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RESUMEN 

 
 

El Perú debe aprovechar al 100% la producción de mango y no dejarla malograrse 

por el poco tiempo de su duración. Una forma de hacer esto, es procesándolo 

mediante deshidratación. El proyecto se enfoca en demostrar la viabilidad técnica, 

económica y financiera de implementar una planta productora de mango 

deshidratado, para su posterior comercialización con un horizonte de 5 años en Lima 

Metropolitana. 

En el primer capítulo se desarrolla el Estudio Estratégico, en donde se analizan los 

principales factores que afectan al proyecto y al sector al cual se enfocará tanto en 

el macro como en el micro entorno. Así mismo, se aplicará la matriz FODA, con la 

cual se determinará la estrategia de diferenciación del negocio. 

En el Estudio de Mercado se analiza el perfil del potencial consumidor y la demanda 

creciente por productos gourmet y saludables. Así con los datos de oferta y demanda 

históricos se obtiene la demanda insatisfecha de la cual el proyecto tomará parte para 

cumplir sus objetivos 

El Estudio Técnico comienza con la localización óptima de la planta de producción la 

cual se concluye que sería en Piura y las oficinas de distribución en Lima. También 

se define el tamaño óptimo de la planta, así como los procesos y requerimientos para 

la elaboración del producto Por último se realiza la evaluación ambiental para conocer 

su impacto en el entorno. 

En el cuarto capítulo, se detallan las normas legales que afectarán a la empresa y su 

constitución para su buen funcionamiento, así como la estructura jerárquica de la 

empresa y el rol de cada colaborador. De igual manera, se definen los servicios a 

tercerizar. 

En el quinto capítulo se determinará la inversión total a realizar para poner en marcha 

el proyecto y se establecerá la estructura de capital más adecuado. Luego, se 

realizará una proyección de estado de resultados y los flujos de dinero logrando un 

VPNE de S/ 185,482, un VPNF de S/ 111,182, una TIRE de 26.22% y una TIRF de 

30.45% demostrando la viabilidad económica y financiera del proyecto. Finalmente, 

se llevará a cabo un análisis de sensibilidad con las variables críticas del negocio, 

siendo la más importante la demanda. 
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INTRODUCCIÓN 
 

El ritmo de vida acelerado que actualmente posee la sociedad peruana ha traído 

consigo hábitos de alimentación inadecuados. Por ello, muchos factores influyeron 

en los últimos años para que los hábitos en la vida cotidiana fueran cambiando e 

impactando en distintos aspectos. Las exigencias laborales actuales, el stress, la 

crisis global, la seguridad, la limitación del tiempo disponible, son algunas de las 

causas que generan estos cambios. Hay un cambio de actitud del consumidor frente 

a un impulso, donde la calidad es decisiva en esta tendencia. 

La tendencia moderna a consumir productos saludables con alto valor nutricional 

cobra cada día mayor fuerza, sobre todo si éstos vienen acompañados de beneficios 

funcionales para los consumidores. La tendencia del consumo de productos 

saludables y naturales ha hecho que el 49% de los peruanos posea una dieta baja 

en grasas lo cual ha convertido al Perú en el segundo país de Latinoamérica en el 

que el 39% de su población se ha enfocado en consumir alimentos de este tipo 

(Nielsen 2014). 

Por otro lado, el Perú posee variedad de alimentos con alto nivel nutricional, entre los 

mejores se encuentra el mango, el cual es un poderoso suplemento dietético al ser 

rico en vitaminas A y C, minerales, fibras y antioxidantes; también es bajo en calorías, 

grasas y sodio. 

Sin embargo, el mango es usado en un 60% como un producto fresco, 20% como 

congelado, 5% jugo y 5% pulpa; dejando un 10% a otro tipo de producción o incluso 

desperdicios (Gestión 2018). Es por esto que se quiere incurrir en un nuevo tipo de 

producto que evite pérdidas y que sea funcional para el consumidor. 

En base a esto, se plantea el proyecto de producción y comercialización de snacks 

saludables a base de mango deshidratado, como una manera de proveer una dieta 

balanceada y nutritiva que ayude a cubrir la necesidad creada a la par de la nueva 

tendencia de consumo saludable. De esta manera, se logrará un producto peruano, 

natural, saludable e ideal para consumir en cualquier momento del día. 

La siguiente tesis consistirá de seis capítulos: Análisis estratégico, estudio del 

mercado, estudio técnico, estudio legal y organizacional, estudio de las inversiones, 

económico y financiero, y por último se expondrá de las conclusiones y 

recomendaciones del siguiente trabajo. 
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Capítulo 1: ANÁLISIS ESTRATÉGICO 

 
El análisis estratégico es importante, pues define el entorno actual en donde se 

planea desarrollar el proyecto. En el presente capítulo se estudiarán las variables 

políticas, económicas, culturales, legales y tecnológicas que afectan al proyecto, 

también su nivel de competencia en la industria y así poder desarrollar las estrategias 

claves para su futuro éxito. Como último punto, se realizará un estudio de la empresa 

como organización, en el cual se incluirán la misión, visión, valores y el uso del 

análisis FODA para una mejor comprensión de la misma. 

 

1.1. Análisis del macroentorno 

El macroentorno está constituido por factores políticos, económicos, socioculturales, 

legales y tecnológicos, todos muy difíciles o imposibles de controlar al ser externos a 

la empresa. Por lo que son muy importantes de determinar al afectar de forma directa 

e indirecta al desarrollo del proyecto. 

 

1.1.1. Factor político 

 

Incertidumbre es lo que actualmente el país está viviendo a raíz de los distintos temas 

que aquejan a la sociedad peruana. Entre ellos se encuentran los rezagos a raíz de 

la vacancia del año pasado de Pedro Pablo Kuczynski Sputnik (Gestión 2018) resume 

este hecho en tres puntos. El primero de ellos es el fujimorismo como una fuerza 

peso en el Perú, que en parte ayudó a iniciar la desestabilidad política a través de la 

negociación del indulto de Alberto Fujimori. En un segundo punto, el fantasma de 

Odebrecht, el cual denota la fragilidad de los partidos políticos de los últimos 

gobiernos que fueron involucrados con este caso y como tercer punto, la asunción 

del vicepresidente Martín Vizcarra como Jefe de Estado. 

 

Sin embargo, con la toma de poder de Vizcarra el entorno político del país se 

estabilizó por la expectativa favorable del nuevo presidente. A pesar de esto, se 

refleja un crecimiento mediocre de la economía peruana, por debajo del crecimiento 

promedio global del 3% en el 2017 (Perú 21 2018). 

No obstante, con el reconocimiento del Banco Mundial hacia el sector agrícola y su 

fuerte crecimiento, aun ritmo anual del 3.3% y el apoyo de entidades sin fines de lucro 

que apoyan a productores agrícolas y a pequeños empresarios, entre ellas Promango 
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(Asociación Peruana de Productores de Mango); se puede estimular la inversión 

privada y la creación de nuevas empresas del rubro. 

 

1.1.2. Factor económico 

 

En los años 2018 y 2019, según el Fondo Monetario Internacional (FMI 2018), el 

crecimiento mundial está proyectado en 3.9%; significando que, a pesar de las 

circunstancias de presiones por las crecientes tenciones comerciales, las 

condiciones financieras conservan una tendencia favorable. 

 

Por parte de Perú, como se puede observar en el Gráfico 1, el PBI muestra una senda 

de crecimiento desde el 2014 hasta el 2017 (EY Perú 2016), manteniendo un 

escenario optimista gracias a la diversificación de las exportaciones, políticas 

favorables del mercado, entre otros. Según el Banco Central de Reserva del Perú 

(BCRP 2018), el PBI nacional ha logrado incrementarse hasta un 4% y se espera que 

para el 2019 se mantenga esta tendencia positiva de crecimiento hasta un 4.2%, 

gracias al fortalecimiento de la demanda interna.  

Gráfico 1: PBI Anual ï Perú (Porcentaje de variación) 

Fuente: Guía de Negocios e Inversiones del Perú 2016-2017 

 

Asimismo, el sector agropecuario logró recuperarse pese a lo sufrido por el Niño 

costero en donde, específicamente el sector agrícola, se recuperó hasta un 4% el 

año 2019. Mientras que el sector manufacturero también se recuperó de la caída de 

los años anteriores y se espera un aumento en los próximos 4 años (MEF 2018). 

Adicionalmente, debido al fenómeno del Niño costero, la inflación se redujo respecto 

al grupo de Alimentos y Energía a un 0.9% hasta mayo del 2019, aunque se espera, 

según los panelistas de FocusEconomics, que el 2018 termine en 2.2% y el 2019 en 
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2.5%, sin embargo, este crecimiento sigue siendo moderado en el sector 

Manufactura según la Tabla 1.  

Tabla 1: PBI Anual - Manufactura (millones S/ 2007) 

Fuente: BCRP 2020 

 

Respecto a la evolución del sector de manufactura, según participación porcentual 

del PBI, en el segundo trimestre del 2018 a precios constantes de 2007 la actividad 

manufacturera registró un aumento del 10.8%. Similarmente, la evolución de industria 

alimentaria tuvo un crecimiento del 20.4%, siendo una de las principales industrias 

dentro del Perú (INEI 2018). Estos datos fortalecen al entorno económico del 

proyecto en el corto plazo como se puede observar en la Tabla 2. 
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Tabla 2: PBI del Sector Manufactura ï Alimentos y bebidas (millones S/ 2007) 

Fuente: BCRP 2020 

 

El Banco Mundial señaló que el sector agrícola ha sido y seguirá siendo uno de los 

principales motores que dan impulso a la economía nacional peruana (MINAGRI 

2018). El crecimiento de este sector ayuda a diversificar la economía, con un 

crecimiento acumulado de 8.4% en el primer semestre de 2018 según MINAGRI.  

 

En cuanto a los costos relacionados a la adquisición del mango a utilizar, la evolución 

del precio promedio en chacra de mango a nivel nacional se presenta en el Gráfico 

2. Teniendo una pequeña disminución de 0.5% al cierre del 2016 con respecto al año 

anterior, por una ligera presión de la oferta. Por otro lado, del 2011 al 2015 el precio 

aumentó un 5% por los factores de demanda y oferta. También se puede observar el 

gran incremento del año 2012, esto debido a que la producción de mango disminuyó 

un 47.4% ese mismo año. En contraste, el precio disminuyó en el 2013 debido a que 

la producción creció un 147%. Sin embargo, por el momento el precio ha sido muy 

estable con respecto a otros años gracias a la gran demanda y a la oferta de todo el 

mundo. 
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Gráfico 2: Precios anuales del 2011 al 2017 de chacra del mango peruano 
(soles por kilogramo) 

Fuente: Chávez 2017, pp8 

 

Asimismo, se debe indicar que el precio del mango como producto se podría ver 

afectado por cambios climáticos como el Fenómeno del Niño según Izquierdo, 

economista e investigador, ya que la oferta de alimentos y productos se vería 

reducida por los daños a las cosechas agrícolas (Lucidez 2017). Según el diario 

Gestión el mango sería el primer cultivo que se vería afectado por El Niño, debido al 

incremento de lluvias que aumentaría la presencia de plagas y el incremento de 

temperatura que impactaría la floración del cultivo, por lo que se mantiene un 

monitoreo constante durante estos fenómenos ya que depende de su intensidad, el 

grado en que se verá afectado la producción de mango (Gestión 2018). 

