S/154,295.01  S/4,680.24 = 2723.504368 S/7,403.75
11 S/149,534.59  S/4,760.42 = 2643.324235 S/7,403.75
12 S/144,692.61  S/4,841.97  2561.770486 S/7,403.75
13 S/139,767.69  S/4,924.93 | 2478.819589 = S/7,403.75
14 S/134,758.39  S/5,009.30 = 2394.447609  S/7,403.75
15 S/129,663.28  S/5,095.12 = 2308.630199 S/7,403.75
16 S/124,480.87  S/5,182.40  2221.342598 S/7,403.75
17 S/119,209.69  S/5,271.19 = 2132.559618 S/7,403.75
18  S/113,848.20  S/5,361.49  2042.255641 S/7,403.75
19  S/108,394.86  S/5,453.34  1950.404611 S/7,403.75
20  S/102,848.09  S/5,546.77 = 1856.980023  S/7,403.75
21 $/97,206.30 S/5,641.79 1761.95492  S/7,403.75
22 S/91,467.86 S/5,738.44  1665.301883  S/7,403.75
23 S/85,631.11 S/5,836.75  1566.993022 S/7,403.75
24 | S/79,694.36 S/5,936.75 = 1466.999971 S/7,403.75
25 S/73,655.91 S/6,038.45 = 1365.293876 @ S/7,403.75
26 S/67,514.01 S/6,141.90  1261.845391 @ S/7,403.75
27 S/61,266.89 S/6,247.12 = 1156.624665 @ S/7,403.75
28 S/54,912.74 S/6,354.14  1049.601337 @ S/7,403.75
29 S/48,449.74 S/6,463.00 = 940.7445255 = S/7,403.75
30 S/41,876.02 S/6,573.72 = 830.0228199 = S/7,403.75
31 S/35,189.68 S/6,686.34 = 717.4042715 S/7,403.75
32 S/28,388.79 S/6,800.89 = 602.8563845 S/7,403.75
33 S/21,471.39 S/6,917.40 486.346106 = S/7,403.75
34 S/14,435.49 S/7,035.91 = 367.8398171  S/7,403.75
35 S17,279.04 S/7,156.44 = 247.3033229 @ S/7,403.75
36 -S/0.00 S/7,279.04  124.7018427 @ S/7,403.75

Fuentes: ElaboraciénPropia
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PRONOSTICO DE FAMILIAS A SATISFACER

Tabla 96 Pronostico de familias a satisfacer

Kiwicha (kg) 89250 17850 18386 18937 19505 20090 20693

Quinua(kg) 126750 25350 26111 26894 27701 28532 29388

Total 216000 43200 44496 45831 47206 48622 50081
Namero de familias 831 856 881 908 935 963

Fuente: Laempresa en estudio
Elaboracién: propia

Como se observa en base al pronastico de produccion desarrollado en el capitulo 6 en el
item 6.1.1 se hallara la demanda de familias a satisfacer.

Para el célculo del consumo anual por familia, se toma la informacion base desarrollada
en la aplicacion de la encuesta (revisar capitulo 4 items 4.2.1.8), el cual indica que las
familias consumen 1 kg por semana, el afio presenta 52 semanas, lo equivalente a 52 kg
de consumo de kiwicha y quinua por familia, por ende, el pronéstico de produccién se
procede a dividir entre el consumo anual en kg por familia, obteniendo asi la demanda de
familias por afio.

Para el primer afio de operaciones se tiene un pronostico de demanda de 856 familias, a
partirdel 2022 se incrementa gradualmente debido al incremento del PB1 en 3% del sector

agropecuario de acuerdo con el Banco Central de Reserva (El Peruano, 2021).
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PRONOSTICO DE PRODUCCION 2021

El prondstico de hectareas sembradas para el 2021 sera en promedio 50 hectareas
equivalente a 150 topos por campafia, esta informacién fue brindada por el presidente la
APCO (Revisar anexo 2).

A continuacién, se estimara el prondstico de produccion de las 2 campafias (grande,
chica).

Segun latabla 97 el rendimiento de produccién para la kiwicha por topo para el periodo
2021 serade 850 kilogramos, esta informacién nos ayudaa saber de forma unitaria cuanto
de produccion en kilogramospor topaje de terreno se tendra en el periodo, asi poder hallar

el volumen en kilos del periodo en global.