 

Con las principales variables macroeconómicas indicando que el Perú mantiene sus 

niveles de crecimiento, se puede concluir que existe un escenario económico 

favorable para el desarrollo del proyecto, pero se debe tomar en cuenta la presencia 

de este tipo de fenómenos o de cambios climáticos que pueden afectar la producción. 

 

1.1.3. Factor sociocultural 

 

El mercado global consumirá en el 2020, cuatro millones de toneladas de frutas 

deshidratadas, esto por la tendencia mundial del consumo de alimentos nutritivos y 

saludables (Agraria 2017). Así como también se debe evitar el desperdicio de frutas 

que según un estudio de la Organización de las Naciones Unidas para la 
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Alimentación y la Agricultura (FAO) del 2016 señala que un tercio de la producción 

mundial de alimentos para el consumo humano termina en la basura. 

 

Navarro, gerente de cuentas de la división retail de Arellano afirma en su publicación 

Tendencia hacia lo natural: ñLa tendencia hacia lo saludable, la encontramos a través 

de la observación tanto en supermercados como en tiendas por conveniencia, 

aparecen cada vez mayor variedad de marcas y tipos de snacks saludables en los 

anaqueles; los cuales responden a la preocupación de los consumidores hacia un 

consumo de origen natural, así como del valor nutricional que debería poseer el 

productoò (Navarro 2018). Esto implica que los peruanos no solo están buscando 

algo más nutritivo y saludable al alcance instantáneo, sino que también el consumidor 

actual se informa respecto a lo que adquiere, ya que a través de un estudio se 

determinó que el 87% de peruanos lee las etiquetas tanto de bebidas como alimentos 

procesados para poder conocer no solo la fecha de vencimiento sino también sus 

ingredientes (Perú Retail 2018). Además, según Arellano en el 2019 el 79% del estilo 

de vida ñSofisticadoò est§ de acuerdo con el mantener una alimentaci·n saludable, 

siendo las principales características de este estilo de vida: innovadores, cazadores 

de tendencias y con poder adquisitivo (Arellano 2019). Este porcentaje es el mayor 

de todos los estilos de vida que mantienen una alimentación saludable, por lo que se 

puede inferir que son los niveles socioeconómicos con mayor poder adquisitivo 

quienes tienen mayor posibilidad de consumir productos saludables. Esto genera, 

que la tendencia actual sea saludable e informada. Teniendo en cuenta que el 

producto ofrecido en el proyecto tiene todas las características recientemente 

buscadas por el consumidor, esto genera un panorama positivo para el proyecto. A 

esto se suma que el consumidor empieza a tender a lo eco-friendly, y buscará a 

aquellas empresas que se preocupen por no contaminar el planeta, es por ello que 

ahora se evita la compra de sorbetes o bolsas plásticas, brindando un plus eco 

amigable. 

 

En efecto, se refleja no sólo en términos de porcentajes, sino también de ventas el 

crecimiento del consumo de snacks en el mercado peruano. Con base en información 

de Euromonitor International se muestra en el Gráfico 3 que las ventas a través de 

los últimos 5 años se han incrementado en un 58.4% llegando a alcanzar los 17,5 

millones de soles el año pasado, que es 11.2% más que en el 2016. Asimismo, se 

espera que en los próximos 5 años se incremente hasta un 42.2% respecto al año 

pasado, confirmando la tendencia actual de la sociedad peruana (Euromonitor 2018).  
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Gráfico 3: Ventas del mercado de snacks en el mercado peruano 

Fuente: Euromonitor 2018 

 

Por otro lado, el estudio del Banco Mundial indicó que el crecimiento del sector 

agropecuario genera uno de cada cuatro empleos informales en Perú. También 

mencionó que, a pesar del alto desempeño mostrado en los últimos años, este sector 

comparado con países industrializados sigue atrasado (Gestión 2018). Para esto, el 

Perú tiene varios puntos de soluciones, promover la innovación, brindar educación y 

asesoramiento, mejorar la conectividad, entre otros.  

 

1.1.4. Factor legal 

 

Las leyes de la República del Perú que podrían estar relacionadas a este proyecto 

serían las siguientes: 

¶ Ley General de Industrias N°23407. 

¶ Ley General de Salud N° 26842. 

¶ Reglamento de la Ley de Inocuidad de Alimentos- Decreto Supremo N° 034-

2008-AG, Derechos de consumidores y obligaciones de los proveedores. 

Artículos 1,2 y 3.  

¶ Registro Sanitario de Alimentos y Bebidas (DIGESA). 

Las leyes y normas vigentes se consideran de alto impacto para nuestro proyecto 

debido a que trabajaremos con alimentos. Estas serán cumplidas con el mayor grado 

de rigurosidad, al mismo tiempo que se deberá estar al tanto de cualquier 

modificación y/o actualización de estos. 
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En el año 2013 se revisó y promulgó la Ley de Alimentación Saludable (Ley Nº 30021) 

que aborda en primer lugar advertencias publicitarias en aquellos productos 

procesados y bebidas no alcohólicas que superen los parámetros técnicos. 

Asimismo, en los quioscos escolares se deben ofrecer alimentos, sea en estado 

natural o que cuenten con procesamiento mínimo. Por último, se restringe la 

publicidad de aquellos alimentos que estén fuera de los límites permitidos (alto 

contenido de azúcar, sodio y grasas saturadas o grasas trans) que se enfoquen 

preferentemente en menores de 16 años. Asimismo, los únicos alimentos que están 

excluidos bajo esta ley son aquellos que son naturales o poseen procesamiento 

mínimo, así como aquellos alimentos de preparación culinaria y sucedánea de la 

leche materna. 

 

1.1.5. Factor tecnológico 

 

Con base en la información proporcionada por el diario El Comercio, se analizaron a 

63 países en innovación y tecnología, en el cual se mostró que actualmente el país 

se encuentra en el puesto 60, mejorando 2 posiciones respecto al año pasado (El 

Comercio 2018). Este lento avance es preocupante debido a la rápida globalización 

e innovación en el mundo y considerando que el Perú es una economía emergente 

debería poner énfasis en este rubro. 

Por otro lado, si se enfoca en la parte de maquinaria para los procesos pensados de 

los productos a producir y comercializar, en su gran mayoría es de importación, ya 

que la tecnología actual del país no permite la producción en masa dentro del rubro 

de snacks saludables.  

Sin embargo, gracias a que el mango es una fruta con gran aceptación mundial por 

su exquisito sabor, su coloración y sus propiedades nutricionales, los productores 

peruanos han llegado a capacitarse más para ofrecer un mejor producto de calidad, 

implementando nueva tecnología (Gestión 2018). 
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1.2. Análisis del microentorno 

A continuación, se analizará el microentorno del proyecto en base a las cinco fuerzas 

de Porter (Porter 1982). 

 

1.2.1. Poder de negociación de los proveedores 

 

La materia prima a utilizar es principalmente el mango. Este cuenta con cultivos en 

el Perú, por lo que no se tendrán barreras de importaciones, sino se tendrá que 

negociar con los mismos productores.  

El mango, al ser uno de los productos que se encuentra en el boom actual para 

exportación, es una de las frutas que más se cuida su calidad. También es necesario 

mencionar que el Perú es el tercer país con mayor rendimiento por hectárea en la 

producción de mangos en el mundo. Por lo que se puede decir que hay una gran 

oferta, pero que la mayoría va destinado a las exportaciones de mango fresco.  

El 75% del mango peruano se produce en Piura, gracias a los cultivos de San 

Lorenzo, Chulucanas, Tambo Grande y Sullana (Chávez 2017), el resto se cultiva en 

los departamentos mostrados en el Gráfico 4. Existen muchos productores de mango 

fresco y todos estos se pueden encontrar en las distintas asociaciones creadas para 

la comercialización del mango, entre estas está ProMango, en donde se pueden 

encontrar proveedores de todo el país. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 4: Producción de mango según principales regiones (Participación %) 

Fuente: Chávez 2017, pp 6 
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Si bien existen en el mercado una gran variedad de proveedores del fruto, se debe 

tener en cuenta que sean de buena calidad para la implementación del proceso de 

deshidratado, también las varias opciones de precio y la negociación por la cantidad 

de producto comprado. 

Gracias a que la mayor parte del mango producido tiene como destino el extranjero, 

el poder de negociación se considera alto, aunque existan varios proveedores. Se 

debería entonces encontrar a aquel cuya calidad de producto y servicio amerite el 

precio a pagar (costo-beneficio), como también crear alianzas para convertirlos en 

socios estratégicos del negocio y se pueda crecer de manera conjunta. 

Con respecto a los proveedores podemos indicar que el poder de negociación es 

ALTO. 

 

1.2.2. Poder de negociación de los compradores 

 

Seg¼n Luna, country manager de Kantar Worldpanel: ñTenemos un consumidor 

peruano que hoy está gastando en cosas diferentes, es más experimentado, viaja 

m§s y est§ a la expectativa de nuevas experienciasò. Adem§s, relata que este exige 

que se mantengan los precios, calidad y que también está dispuesto a pagar por 

productos premium. En adición, la frecuencia del consumo de snacks es alta, 

aproximadamente el 63% de los limeños consume snacks entre dos a cuatro veces 

por semana (Perú Retail 2018). 

Los productos a ofrecer están dirigidos a jóvenes-adultos limeños, enfocados al 

sector que se encuentra laborando.  Luna también indica lo siguiente: ñMejorando el 

empaque, sacando sabores de temporada o nuevos aromas conectamos con un 

consumidor peruano m§s jovenò. Considerando lo anterior y que el producto a ofrecer 

es llamativo, nutritivo y saludable, y por ende atractivo al joven limeño, se puede 

estimar que existe un poder de negociación medianamente bajo debido a las 

exigencias en los niveles de calidad y valor nutricional, ahora que estos se 

encuentran más informados sobre lo que es bueno para su salud y están dispuestos 

a pagar por ello 

 

1.2.3. Rivalidad entre competidores 

 

En el mercado no solo se encuentran los competidores directos del mango 

deshidratado o frutas deshidratadas, sino también, se pueden encontrar competencia 

indirecta, como son los snacks saludables que conllevan a los granos, hojuelas, 
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cereales, frutas secas, entre otros que pueden satisfacer la misma necesidad. Los 

principales competidores directos e indirectos se muestran a continuación en la Tabla 

3 y Tabla 4 respectivamente:  

Tabla 3: Competidores Directos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Súper Sano Perú 

Tabla 4: Competidores indirectos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Wong, Metro y Plaza Vea 
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Como se puede observar en la Tabla 3, se podría decir que para ser un mercado 

emergente las frutas deshidratadas vienen ganando buena aceptación debido a su 

facilidad de empaque y almacenaje (Solano 2019), sin embargo, ninguno de los 

ofertantes cuenta con una participación clara en el mercado al no ser muy conocidos. 

Incluso solo Noa Gourmet ha llegado a ser parte de un supermercado reconocido. 

Por otra parte, la Tabla 4 muestra a nombres de marcas con un repertorio amplio en 

el mercado peruano. 

Esto demuestra, que la rivalidad entre competidores en general es relativamente 

mediana. 

 

1.2.4. Amenaza de productos sustitutos 

 

Este tipo de amenaza puede darse debido a la proximidad del punto de acceso al 

producto o por compras impulsivas. Entre los principales productos sustitutos se 

tienen a snacks no saludables como papas fritas, galletas, dulces, entre otros. 

Además, es importante mencionar que estos productos se encuentran en la mayoría 

de las bodegas, cafeterías, colegios, grifos e inclusive vendedores ambulantes. 

 

Considerando que el consumidor peruano compra impulsivamente en un 25% de las 

veces en el canal moderno (Nielsen 2014) y lo realiza en un 73% de las veces en 

supermercados (Gestión 2018), es posible mencionar que estos deciden el producto 

a consumir en el mismo punto de venta al momento de realizar otras compras. A raíz 

de todo lo descrito se concluye que el nivel de amenaza de los sustitutos es alto, 

debido principalmente a la impulsividad del consumidor y a la variedad de productos 

que se encuentran en los locales mencionados. Por este motivo, se debería realizar 

la comunicación de valor agregado y diferenciación en los mismos puntos de venta 

para evitar la compra a sustitutos. 

 

1.2.5. Amenaza de nuevos competidores 

 

Actualmente existe un exhaustivo proceso al momento de tramitar las certificaciones 

correspondientes para poder iniciar actividades en una empresa dentro del país, esto, 

sobre todo por el tiempo que demora en aprobarse. Además, la gestión de la SUNAT 

para estas empresas iniciantes se ha calificado como una sobrerregulación debido a 

las obligaciones que tienen que rendir con respecto al tamaño de su oferta. Este tipo 

de barreras son aquellas que desalientan a los emprendimientos a iniciar labores; sin 

embargo, esto conlleva a impulsar la informalidad, la cual representaría una fuerte 
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amenaza en lo que respecta a costos. En el 2017, el empleo informal alcanzó a 11,9 

millones de peruanos, siendo el sector agro y servicios los de mayor nivel con un 

63.6% del total. 

 

Se concluye que el nivel de amenaza de nuevos competidores es mediano por la 

dificultad de entrar al mercado de manera formal, sin embargo, se debe estar atento 

con el grupo informal. 

 

1.3. Planeamiento estratégico 

 

A continuación, se presentan los elementos que determinarán las estrategias a llevar 

a cabo y los objetivos para alcanzar el éxito del proyecto; entre estas están: visión, 

misión y la matriz FODA (Medianero 2013). 

 

1.3.1. Visión 

 

Ser una de las empresas peruanas de snacks saludables líderes por la innovación 

en la producción y comercialización de frutas, con crecimiento continuo capaz de 

ingresar a los mercados más competitivos. 

 

 

1.3.2. Misión 

 

Mejorar la calidad de vida de las personas, proporcionando al consumidor peruano 

diversas formas de complementar su alimentación diaria mediante los snacks 

saludables, aprovechando la variedad de los recursos frutícolas peruanos. Capaz de 

satisfacer sus necesidades y expectativas de productos nutritivos, saludables y de 

calidad. 

 

1.3.3. Análisis FODA 

 

En el siguiente análisis FODA se determinará si la empresa tiene una posición interna 

fuerte o débil y si responde adecuadamente a los factores externos como 

oportunidades y amenazas. 
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Matriz de evaluación de factores 

Para la evaluación de los distintos factores se usará los puntajes de la Tabla 5 y los 

pesos hallados en el Anexo 1. 

Tabla 5: Puntuación de matriz FODA 

 

 

 

 

De acuerdo a la Tabla 6, la ponderación total obtenida es de 2.67. Los detalles se 

encuentran en el Anexo 1. 

Tabla 6: Matriz EFI (Evaluación de los factores internos) 

 

 

De acuerdo a la Tabla 7, la ponderación total obtenida es de 2.30. Los detalles se 

encuentran en el Anexo 1. 

Nivel Puntaje

Muy positivo 4

Positivo 3

Negativo 2

Muy negativo 1

Factores internos Puntaje Peso Ponderación

Producto con mango orgánico, con alto 

valor nutricional y agradable al gusto 4 9% 0.35

Formación de alianzas con proveedores 

locales
3 13% 0.39

Verificación de calidad de primera mano
4 15% 0.61

Personal calificado en el rubro de industrias 

alimentarias
3 13% 0.39

Empleo de empaques amigables con el 

medio ambiente
3 2% 0.07

Variedad limitada del producto en un inicio
2 7% 0.13

Empresa y marca nueva
2 7% 0.13

Falta de conocimiento de comercialización y 

distribución de productos
2 15% 0.30

Alta inversión en promoción y publicidad
1 9% 0.09

Nivel de precios superior al promedio de 

productos sustitutos
2 11% 0.22

Total 100% 2.67

Fortalezas

Debilidades
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Tabla 7: Matriz EFE (Evaluación de los factores externos) 

 

 

 

Luego de obtener las ponderaciones totales en las matrices EFI y EFE, se determinó 

la posición en la Matriz EFI-EFE (Gráfico 5) para establecer el tipo de estrategias en 

la Matriz FODA.  

 

 

 

 

 

Gráfico 5: Matriz EFI-EFE 

Dado que la zona de intersección de la proyección de los puntos 2.67 (factores 

internos) y 2.30 (factores externos) es el cuadrante V, se debe dar énfasis en las 

estrategias de desarrollo de mercado y desarrollo de productos.  

 

Factores internos Puntaje Peso Ponderación

Mercado potencial no explotado 
4 11% 0.43

Crecimiento de la tendencia al consumo 

saludable
4 15% 0.61

Alto poder adquisitivo del posible cliente
3 4% 0.13

Crecimiento del mercado de snacks
2 9% 0.17

Alta producción del producto fresco
4 7% 0.26

Variedad de productos sustitutos ya 

posicionados en el mercado 1 7% 0.07

Aumento de competidores actuales
2 4% 0.09

Capacidad de competidores  de ofrecer 

menores precios 1 17% 0.17

Creación de líneas saludables de marcas 

ya reconocidas 1 15% 0.15

Posible volatilidad de precios de materia 

prima por causas climatológicas y sociales 2 11% 0.22

Total 100% 2.30

Oportunidades

Amenazas
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Matriz FODA 

La Tabla 8 presenta las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del 

proyecto de negocio; asimismo, se describen las principales estrategias como 

resultado del cruce de estos cuatro elementos. 

Tabla 8: Matriz FODA 

 

 

 

 

 

 

 

Matriz cuantitativa de estrategias 

Las estrategias indicadas en la Tabla 8 se evaluaron cuantitativamente de acuerdo a 

la relación que tienen con las fuentes críticas para el éxito. Además, se ponderarán 

de acuerdo a la Tabla 9.  De acuerdo a lo evaluado, las estrategias planteadas se 

dividen en principales y secundarias, según Tabla 10. En el Anexo 2 se observa la 

evaluación y el detalle de la matriz cuantitativa de estrategias. 

Fortalezas Debilidades

Producto con mango orgánico, con alto 

valor nutricional y agradable al gusto Variedad limitada del producto en un inicio

Formación de alianzas con proveedores 

locales Empresa y marca nueva

Verificación de calidad de primera mano

Falta de conocimiento de comercialización 

y distribución de productos

Personal calificado en el rubro de 

industrias alimentarias Alta inversión en promoción y publicidad

Empleo de empaques amigables con el 

medio ambiente

Nivel de precios superior al promedio de 

productos sustitutos

Oportunidades Estrategias F-O Estrategias O-D

Mercado potencial no explotado 

Crecimiento de la tendencia al 

consumo saludable

Alto poder adquisitivo del posible 

cliente

Crecimiento del mercado de snacks

Alta producción del producto fresco

Amenazas Estrategias A-F Estrategias A-D

Variedad de productos sustitutos ya 

posicionados en el mercado

Aumento de competidores actuales

Capacidad de competidores  de 

ofrecer menores precios

Creación de líneas saludables de 

marcas ya reconocidas

Posible volatilidad de precios de 

materia prima por causas 

climatológicas y sociales

1. Aprovechar la tendencia al consumo de 

lo saludable diversificando en un futuro los 

tipos de frutas a usar.                                                                                                                                                                 

2.  Desarrollar vínculos con los 

proveedores que brinden la mejor calidad 

del producto a un buen precio.                                                                                                       

3. Al fabricar solo un producto, se enfocará 

en alcanzar altos estándares de calidad.                                                               

4. Invertir en el desarrollo de marca y 

empaque y en las degustaciones iniciales 

del producto.                                            

5. Diferenciar a la empresa resaltando la 

responsabilidad ambiental para 

aprovechar la tendencia eco-amigable de 

los peruanos.                                                           

6.  Buscar una diversificación de 

proveedores para no depender de solo 

uno.

7. Desarrolla nuevas presentaciones de 

snacks saludables acorde al gusto de los 

consumidores.                                8. 

Desarrollar una estrategia de distribución 

gradual, iniciando por ferias saludables y 

tiendas de conveniecia.                                                                                         

9. Realizar reuniones frecuentes con todo el 

personal para brindar y elaborar ideas que 

permitan reducir costos.

MATRIZ FODA
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Tabla 9: Puntuación de impactos 

 

 

 

 

Tabla 10: Estrategias principales y secundarias 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.3.4. Estrategia genérica 

 

De acuerdo a Michael Porter, una estrategia competitiva son acciones de una 

empresa para crear una posición defendible dentro de una industria. 

En base al análisis del macro y micro entorno, así como de las estrategias planteadas 

a partir de la matriz FODA, la más adecuada estrategia genérica es la Estrategia de 

Diferenciación. 

Nivel Puntaje

Muy alto 4

Alto 3

Bajo 2

Muy bajo 1

ESTRATEGIAS PUNTAJE

1. Aprovechar la tendencia al consumo de lo saludable 

diversificando en un futuro los tipos de frutas a usar.   
150

7. Desarrolla nuevas presentaciones de snacks saludables 

acorde al gusto de los consumidores.                           
141

8. Desarrollar una estrategia de distribución gradual, 

iniciando por ferias saludables y tiendas de conveniecia. 
133

4. Invertir en el desarrollo de marca y empaque y en las 

degustaciones iniciales del producto.                                            
132

2.  Desarrollar vínculos con los proveedores que brinden la 

mejor calidad del producto a un buen precio.                                                                                                       
131

3. Al fabricar solo un producto, se enfocará en alcanzar 

altos estándares de calidad.   
127

9. Realizar reuniones frecuentes con todo el personal para 

brindar y elaborar ideas que permitan reducir costos.
121

5. Diferenciar a la empresa resaltando la responsabilidad 

ambiental para aprovechar la tendencia eco-amigable de los 

peruanos. 