Tabla 97 Volumen (Kg) Periodo 2021 Campafia Grande-kiwicha

Hectareas Disponibles 50
Topos Disponibles 150
Tipo de Producto % Destinado  Topos Disponibles  Kilos

Kiwicha 70% 105 89250
Total 70% 105 89250

Fuente: Laempresaen estudio
Elaboracién: propia

En la campafia grande tal como se observa en la tabla 96, se destinara el 70% del total de
topos disponibles para la siembra de kiwicha, ya que como se explico en el capitulo 3,
este producto solo se puede sembrar en campafia grande el resto de produccion se destina
a la produccién de Quinua. Se tuvo como resultado del prondéstico de produccién de la

kiwicha un equivalente a 89250 kg.

Segun la tabla 98 el rendimiento de produccion para la Quinua por topo para el periodo
2021 serade 650 kilogramos, estainformacion nos ayudaa saber de forma unitaria cuanto
de produccion en kilogramosportopaje de terreno se tendraen el periodo, asi poder hallar
el volumen en kilos del periodo en global.
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Tabla 98 Volumen (Kg) Periodo 2021 Campafia Grande-Quinua

Hectareas disponibles 50
Topos Disponibles 150

TipodeProducto % Destinado ToposDisponibles  Kilos
Quinua 30% 45.00 29250
Total 30% 45.00 29250

Fuente: Laempresa en estudio
Elaboracidn: propia

En la campafia grande tal como se observa en la tabla 97, se destinara el 30% del total de
topos disponibles para la siembra de quinua teniendo asi 45 topos sembrados, de los

cuales se obtendra 29250 kg.

En tabla 99 se muestra el prondéstico de produccion de quinua- sembrada en la campafia
chica, al cual se le destinara el 100% de la produccién.

Tabla 99. Prondéstico de produccion de quinua-campafa chica

Hectareas Disponibles 50
Topos Disponibles 150
Tipo de Producto % Destinado Topos Disponiblks  Kilos

Quinua 100% 150 97500
| Total 100% 150 97500
Fuente: Laempresa en estudio

Elaboracion: propia

En la camparia chica tal como se observa en la tabla 98, se destinara el 100% del total de
topos disponibles (150 topos) para la siembra de quinua de los cuales se obtendra como
resultado de produccion el equivalente a 97500 kilos.

Una vez hallado el prondstico en kg de las 2 campafias, se presenta la tabla 100 como

resumen del pronéstico de produccién anual para el 2021.

Tabla 100. Prondstico de produccion 2021

Kiwicha 89250

Quinua 126750

Fuente: Laempresa en estudio
Elaboracién: propia

Se obtuvo como resultado un prondstico de 89250 kg de kiwichay 126750 kg de quinua
equivalente en porcentaje al 41% de participacion de kiwichay 59% de quinua. En total
216000 kg anuales
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ANEXO 23
PRONOSTICO DE VENTAS ACTUALES VS PROPUESTO

En base al resultado del analisis de ventas desarrollado en el capitulo 3 (revisar items
3.2.4), se puede afirmar que no se logra vender la totalidad de la produccién producida
por los socios, en promedio se vende a los acopiadores nacionales o locales el 63% de la
producciénanual de quinuay kiwicha, quedando un elevado stock del 37% en promedio.
Como se observaen la tabla 101, la produccién estimada para el 2021 (revisar tabla 99
del anexo 22) sera de 216000 kg

Tabla 101. Distribucion del prondstico de produccion a comercializar

Tipo Produccion kg Anuales 63% 37%
Kiwicha (Kg) 89250 56228 33023
Quinua (Kg) 126750 79853 46898

Total 216000 136080 79920

Fuente: Laempresa en estudio
Elaboracién: propia

De los cuales se proyecta vender en promedio a los acopiadores nacionales el 63% de la
produccién equivalente a 136080 kg y quedando en stock el 37% de lo producido
equivalente a 79920kg.