120

6.  Buscar una diversificación de proveedores para no 

depender de solo uno.
101

PRIMARIAS

SECUNDARIAS
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Esta estrategia está orientada a resaltar las características más representativas del 

producto, como son: 

¶ Nutritivo:  

Es nutritivo ya que es una buena fuente de vitamina A (20% del valor diario) 

y C, el cual desempeña un papel importante en la visión sana, el sistema 

inmune robusto y el crecimiento celular. También cuenta con pequeñas 

cantidades de hierro y calcio.  

 

¶ Saludable: 

Es saludable ya que contiene selenio, el cual es un antioxidante que protege 

contra enfermedades cardiovasculares. Fortalece el sistema inmunológico 

por su alto contenido en vitamina A y C. Además de contener selenio, contiene 

fenoles que son eficaces en la lucha contra diferentes tipos de cáncer. 

Promueve la digestión por la fibra que contiene. Cuenta con glutamina, que 

ayuda a construir y mantener el tejido muscular, previene el desgaste 

muscular, aumente la actividad mental y favorece una correcta función 

cerebral. 

 

¶ Alta calidad 

El producto será una fruta deshidratada orgánica, la cual no contendrá 

sulfitos. Es decir, no contendrá dióxido de azufre el cual se usa para mantener 

a la fruta seca brillante y para evitar que se pudra. 

 

¶ Innovador en un mercado emergente 

Con el aumento de una cultura de consumo saludable, cada vez más marcas 

se suman a este movimiento eligiendo otros productos que se adapten a este 

estilo de vida o modificando los insumos de sus productos regulares. Tener 

fruta deshidratada sin ningún otro insumo químico y en venta en consumo 

masivo es innovador. 

 

¶ Fácil consumo 

Ya no se tendrá la molestia de ensuciarse por manipular el mango en lugares 

públicos. Sólo se abrirá y cerrará el empaque cuando se desee consumir. 

 

Esta estrategia también concibe el fácil acceso a la materia prima a emplear, así 

como la intolerancia al desperdicio y el uso de tecnología apropiada para su 
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producción. El fundamento de la estrategia de diferenciación es ofrecer al mercado 

un producto percibido como único, cuyo cliente está dispuesto a pagar un sobreprecio 

por adquirirlo. 

 

1.3.5. Objetivos organizacionales 

 

Los objetivos se clasifican en estratégicos y financieros a continuación: 

Objetivos Estratégicos: 

¶ Posicionar la marca en la mente de los consumidores en los dos primeros 

años del negocio. 

¶ Ser líderes en diferenciación por ofrecer productos saludables, 

implementando constantemente nuevas frutas. 

¶ Mantener la calidad de los productos, mejorando la tecnología utilizada en el 

proceso. 

¶ Definir estrategias de trade marketing con los distribuidores, para obtener 

vínculos de mutuo beneficio. 

¶ Fomentar un buen ambiente laboral. 

Objetivos Financieros: 

¶ Lograr la recuperación de la inversión inicial en un plazo no mayor a 5 años. 

¶ Incremento anual de las ventas de un 5%. 

¶ Incremento de los ingresos en un 10% anual a partir del segundo año de vida 

del negocio. 
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Capítulo 2: ESTUDIO DEL MERCADO 

 

En el siguiente capítulo se abordará el estudio del mercado, se definirá las 

características tanto del consumidor como del producto. En adición, se analizará la 

demanda y oferta existentes para poder definir la demanda insatisfecha y de esta 

manera elegir un porcentaje en el que incurrirá el proyecto. Por último, se identificará 

la estrategia de comercialización que se llevará a cabo.  

 

2.1.  Aspectos generales 
 

Se analiza la situación actual del mercado de snacks saludables, el perfil del público 

objetivo y la descripción del producto.  

 

2.1.1. El mercado 

 

El Perú dedica un 31.68% del salario medio a la adquisición de la canasta básica de 

alimentos (CBA) (El Comercio 2016). Dentro de los alimentos consumidos en la CBA 

se encuentran los snacks, en donde ahora el 79% de los hogares en el mundo los 

compran (Perú Retail 2015) y en el Perú la compra de estos productos durante la 

jornada laboral ya representa un 14% de todas las ocasiones de consumo realizadas 

fuera del hogar, un 5% más que el 2015 (Perú Retail 2016).  

Sin embargo, durante los últimos años ha existido una tendencia creciente a la 

preocupación por la salud, prefiriendo el consumidor peruano los snacks saludables. 

De esta manera, aumentando en el 2017 el 50% del consumo de snacks saludables 

a nivel mundial (Agraria 2017). El mercado a tratar es el de Bienes, específicamente 

Bienes de Consumo. Este es un proyecto de producción secundaria y local que se 

enfocará en el mercado Nacional, primordialmente en Lima Metropolitana. 

A continuación, se analizarán los distintos tipos de mercado (Proveedor, Competidor, 

Distribuidor y Consumidor) que tendrán influencia en el proyecto, específicamente en 

las decisiones relacionadas a las estrategias comerciales del mismo. 

 

a) Mercado Proveedor 

 

La materia prima a utilizar es principalmente el mango. Este cuenta con cultivos en 

el Perú, con un 75% de producción en Piura (Red Agrícola 2017). El mango, al ser 

uno de los productos que se encuentra en el boom actual para exportación, es una 
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de las frutas que más se cuida su calidad.  Existen muchos productores de mango 

fresco y todos estos se pueden encontrar en las distintas asociaciones creadas para 

la comercialización del mango, entre estas está ProMango, en donde se pueden 

encontrar proveedores de todo el país.  Para disminuir el riesgo de falta de materia 

prima, se requerirán de diversos proveedores de mango. Todos ellos serán del 

departamento de Piura, al tener mayor versatilidad y mayor confiabilidad ya que es 

de este departamento la mayor exportación del Perú. 

 

b) Mercado Competidor 

 

El mercado competidor se puede dividir en directo e indirecto. El directo conforma 

una pequeña porción del total, ya que, por el momento, aunque los snacks saludables 

están en auge, aún no llegan a un mercado masivo. Siendo los principales 

competidores las personas locales que venden una producción muy pequeña, 

también están las tiendas pequeñas de productos orgánicos o las ferias que 

promueven el consumo saludable (Gestión 2018).  

Por otro lado, el mercado indirecto abarca gran parte de la competencia ya que existe 

una gran variedad de snacks saludables ya posicionados como Incasur, Valle Alto, 

Villa Natura e Inka Corn que contienen granos, hojuelas, cereales, frutas secas, entre 

otros que pueden satisfacer la misma necesidad.  

 

c) Mercado Distribuidor 

 

Gracias a la encuesta realizada (Anexo 6), el mercado distribuidor elegido para este 

proyecto son las máquinas dispensadoras con una preferencia del 24%, bodegas con 

un 21%% y tiendas de conveniencia con un 20%. Estos resultados se justificaron con 

las entrevistas directas, siendo la principal razón que el público al que iba dirigido la 

encuesta (18 a 35 años) se encuentra en centros de estudio o en lugares de trabajo 

la mayor parte del tiempo y prefieren ir a comprar a lugares cercanos. Los lugares 

escogidos asegurarán la entrega oportuna de los productos al consumidor final 

gracias a su cercanía. Todos estos ubicados en Lima Metropolitana.  

 

d) Mercado Consumidor 

 

El consumidor peruano tiene una buena percepción de su situación económica; sin 

embargo, no por esto se atreve a comprar productos innecesarios o de baja calidad 

(Nielsen 2014). Por ello, de querer ingresar a este mercado se deben ofrecer 
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propuestas innovadoras y que al mismo tiempo presenten campañas eficaces de 

marketing. 

 

2.1.2. El consumidor 

 

Dado que existe un amplio y variado mercado total para el consumo de las frutas 

deshidratadas, se procederá a segmentar el mercado para que de esta manera se 

adapte el producto a uno específico que reúna a consumidores con características 

similares.  

 

a) Características del consumidor 

 

¶ Geográfica 

 

El art²culo ñCaracter²sticas de los consumidores de productos org§nicos y 

expansi·n de su oferta en Limaò se puede observar una correlación alta y positiva 

entre la evolución anual del PBI real de Lima Metropolitana entre el 2002 hasta el 

2014 y la aparición de nuevas tiendas orgánicas en el mismo periodo de tiempo, 

(Gráfico 6). Es decir, a medida que aumenta el PBI se ve el incremento de la oferta 

de productos orgánicos y naturales. Por tal motivo, el presente proyecto se limita 

a Lima Metropolitana que, además, actualmente cuenta con 10,365,300 

habitantes. 

Gráfico 6: Relación entre crecimiento económico y número de 

comercializadores orgánicos y naturales, Lima Metropolitana, 2002-2014 

(en miles de millones de nuevos soles) 

Fuente: Higuchi 2015 
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¶ Demográfica 

 

(i) Edad: Actualmente, la fuerza laboral presenta un creciente interés por la 

compra de opciones prácticas y saludables (Nielsen 2014). A su vez, el 27% 

de esta se encuentra representada por el rango de edad de 18 a 35 años (INEI 

2017).   

A partir de la encuesta (Anexo 6), se puede constatar que el 93% de los 

encuestados pertenecen al rango de edad de 18 a 35 años. Estando el 77% de 

estos interesados en la fruta deshidratada y, por último, el 67% indicando que 

estarían dispuestos a adquirir el producto Fruty.  

 

(ii) Ocupación: Según el INEI (2017), el 61% de personas pertenecientes al rango 

de 21 a 35 años se encuentran laborando. No obstante, ello, las encuestas 

revelan que el 97% estudian y/o trabajando. Siendo esto referencia de que este 

público ocupa la mayor parte de su tiempo fuera de casa en instituciones.  

 

(iii) Nivel socioeconómico: El art²culo ñCaracter²sticas de los consumidores de 

productos org§nicos y expansi·n de su oferta en Limaò contrasta los ingresos 

totales de los limeños y la aparición de nuevas tiendas orgánicas en el mismo 

periodo de tiempo, dando como resultado la existencia de un coeficiente de 

correlación alto y positivo entre ambas variables - correlación de Spearman: 

0.865- (Anexo 7). De ahí se concluye que las tiendas que ofrecen productos 

orgánicos o naturales tienen mayor acogida en zonas de mayor poder 

adquisitivo. Por consiguiente, el producto va dirigido a zonas socioeconómicas 

A y B, teniendo en cuenta que este NSE se encuentra en casi todos los distritos 

de Lima Metropolitana. 

 

¶ Psicográfica 

 

En Hughner (2007), se identificó nueve agentes que estimulan la compra de 

productos orgánicos: la preocupación por la salud y la nutrición, el sabor superior, el 

cuidado hacia el medio ambiente, la seguridad alimentaria, el interés en el bienestar 

animal, el soporte de la economía local, la salubridad, la nostalgia y la de 

personalidad curiosidad o moda. Así mismo, Mohamad (2014) señala que el 

consumo de tales alimentos ha tenido un patrón creciente debido al conocimiento de 

los consumidores sobre temas como seguridad alimentaria, calidad, preocupación 

sobre la salud y responsabilidad hacia la madre naturaleza, entre otros.  
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En conclusión, según Stolz (2011), las actitudes más importantes que impulsan la 

compra de productos orgánicos abarcan temas como la preocupación por la salud, 

el medio ambiente, el sabor y la procedencia del producto.  

 

En síntesis, la estrategia de segmentación escogida es la especialización del 

producto, siendo dirigido a Lima Metropolitana, rango de edad de 18 a 35 años, que 

se dedican a trabajar y/o a estudiar, que se encuentren en el nivel socioeconómico A 

o B y que los principales impulsadores de compra sea la preocupación por la salud, 

el medio ambiente y sean influenciables por las tendencias en la sociedad. 

 

2.1.3. El producto 

 

El mango (Magnifera indica L.) es reconocido como uno de los 3 o 4 frutos tropicales 

más finos. Es una fruta conocida por su agradable color, olor y sabor. Sin embargo, 

debido al poco tiempo de conservación del mango (1 a 2 semanas en buenas 

condiciones), se ha encontrado una forma de poder conservarlo de manera que dure 

al menos 6 meses: La deshidratación. Existen diferentes tipos de mango que varían 

de acuerdo al lugar en el que crecen, pero para el proyecto se ha creído conveniente 

el uso del Mango Kent, el cual se destaca por su dulzura intensa con un sabor ligero 

a melocotón. Este tipo de mango se usará cuando aún no está tan maduro (durando 

así de mes a mes y medio), ya que al tener menos líquido será más sencillo de 

deshidratar. La pulpa del mango Kent se cortará en láminas de 8 cm de largo, 2 cm 

de ancho y 0.3 cm de grosor para luego ser colocado en el horno y obtener el 

producto final (Anexo 8). El mango deshidratado será empaquetado en bolsas 

biodegradables de 50 g (Anexo 9) debido a que en las encuestas obtuvo el favor del 

55.93% de personas y estos serán colocados en cajas de capacidad de 50 bolsas. 

La ficha técnica del producto se puede observar en el Anexo 10. 

 

Por último, se consideró usar la estrategia de Penetración de mercado, ya que existe 

el mercado que busca el consumo de snacks saludables y el producto también es 

existente sin embargo no tiene gran participación debido a que no es conocido. Este 

producto se busca que sea obtenido de acuerdo al hábito de compra por impulso. 
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2.2. Análisis de la demanda 

 

En el siguiente acápite se procederá a calcular la demanda histórica usando fuentes 

primarias y secundarias. Con esta información se analizará el tipo de tendencia que 

muestra la demanda, para poder proyectarla en el ciclo de vida del proyecto el cual 

es de 5 años. 

 

 

2.2.1. Demanda histórica 

 

Para calcular la demanda histórica se emplearán datos de fuentes primarias y 

secundarias. En cuanto a las fuentes primarias, se utilizarán las encuestas realizadas 

cuyo reporte se encuentra en el Anexo 3, Anexo 4, Anexo 5 y Anexo 6. Respecto a 

las fuentes secundarias, se utilizó información brindada por INEI (2018), CPI (2016-

2018), APEIM (2013-2018). En el Gráfico 7 se muestra la metodología para calcular 

la demanda histórica. 
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Gráfico 7: Proceso para el cálculo de la demanda histórica de snacks saludable
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En primer lugar, se calcula la población total de Lima Metropolitana con el perfil 

objetivo, el cual cuenta con las características de pertenecer al NSE A y B y 

pertenecer entre las edades de 18 y 35 años. Este cálculo se observa en la Tabla 11. 

 
 

Tabla 11: Población Lima Metropolitana (NSE A y B - Edad de 18 a 35 años) 
 

 

Fuente: INEI 2018, CPI 2016-2018, APEIM 2013-2018 

 

Por otro lado, el Producto Bruto Interno (PBI) mide la evolución económica de los 

distintos sectores de un país y es utilizado para analizar las tendencias del mercado 

interior del mismo. Y para la elaboración del PBI del sector Manufactura se emplea 

la información de producción física proporcionada por las principales empresas de 

diez grandes grupos, siendo uno de ellos el de Alimentos. En otras palabras, a mayor 

sea la cantidad de unidades físicas producidas, mayor será el PBI del Sector 

Manufactura. Así mismo, según la ley de oferta y demanda, si se incrementa a precio 

constante la oferta, también se incrementará la demanda. A partir de lo antes 

expuesto, se puede inferir que un buen estimador de la demanda del mercado 

peruano de snacks es el PBI del sector Manufactura. No obstante, el PBI del sector 

Manufactura, comprende otros subsectores distintos al de Alimentos lo que impediría 

observar una tendencia del sector. En base a esto, se utilizará la rama Otros 

Alimentos del subsector Alimentos que se encuentra en el sector Manufactura como 

estimador de la demanda de snacks. A pesar que también se encuentran otro tipo de 

alimentos en esta rama, se justificará con los resultados de la encuesta en el Anexo 

6, en donde se filtran a las personas que solo consumen snacks. 

A partir de los datos reales del PBI de la rama Otros Alimentos observados en la 

Tabla 12, se determina que la función que mejor explica su comportamiento es la 

lineal. Con estos datos se hallará el PBI de Otros Alimentos para los años posteriores 

necesarios y su variación porcentual en la Tabla 13, que se utilizará para una mejor 

medición anual del porcentaje de población con perfil objetivo. 

Año Callao Lima
Población de Lima 

Metropolitana

NSE A 

y B

Población de 

LM de NSE A 

y B

Edad 

18-35

Población de LM 

(NSE A y B - Edad de 

18 a 35 años)

2013 982,800 8,618,314 9,601,114 20% 1,910,622 29% 544,527

2014 999,976 8,751,741 9,751,717 24% 2,311,157 29% 667,924

2015 1,013,935 8,890,792 9,904,727 25% 2,495,991 29% 716,349

2016 1,024,400 9,030,800 10,055,200 28% 2,765,180 28% 765,955

2017 1,038,700 9,170,600 10,209,300 30% 3,011,744 29% 858,347

2018 1,053,000 9,312,300 10,365,300 29% 3,005,937 27% 817,615
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Tabla 12: PBI Real Otros Alimentos (Millones de Soles) 

 

 

 

 

 

Fuente: INEI 2017 

 

Tabla 13: PBI Estimado Otros Alimentos (Millones de Soles) 

 

 

 

 

 

Fuente: INEI 2017 

 

Paso siguiente, para calcular el porcentaje del público objetivo, se requieren los 

resultados de la encuesta realizada. Se determinan ciertas características para 

calcular este porcentaje, entre ellas solo las que consumen snacks, esto se aprecia 

en la Tabla 14. Con el porcentaje del público objetivo para el año 2018 y con la 

variación del PBI observado en la Tabla 13, se puede determinar el porcentaje del 

público objetivo anual del 2013 al 2018 señalado en la Tabla 15. 

Tabla 14: Porcentaje de Población con perfil objetivo (2018) 

 

 

 

 

 

 

                  

Fuente: Encuestas 

Año
PBI Otros alimentos 

(Millones de soles)

2008 1,022

2009 1,060

2010 1,329

2011 1,235

2012 1,282

2013 1,337

2014 1,318

Año
PBI Otros alimentos 

(Millones de soles)

Variación % 

PBI

2013 1,337.00 4.29%

2014 1,318.00 -1.42%

2015 1,424.32 8.07%

2016 1,474.14 3.50%

2017 1,523.96 3.38%

2018 1,573.78 3.27%

% de Población

92.71%

79.69%

83.07%

72.40%

97.40%

43.27%

Descripción

Población en rango de edad objetivo (18 a 35 

años)Población que consume snack 1 a 3 veces por 

semanaPoblación que le parece interesante la fruta 

deshidratadaPoblación  que  comprará  el  producto 

% de personas con el perfil objetivo

Población dispuesta a pagar entre S/.4 - S/. 6



 

30 
 

Tabla 15: Porcentaje de Población con perfil objetivo histórico, de acuerdo a 
la variación % del PBI 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuestas, INEI 2017 

 

Para determinar la variación del porcentaje estimado de la población con perfil 

objetivo que adquiriría el producto en la Tabla 15, se usó la variación del porcentaje 

del PBI puesto que el consumo y el buen desempeño de la economía de un país 

están directamente relacionados con el crecimiento del PBI. Con la población 

demográfica hallada en la Tabla 11 y el porcentaje de la población objetivo de la 

Tabla 15, se determinará la demanda histórica de snacks saludables en la Tabla 16. 

Sabiendo que el consumo por persona de snacks es de 0.001 toneladas según 

Euromonitor en el 2018, se obtendrá este dato para los años anteriores con la 

variación del PBI del mismo modo que en la Tabla 15. 

Tabla 16: Demanda histórica de snacks saludables 

 

De acuerdo a la demanda histórica, se muestra una tendencia ascendente entre los 

años 2013 y 2018 en el Gráfico 8. 

 

Año Variación % del PBI

% estimado de 

Población con 

perfil objetivo

2013 4.29% 36.76%

2014 -1.42% 36.24%

2015 8.07% 39.16%

2016 3.50% 40.53%

2017 3.38% 41.90%

2018 3.27% 43.27%

Año

Población Lima 

Metropoolitana (NSE A y B - 

Edad de 18 a 35 años)

% estimado de 

Población con 

perfil objetivo

Población 

segmentada con 

perfil objetivo

Demanda de 

snacks (TN)

2013 544,527 36.76% 200,184 4.29% 0.00085 170.07

2014 667,924 36.24% 242,059 -1.42% 0.00084 202.72

2015 716,349 39.16% 280,550 8.07% 0.00091 253.91

2016 765,955 40.53% 310,470 3.50% 0.00094 290.81

2017 858,347 41.90% 359,678 3.38% 0.00097 348.29

2018 817,615 43.27% 353,811 3.27% 0.00100 353.81

Consumo per cápita de snacks 

(TN/persona)
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Gráfico 8: Tendencia histórica de la demanda de snacks 

 

2.2.2. Demanda proyectada 
 

Para la determinación de la demanda proyectada se emplearán los datos hallados 

en el acápite de demanda histórica. Se analizará las líneas de tendencia presentados 

en la Tabla 17 y se realizará la regresión que tiene mayor R ^ 2, ya que así mostrará 

mayor ajuste con los datos.  

Tabla 17: Análisis de la regresión de la demanda de snacks 

 

 

 

 

 

Se opta por la regresión logarítmica, cuya función es la siguiente: 

 

 

 

Modelo R^2

Exponencial 0.9643

Lineal 0.9765

Logarítmica 0.9766

Polinómica 

(Grado 2)
0.9691

Modelo 

Logarítmico 80182*ln(x) -609802
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Finalmente, se realiza la proyección de la demanda histórica usando la ecuación 

respectiva al modelo logarítmico. La proyección se presenta en la Tabla 18 y en el 

Gráfico 9. 