En base la distribucién del pronéstico de produccion la cual se valorizara, multiplicando
el precio de venta, el cual segun la entrevista con el presidente de la APCO parala quinua
se pronostica el precio de venta de s/7.5y de quinua s/8. Cabe mencionar la subida de los
precios de los productos se dio a causa de la reduccion de hectareas sembradas, la cual
fue provocada por la incertidumbre de la compra por parte de los acopiadores debido al
stop de exportaciones que se dio en el 2020 a causadel covi-19

Tabla 102. Prondstico de ingresos actuales

Tipo Produccionkg Anuales 63% 37%
Kiwicha (Kg) Tipo S/421,706 S/247669
Quinua (Kg) Kiwicha (Kg) S/638,820 S/375,180

Total S/1,060,526 S/622849

Fuente: Laempresa en estudio
Elaboracién: propia

Se tendria un valorizado por la venta del 63% de s/1060526, y un valorizado en stock del
37% equivalentea s/622849.
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En base al anélisis del prondstico de la demanda insatisfecha se pretende satisfacer al
8.5%de familias que consumen estos productos, que es equivalente en promedio al 20%
de la produccién anual proyectada del 2021 (capitulo 6 items 61.1, tablas 62, la cual sera
destinada hacia el mercado de Santiago de Surco-Lima, ello incrementara el % de
produccion comercializada actualmente de 63% a 83%. En la tabla 102 se presenta las

ventas propuestas por mercado.

Tabla 103. Prondstico de venta propuesta

Produccionkg Anuales 63% 20% 17%

Kiwicha (Kg) 89250 56228 17850 15173
Quinua (Kg) 126750 79853 25350 21548
Total 216000 136080 43200 36720

Fuente: Laempresa en estudio
Elaboracién: propia

Con la propuesta de expansion de mercado se tendra un 83% de produccion
comercializada a través de 2 mercados, uno el mercado Arequipay el otro en el mercado
del distrito de Santiago de Surco-Lima. Se estima que el 83% de produccion
comercializada equivaldra en promedio al 89640 kg, quedando en stock el 17%
equivalente al 36720 kg, el cual también sera comercializado en la misma zona de

produccién a los acopiadores nacionales o a los molinos, tiendas orgénicas, etc.

En latabla 104 se presentael pronostico de ingresos propuestos, conel motivo de conocer
el impacto econémico de expandir el mercado hacia el distrito de Santiago de Surco.

Tabla 104. Pronostico de ingresos propuestos

Actual Propuesta Actual
Acopiadores Lima Acopiadores-Stock
Tipo Produccionkg Anuales 63% 20% 17%
Kiwicha (Kg) 89250 S/421,706  S/444.465 S/113,794
Quinua (Kg) 126750 S/638,820  S/631,215 S/172,380
Total 216000 S/1,060,526  S/1,075,680 S/286,174

Fuente: Laempresa en estudio
Elaboracién: propia

Segln la tabla 104 se presenta el prondstico de ingresos propuestos, los cuales fueron
hallados por la multiplicacion de la produccién destinada por mercado y su precio de
venta. En el caso de la venta del 63% de la produccion a los acopiadores se multiplico

por el precio en zona de s/7.5 por kg de kiwichay s/8 por kg de quinua. Para el caso de
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los ingresos de la propuesto se realizé todo un analisis detallado (revisar capitulo 6), la
produccion propuesta del 20% se multiplicé por el precio del mercado de s/24.90,

obteniendo ingresos mas altos que el prondstico de venta a los acopiadores.

Como resumen de la participacion de ingresos por mercado, se presenta la tabla 105 con
el motivo de conocer el porcentaje de ingresos que aportard el 20% de produccion
distribuida por el mercado de Santiago de Surco.

Tabla 105. Participacion de ingresos por mercado

80% S/1,346,700.00 55.59%
20% S/1,075,680 44.41%
100% S/2,422,380 100%

Fuente: Laempresa en estudio
Elaboracion: propia

Se observa que el 20% de produccién aportaria el 44.41% de ingresos, y el 80% de
produccion que se venderia en la misma zona de produccion aportaria el 55.59%, lo cual
nos indica que la propuesta de expansion de mercado a través de la propuesta del plan de
marketing es positiva y rentable, esta afirmacion se corrobora con el analisis beneficio

costo desarrollado en el capitulo 6.

Se presenta la tabla 106 con el motivo de saber el porcentaje de incremento de ventas por
el porcentaje de produccion enviado al distrito de Santiago de Surco.

Tabla 106. Incremento de ventas

~ Mercado actual Arequipa ~ S/1,702,06046
Mercado propuesto- Lima (20%) S/1,107,950.40
Total S/2,810,010.86

Fuente: Laempresa en estudio
Elaboracién: propia

Se observaen latabla 106 un incremento de ventas del 64% que es aportado por el 20%
de produccion enviado al distrito de Santiago de Surco, el cual hace al mercado de Lima

atractivo.
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