 

Tabla 18: Demanda proyectada de snacks saludables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfico 9: Demanda proyectada de snacks saludables 

 

Concluyendo, se espera que para el 2023 la demanda de Lima Metropolitana de los 

NSE A y B con población de edad entre 18 y 35 años sea de 570.39 TN. 

 

2.3. Análisis de la oferta 

 

En el siguiente acápite se realizará el análisis de la competencia para el proyecto. A 

continuación, se determinará los datos históricos de la oferta de snacks saludables 

mediante fuentes secundarias. Con esta información, se proyectará la oferta para los 

siguientes 5 años. 

 

Año

Demanda 

proyectada de 

snacks (TN)

2019 411.69

2020 451.40

2021 491.08

2022 530.75

2023 570.39
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2.3.1. Análisis de la competencia 

 

A nivel de Lima Metropolitana no existen comercializadores importantes del producto 

mango deshidratado como tal, sin embargo, se pueden contar con competidores 

indirectos los cuales proveen snacks saludables. Para hallar la oferta se evaluará el 

factor que corresponde al grado de preferencia o participación de cada marca en el 

sector de snacks saludables. Según Euromonitor International, Valle Alto (Gabriele 

SRL) ha mantenido un mayor grado de participación durante los últimos 2 años, 

observándose el año 2017 un 35.29% de participación. Por otro lado, Karinto (Snacks 

América Latina SRL) posee un porcentaje intermedio de participación en el 2017 

(22.06%), cabe mencionar que desde el año 2016 hasta el 2017 ha tenido un 

crecimiento del 1.5%. Además, Villa Natura (Villa Natura Perú S.A.C.) es la que posee 

la menor participación, ya que cuenta con un 8.82% en el mercado de snacks 

saludables (Euromonitor International 2018). De acuerdo al grado de participación en 

ventas, en el Gráfico 10 se muestra los principales competidores identificados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 10: Porcentaje histórico de participación de principales empresas de 

snacks saludables en el Perú 

Fuente: Euromonitor International 

 

Para modelar la oferta histórica de snacks saludables, dentro de Lima Metropolitana 

para los NSE A y B entre 18 a 35 años de edad, se va a utilizar el esquema de cálculo 

presentado en Gráfico 11, el cual brindará una mejor comprensión acerca de los 

elementos involucrados en el cálculo de la oferta neta.
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Gráfico 11: Proceso para el cálculo de la oferta histórica de snacks saludables
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En primer lugar, se obtiene a la población de Lima Metropolitana del NSE A y B con 

edad de 18 a 35 años. Estos datos ya fueron calculados en la Tabla 11. En la Tabla 

19 se presentarán estos datos y los de la población nacional teniendo como fuente 

al INEI. 

 

Tabla 19: Población Nacional y de Lima Metropolitana (NSE A y B - Edad de 18 
a 35 años) 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INEI 2017 

 

Según Euromonitor International la venta histórica de snacks saludables (nueces, 

semillas y mixes) ha tenido un crecimiento relevante durante los últimos 5 años. Así 

mismo, se ha considerado un factor de conversión para el cálculo de las unidades 

vendidas, tomando en cuenta la relación entre las ventas (kg) cuyos datos fueron 

extraídos de Canadean y las ventas (millones de soles) de snacks de Euromonitor 

International. La venta de snacks saludables en toneladas en el Perú se observa en 

la Tabla 20. 

 

Tabla 20: Registro histórico de ventas de snacks saludables 

 

Fuente: Euromonitor International, Canadean 2017 

 

Se conoce que la cantidad que produce una empresa difiere en cierto porcentaje de 

las ventas que esta tenga. Por ello, en este caso se ha elaborado una manera óptima 

Año Población nacional

Población de LM (NSE A 

y B - Edad de 18 a 35 

años)

2013 30,030,737 544,527

2014 30,332,399 667,924

2015 30,634,061 716,349

2016 30,935,723 765,955

2017 31,237,385 858,347

Año

Ventas en 

millones de soles 

de todo mercado 

de snacks 

Ventas en 

millones de kg de 

todo mercado de 

snacks 

Factor de 

conversión

Ventas en 

millones de soles 

de mercado de 

snacks 

saludables 

Ventas en 

toneladas (Tn) de 

snacks 

saludables 

2012 62.60 2.65 0.04233 11.00 465.65

2013 66.70 2.80 0.04198 11.80 495.35

2014 71.20 2.96 0.04157 12.70 527.98

2015 76.20 3.13 0.04108 14.30 587.39

2016 81.80 3.32 0.04059 15.70 637.21

2017 87.30 3.51 0.04021 17.50 703.61
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para considerar la información de las ventas en el cálculo de la producción de snacks 

saludables. Por ende, para determinar la oferta neta de snacks saludables se debe 

tomar en cuenta los volúmenes de importación y exportación anuales de snacks 

presentados en la Tabla 21. 

 

Tabla 21: Exportación e Importación histórico de snacks saludables 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Trade Map 

 

Sumando las ventas halladas en la Tabla 21 con las exportaciones y restándoles las 

importaciones de la Tabla 22, se determinará la Oferta histórica Nacional. Así mismo, 

se ha considerado el %NSE A y B en Lima Metropolitana entre 18 y 35 años de edad 

determinada en la Tabla 17, para obtener una oferta más específica. Esta oferta se 

presenta en la Tabla 22. 

 

Tabla 22: Oferta histórica de snacks saludables 

 

 

 

 

 

 

 

 

En el Gráfico 12 se puede observar una tendencia positiva hasta el año 2017, con 

una oferta de 55.80 toneladas. 

 

Año
Exportaciones 

(TN)

Importaciones 

(TN)

2012 71 994

2013 159 1,189

2014 211 1,087

2015 178 1,010

2016 171 1,463

2017 234 1,561

Año
Oferta histórica 

en el Perú

Oferta Neta(Tn) 

de snacks en 

Lima 

Metropolitana 

2013 1,525.35 27.66

2014 1,403.98 30.92

2015 1,419.39 33.19

2016 1,929.21 47.77

2017 2,030.61 55.80
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Gráfico 12: Tendencia histórica de oferta de snacks 

 

2.3.2. Oferta proyectada 

 

Para la determinación de la oferta proyectada se emplearán los datos hallados en el 

acápite de oferta histórica. Se analizará las líneas de tendencia presentados en la 

Tabla 23 y se realizará la regresión que tiene mayor R ^ 2, ya que así mostrará mayor 

ajuste con los datos.  

 

Tabla 23: Análisis de la regresión de la oferta de snacks 

 

 

 

 

 

 

 

Se opta por la regresión exponencial, cuya función es la siguiente: 

 

 

 

Finalmente, se realiza la proyección de la oferta histórica usando la ecuación 

respectiva al modelo exponencial. La proyección se presenta en la Tabla 24 y en el 

Gráfico 13. 

Modelo 

Exponencial
5*(10 (̂-160))*(e (̂0,1839*x ))

Modelo R^2

Exponencial 0.9359

Lineal 0.9115

Logarítmica 0.9114

Polinómica 

(Grado 2)
0.9118
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Tabla 24: Oferta proyectada de snacks saludables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 13: Oferta proyectada de snacks saludables 

 

Concluyendo, se espera que para el 2023 la oferta de Lima Metropolitana de los NSE 

A y B con población de edad entre 18 y 35 años sea de 185.96 TN. 

 

2.4. Demanda del proyecto 

 

En esta sección, se determinará la demanda insatisfecha, por medio del cálculo de 

la diferencia entre la demanda y oferta proyectadas. Con esta información, se 

determinará la demanda del proyecto, la cual corresponderá a un porcentaje de la 

demanda insatisfecha. 

 

Año
Oferta proyectada 

de snacks (TN)

2019 89.11

2020 107.11

2021 128.73

2022 154.72

2023 185.96
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2.4.1. Demanda insatisfecha 

 

Para el cálculo de la demanda del proyecto, se debe determinar la demanda 

insatisfecha del mercado, la cual es la diferencia entre la demanda y la oferta 

proyectada en el horizonte de vida del proyecto presentada en la Tabla 25. 

 

Tabla 25: Demanda insatisfecha 

 

 

En el Gráfico 14, se presenta la tasa de crecimiento de la demanda insatisfecha, la 

cual es positiva durante toda la vida del proyecto y se observa una tendencia positiva 

que va acorde al crecimiento de la tendencia de consumo de alimentos saludables. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 14: Tendencia de la demanda insatisfecha  

 

Año

Demanda 

Proyectada    

(Tn)

Oferta 

Proyectada 

(Tn)

Demanda 

Insatisfecha 

(Tn)

% de la demanda 

Insatisfecha con 

respecto a la 

demanda 

Proyectada

2019 411.69 89.11 322.58 78.35%

2020 451.40 107.11 344.29 76.27%

2021 491.08 128.73 362.35 73.79%

2022 530.75 154.72 376.03 70.85%

2023 570.39 185.96 384.43 67.40%
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2.4.2. Demanda para el proyecto 

 

Para poder determinar la demanda del proyecto se observa en la Tabla 25 el 

porcentaje de la demanda insatisfecha con respecto a la demanda proyectada. Se 

puede observar que aproximadamente el 70% de demanda insatisfecha, debido a la 

poca difusión de esta clase de producto. Por otro lado, en el Gráfico 10 se pudo 

observar que la participaci·n de mercado de ñOtrosò es el 33.82% y el resto est§ 

ocupado por las 3 mayores empresas que comercializan snacks saludables. Con 

estos datos, todavía es poco probable determinar la participación de una empresa 

nueva. Para ello, se utilizó la información proporcionada por un Plan de negocio de 

Marketing de snacks saludables ñNutrifruitò de la Universidad de Chile del 2016 en 

donde al ser un nuevo negocio esperan tener una participación de mercado del 1%, 

no obstante, en el Plan de Negocios para la comercialización de snacks saludables 

de Esan en el 2018, luego de su investigación de mercado toman un 3% en el primer 

año como su participación de mercado y creciendo hasta un 5% en su quinto año.  

Tomando estos casos de participación, se decidió tomar una postura conservadora y 

tomar en el primer y segundo año (2019 y 2020) del 2.5% de tal demanda que, con 

un salto del 0.5% para los siguientes años debido a la tendencia mundial de consumir 

alimentos naturales y saludables (La República 2017) y a la penetración del mercado 

de la marca. Todo esto mostrado en la Tabla 26, además se aprecia que la demanda 

del proyecto la cual es medida en bolsas de 50 gramos, se duplica en cuatro años 

gracias a la tendencia mundial del aumento del consumo de productos saludables. 

 

Tabla 26: Demanda del proyecto de snacks saludables  

 

En el Gráfico 15, se presenta la tasa de crecimiento de la demanda del proyecto, la 

cual es positiva durante toda la vida del proyecto y se observa una tendencia positiva 

que va acorde al crecimiento de la tendencia de consumo de alimentos saludables. 

 

Año

Demanda 

Insatisfecha 

(TN)

% de 

Participación 

del proyecto

Demanda del 

Proyecto (TN)

Demanda del 

Proyecto (Bolsitas 

de 50 g)

2019 322.58 2.5% 8.06 161,290

2020 344.29 2.5% 8.61 172,146

2021 362.35 3.0% 10.87 217,411

2022 376.03 3.5% 13.16 263,218

2023 384.43 4.0% 15.38 307,547
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Gráfico 15: Tendencia de la demanda del proyecto 
 

2.5. Estrategia de comercialización 

 

La comercialización comprende los cuatro aspectos fundamentales del mix de 

marketing: distribución, promoción, publicidad y precio. Estos aspectos se detallarán 

a continuación. 

 

2.5.1. Canales de distribución 

 

Los canales de distribución más utilizados por los competidores indirectos son la 

comercialización a mayoristas, minoristas y a mercados especializados 

(supermercados como Wong, Metro, Plaza Vea, Tottus). No obstante, Fruty es una 

marca nueva que busca un posicionamiento en el mercado, lo cual exige elegir los 

correctos canales de distribución efectivos para cumplir con la estrategia de 

desarrollo de producto. Es así como la política de distribución que Fruty aplicará es 

de Distribución Intensiva, ya que se desea llegar a la mayor cantidad de 

establecimientos posibles del mercado, estrategia aplicada a productos de consumo 

masivo, sin dejar de lado el correcto análisis de las posibles barreras que pueden 

presentarse con cada una. 

 

De acuerdo a los datos obtenidos por encuesta (Anexo 6), se tienen que, del total de 

encuestados, el 24.14% prefiere encontrar el producto en máquinas expendedoras, 

en 21.18% en bodegas y el 19.67% en tiendas de conveniencia y un 15.61% en 

supermercados, por lo que se evaluará dichas alternativas. 
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Cabe resaltar algunas tendencias de consumo en Perú (CAMP 2018) para los 

próximos años: 

¶ Crecimiento significativo en retail (cercanía, precio y adecuación a las 

necesidades de los clientes). 

¶ Cliente moderno que apuesta por una propuesta más saludable (bebidas y 

alimentos que le pueden costar más, pero le aseguran bienestar y salud). 

¶ Consumo inteligente (importancia a factores como la educación, crecimiento 

laboral y personal). 

 

La empresa opta realizar la distribución del producto a través de canales 

mayoristas/minoristas como tiendas de conveniencia, bodegas y quioscos, puesto 

que estos lugares son los más populares para gran cantidad del público objetivo. Por 

otro lado, tal y como se mencionó en el capítulo anterior, los snacks son productos 

comprados por impulso por lo que es necesario su exposición al público objetivo. A 

partir de lo antes mencionado y de la baja barrera de entrada, las tiendas de comida 

saludable, gimnasios e incluso ferias ecológicas representan una gran oportunidad. 

Cabe mencionar que para poder ingresar a vender los productos en supermercados 

se debe contar con un historial de ventas de por lo menos dos años; asimismo, exigen 

un alto porcentaje de ganancia respecto al margen de ventas, no es conveniente para 

la empresa. 

 

En resumen, los principales puntos de venta serán tiendas de conveniencia, 

quioscos, tiendas de comida saludable e incluso gimnasios. Cabe mencionar que la 

distribución del producto hacia los puntos de venta será tercerizada mediante 

empresas como Terah, ISC, Grau Logística o Limtec, entre otros. 

 

2.5.2. Promoción y publicidad 

 

Se desea dar a conocer las características saludables y el sabor característico del 

mango, de tal manera que se diferencie de los demás snacks. Por ello, se tiene una 

estrategia de diferenciación con respecto a los productos competidores, mediante la 

naturaleza del producto (fruta), las propiedades nutritivas, la energía que 

proporciona, su empaque biodegradable, entre otros. Se presentan las siguientes 

estrategias de promoción y publicidad para comenzar en el mercado. 

 



 

43 
 

Promociones de venta 

 

Se establece la estrategia promocional para el producto a nivel de los mayoristas. La 

promoci·n ser§n el ñ2+1ò (por la compra de 2 bolsas de snack se le regala 1). 

También se debe contar con relaciones públicas, que ayudarían a la promoción del 

producto. 

Entre las relaciones más importantes están: 

 

(i) Influencers: se cuenta con una gran oportunidad en redes sociales, ya que gran 

parte de la población entre los 18 y 30 años de edad, posee una cuenta en 

redes sociales, entre las principales se encuentran Instagram y Youtube (Torres 

2017). En las denominadas plataformas ha existido una tendencia desde el 

2004 del aumento de influencers, personas capaces de influenciar a su público 

para la compra de diversas marcas. Se espera contar con influencers que mejor 

se adecuen a la presentación del producto. El cobro por publicación no 

sobrepasaría los S/ 50. Si se decide usar este medio, se estarían realizando 5 

publicaciones por año. 

 

(ii)  Eventos especiales: se debe iniciar dando degustaciones o muestras gratuitas 

de las diferentes presentaciones de la marca, de esta manera los potenciales 

consumidores probarán el producto y podrán tener un fallo sobre este. También 

promocionar el producto en diversas charlas nutricionales y ferias naturistas.  

 

(iii) Notas de prensa: Es importante realizar notas de prensa en el que se 

promueva el consumo diario de fruta, la cual es nutritiva y deliciosa. Uno de los 

medios podría ser Publimetro, ya que al ser gratuito llega a más personas. 

 

Publicidad 

 

Si se quiere difundir la marca, el nombre de la empresa, sus objetivos o principales 

metas de posicionamiento se puede conseguir comunicarlo a una parte del público 

objetivo mediante la siguiente estrategia publicitaria. 

 

(i) Creación del mensaje: se vende al público objetivo la idea de consumir un 

producto saludable, nutritivo y con el sabor de la fruta que más disfrutan sin 

embarrarse, que contiene una gran cantidad de energía que mantendrá al 

consumidor activo durante el día.  
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(ii) Selección de medios: para captar una cantidad considerable de potenciales 

consumidores, que de acuerdo a la encuesta realizada (Anexo 6) un 62.5% son 

jóvenes que oscilan entre los 18 y 25 años de edad y un 30.1% entre 26 y 35 

años, se realiza una campaña publicitaria, en la cual destacan los siguientes 

medios: 

¶ Redes sociales: páginas como Facebook, Instagram, las cuales son las más 

usadas por los millenials: entre 18 y 35 años de edad (MGS Seguros, 2018); 

en la cual se anuncia el producto, sus cualidades y beneficios diferenciándolo 

de los otros productos. En el caso de Facebook por un video puede cobrar US$ 

0.01 o US$ 0.02 por reproducción, mientras que Instagram cobra US$ 0.005 o 

US$ 0.007 (Hashtag, 2015), mientras que lo importante son la cantidad de 

veces que se reproducen, ya que se cobra por reproducción. La estrategia es 

mostrar la publicidad de una manera llamativa para el público objetivo, teniendo 

cuentas en cada red social a donde pueda llegar el público en caso de interés 

¶ Youtube: esta plataforma ha tenido un auge en la generación Z y en los 

millenials en los último 5 años, ahora la usan a modo de televisión debido a su 

variedad de contenido; así también en esta plataforma se anuncian productos 

o servicios a modo de comerciales menores a 30 segundos como m§ximo. ñ8 

de cada 10 personas de entre 18 y 49 a¶os ven YouTube en un mes promedioò 

(Fheel 2018). El costo promedio por el costo por vista es de US$ 0.2 y se puede 

segmentar hasta que se llegue al lugar de principal venta del producto. 

(Gorillabound 2018), Youtube cobra a la empresa cuando un usuario ve el 

anuncio completo. La estrategia es mostrar la publicidad de una manera 

llamativa para el público objetivo. 

¶ Exteriores: Paneles publicitarios cuyo costo dependerá de las zonas en donde 

se encuentre. Debido a la encuesta realizada se esperará colocar estos 

paneles en las zonas 2, 6 y 7 (Anexo 6) que tuvieron mayor porcentaje de 

participación del público encuestado. Con los elevados costos para la 

adquisición de esta publicidad incluyendo el diseño, elaboración y alquiler de 

las estructuras los precios oscilan entre S/ 2,800 y S/ 4,500 mensual de acuerdo 

al Portal PQS, La voz de los Emprendedores (2018) 

Para poder obtener un alcance amplio del anuncio, se destinará 

aproximadamente el presupuesto mencionado en la Tabla 27. 
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Tabla 27: Herramientas publicitarias con sus costos 

 

2.5.3. Precios 

 

La penetración de los snacks en diferentes formatos de retail (bodegas, máquinas 

dispensadoras, tiendas de conveniencia, etc.) ha aumentado, intensificando la 

competencia por precio. 

 

Para determinar el precio, es importante tener en cuenta los siguientes factores: 

 

- Los precios de los competidores. 

- Los precios que los clientes están dispuestos a pagar. 

 

De acuerdo a la Tabla 3 del capítulo 1 que presenta una comparación de precios 

entre los principales competidores del producto, el promedio de los precios de este 

producto es de S/ 10.90 en sus diferentes presentaciones con un promedio de 60 

gramos por empaque. Esta información proporciona una primera idea de los precios 

en que debe oscilar el producto. 

 

Por otro lado, se tiene la información recaudada de las encuestas realizadas; en la 

cual se puede observar el precio que estaría dispuesto a pagar el público objetivo por 

el producto en el Anexo 6. 

Herramienta Descripción Costo (S/)

Facebook

Pago mensual, con un 

alcance de 5000 

reproducciones

50

Instagram

Pago mensual, con un 

alcance de 10000 

reproducciones

50

Youtube

Se recurrirá al costo por 

vista, este tendrá un 

alcance de 5000 

reproducciones.

1,000

Paneles

Debido a las zonas 

elegidas (3) y al alto costo 

se determinó tener la 

publicidad por un mes.

9,000
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Analizando esta información, se tiene que el 97.10% está dispuesto a pagar el precio 

mínimo colocado el cual está entre el rango de S/ 4.00 a S/ 6.00. 

 

Teniendo en cuenta estos factores, el rango de precios sugerido para una 

presentación de 50 g del producto es de S/ 4.00 a S/ 6.00; ya que es el más aceptado 

por la población y se ajusta al costo al que se incurrirá durante ls primeros años. 

 

La estrategia de precios a seguir es la fijación de precios basada en el valor, en la 

cual se le diferenciará al producto de los demás competidores por sus cualidades 

nutricionales y saludables, así como la energía que proporciona y el hecho de que el 

producto es netamente peruano. Y por último la competitividad de precios que a 

comparación de sus competidores es mucho menor para poder crear atracción al 

cliente. 
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Capítulo 3: ESTUDIO TÉCNICO 

 

En el avance de este capítulo se define la localización, el tamaño y la distribución de 

la planta productiva para elaborar el mango deshidratado. Luego, se describe el 

proceso productivo a seguir, los recursos necesarios para el mismo. Finalmente, se 

examina el impacto ambiental que conlleva el desarrollo del proyecto, así como el 

cronograma de implementación del mismo. 

 

3.1. Localización 

La localización de la planta de producción se realizó en dos etapas. Primero se realizó 

un análisis a nivel macro, donde se determinó la zona más adecuada a nivel de 

departamento del Perú para ubicar la planta productiva. Después, a nivel micro, se 

escogió el distrito más adecuado según los requerimientos correspondientes para la 

planta de producción, a la vez que se escogía la ubicación de la oficina y almacén 

principal en uno de los distritos de Lima. Para este estudio se utilizó el método de 

factores ponderados, evaluando los criterios más representativos en cada caso.  

 

3.1.1. Macrolocalización 

Para evaluar a nivel macro, se está tomando en cuenta el departamento de Lima al 

ser el mercado objetivo, el departamento de Piura por contar con los principales 

proveedores de materia prima y Lambayeque al ser otro de los productores 

principales (Anexo 11). Se estarán tomando en cuenta los criterios operacionales, 

laborales, de infraestructura y sociales especificados y evaluados en el Anexo 12. La 

Tabla 28 muestra los factores y su peso hallado.  

Tabla 28: Criterios de macrolocalización 

 

Factor Peso

O1 Facilidad de abastecimiento de materia prima 17%

O2 Calidad de la materia prima despachada 21%

O3 Facilidad de distribución del producto terminado 17%

Laboral L1 Mano de obra (local) calificada 4%

I1 Servicios de agua potable y luz eléctrica 8%

I2 Cobertura de servicios de comunicación 13%

S1 Servicios médicos 13%

S2 Seguridad pública 8%

100%

Criterio

Operacional

Infraestructura

Social
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Por otro lado, la Tabla 29 muestra a los departamentos evaluados en función a los 

criterios de selección con una escala de 0 a 10 en donde 0 es deficiente y 10 es 

bueno. Calculando el puntaje total por alternativa, se eligió la de mayor puntaje: Piura. 

Tabla 29: Evaluación de la macrolocalización 

 

 

 

 

 

 

 

3.1.2. Microlocalización 

Planta de producción 

Ya teniendo el departamento en dónde se ubicará la planta de producción, es 

necesario evaluar el modo de adquisición de la misma. La compra de una inmueble 

supone una fuerte inversión inicial, la cual condicionaría la producción, restaría 

flexibilidad a los planes a futuro e implicaría permisos de la municipalidad para operar 

en ella. Por estas razones, se consideró conveniente alquilar el inmueble para ubicar 

la planta de producción.  

En el caso de la planta de producción, se está determinando localizarla en la provincia 

de Piura al ser la provincia con mayor desarrollo fabril y de producción del mismo 

departamento. A pesar de esto, no se tienen muchas opciones de locales o plantas 

industriales en el lugar que estén disponibles para alquilar. Por lo que se tomó en 

cuenta algunos criterios como: el precio de la renta, la disponibilidad del local, 

condiciones de infraestructura del local, seguridad en la zona y cercanía a avenidas 

principales. Esto redujo las opciones y con la debida evaluación presentada en el 

Anexo 13, se decidió optar por el local ubicado en: Zona industrial III- Piura, Distrito 

26 de Octubre ï Piura. La mensualidad del mismo es S/ 5,000, con un mes de 

adelanto y dos de garantía. Cuenta con 300 m2, un amplio ambiente, una cochera, 2 

ambientes de baños y es totalmente techado, se encuentra ubicado en una zona 

altamente comercial al costado de la Panamericana Norte. 

Peso Valor Puntos Valor Puntos Valor Puntos

O1 17% 4 0.67 9 1.50 6 1.00

O2 21% 3 0.50 9 1.50 6 1.00

O3 17% 8 1.33 5 0.83 6 1.00

L1 4% 9 1.50 9 1.50 7 1.17

I1 8% 8 1.33 7 1.17 6 1.00

I2 13% 9 1.50 8 1.33 8 1.33

S1 13% 8 1.33 7 1.17 6 1.00

S2 8% 6 1.00 7 1.17 5 0.83

9 10 8

Lambayeque

Total

Lima Piura
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Oficinas y almacén central 

El mercado objetivo reside en Lima, por lo que es necesario tener un almacén 

cercando en donde pueda llegar el producto final y de donde sea factible distribuirlo 

a los clientes. Para esto se han elegido tres opciones ubicados en tres zonas que 

rodean a las zonas 6 y 7 que es en donde pertenece la mayor cantidad del público 

objetivo según el Anexo 6. 

Para realizar la evaluación usando el mismo método de macrolocalización, se 

tomaron en cuenta los siguientes factores: el precio de alquiler, la infraestructura, la 

seguridad zonal y la cercanía de las avenidas principales. El peso asignado se puede 

observar en la Tabla 30 y en la Tabla 31 se puede observar las características 

rescatadas por local. La descripción y justificación de los criterios se encuentra en el 

Anexo 13. 

Tabla 30: Criterios de microlocalización 

 

 

 

 

 

Tabla 31: Características de locales evaluados 

 

 

Por otro lado, la Tabla 32 muestra a los locales evaluados en función a los criterios 

de selección con una escala de 0 a 10 en donde 0 es deficiente y 10 es bueno. 

Calculando el puntaje total por alternativa, se eligió el de mayor puntaje: Local 2, en 

Lince.  

Factor Criterio Peso

F1 Precio de alquiler en la zona 43%

F2 Infraestructura del local 29%

F3 Seguridad zonal 14%

F4 Cercanía a avenidas principales 14%

100%

Local Dirección Distrito Zona
Precio (S/ / 

mes)
m

2

1 Av. Próceres SJL 3 5,000 60

2
Av. Prolongación Iquitos 

N° 1578
Lince 6 2,500 56

3 Mz.h.lot 31 Sn SMP 2 1,300 140

4

Avenida Trapiche. 

Manzana D Lote 33, 

Urbanizacion El Pinar

Comas 4 3,900 120
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Tabla 32: Evaluación de microlocalización 

 

En resumen, se está contando con el alquiler de 2 inmuebles, uno para la planta de 

producción en Piura por estar cerca a los proveedores y otro para el almacenamiento 

y oficinas cercanas al público objetivo en Lima.  

 

3.2. Tamaño de planta 

 

El tamaño de planta es la capacidad máxima que se puede producir bajo ciertas 

condiciones dadas como la demanda, la tecnología, los procesos involucrados, entre 

otros. 

 

¶ Tamaño ï Demanda 

 

Según los datos obtenidos anteriormente, se sabe que la demanda presenta 

los datos de la Tabla 33. 

 

Tabla 33: Demanda de mango deshidratado 

 

 

 

 

 

 

¶ Tamaño ï Procesos 

De acuerdo a los datos obtenidos en el Laboratorio de Procesos Industriales 

en la Tabla 34, el proceso de deshidratado es el más crítico. Teniendo un 

rendimiento del 8% y el mayor tiempo de operación, por lo que en general la 

capacidad de planta dependerá de este y del equipo usado. 

 

Peso Valor Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor Puntos

F1 43% 3 1.29 7 3.00 8 3.43 5 2.14

F2 29% 5 2.14 7 3.00 4 1.71 6 2.57

F3 14% 6 2.57 9 3.86 5 2.14 6 2.57

F4 14% 7 3.00 5 2.14 6 2.57 8 3.43

9 12 10 11

Local 1 Local 2 Local 3 Local 4

Total

Año
Demanda 

anual (TN)

Demanda 

anual (kg)

Demanda 

mensual (kg)

Demanda 

diaria (kg)

2019 8.06 8,064 672 22

2020 8.61 8,607 717 24

2021 10.87 10,871 906 30

2022 13.16 13,161 1,097 37

2023 15.38 15,377 1,281 43
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Tabla 34: Rendimiento de las operaciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

¶ Tamaño ï Maquinaria 

Como se mencionó anteriormente, la capacidad dependerá del horno usado 

en el proceso de deshidratado. Para esto se determinó que las dimensiones 

de las orejas de mango fresco sería de 8 x 2 cm con un peso de 7 g cada una, 

estas se colocarían en las 50 bandejas del horno cuyas dimensiones son de 

180 x 140 cm. Esto le daría una capacidad al horno de 42.3 kg de producto 

final (mango deshidratado) en una pasada, es decir en 5 horas con una 

temperatura de 70 °C.  

Con estas condiciones en mente, se determinó que existan 2 turnos de 

trabajo, ya que es necesario que EL horno realice 2 pasadas diarias para 

cubrir la demanda planteada. También se tomó en cuenta que la planta de 

producción estará operativa 212 días al año, es decir de enero a abril y de 

setiembre a diciembre (el resto del año se está analizando realizar el proceso 

de deshidratado de otra fruta), suponiendo un mes de mantenimiento en un 

escenario pesimista, los operadores trabajarán de lunes a domingo en dos 

turnos de 8 horas cada uno.  

Con el escenario anteriormente planteado la siguiente capacidad de planta 

real anual, en la  

Tabla 35. 

Tabla 35: Capacidad de planta anual 

 
Demanda 

(kg)

Días al 

año

Capacidad de 

deshidratado 

diaria (kg/horno)

N° de 

pasadas
N° hornos

Capacidad 

teórica (kg)

2019 8,064 212 84.60 0.45 1 17,936

2020 8,607 212 84.60 0.48 1 17,936

2021 10,871 212 84.60 0.61 1 17,936

2022 13,161 212 84.60 0.73 1 17,936

2023 15,377 212 84.60 0.86 1 17,936

Operación
Masa 

inicial (g)

Masa Final 

(g) 

Rendimiento 

(%)

Selección 100.00 92.00 92%

Lavado 92.00 92.00 100%

Desinfección 92.00 92.00 100%

Pelado 92.00 91.20 99%

Rebanado 91.20 83.40 91%

Deshidratado 83.40 6.40 8%

Enfriado 6.40 6.40 100%

Selección 6.40 5.50 86%

Pesado 5.50 5.50 100%

Empacado 5.50 5.50 100%

Encajado 5.50 5.50 100%
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3.3. Proceso productivo 

 

En este acápite se describirá el proceso por el que se lleva a cabo la realización del 

producto final. Por último, se realizará la planificación de la producción anual y se 

observará como ésta define la gestión de inventarios. 

 

3.3.1. Descripción del proceso productivo 

 

El proceso productivo consta de pasos sencillos para la elaboración de mango 

deshidratado. 

 

1. Recepción y Selección: Una vez llega la materia prima, es decir, los mangos 

como fruta fresca. Estos pasan a un depósito de donde se van seleccionando 

los mangos con un nivel de madurez completo, los que no presentan daños 

severos y los que no presentan signos de putrefacción. Se prefieren los 

mangos no maduros para así tener un tiempo de 8 días hasta que estén 

maduros, luego se tendrá un tiempo de 6 días refrigerados hasta que se 

echen a perder. Lo que nos da un total de 14 días de espacio antes de que 

dejen de ser utilizables para su procesamiento. 

2. Lavado: Normalmente llegan las frutas del mismo lugar de donde se han 

cultivado, por lo que se encuentran sucias de elemento externos 

relativamente grandes (polvo, hojas, palos, etcétera). Para esto es necesario 

un primer lavado en agua fría durante 1 minuto. 

3. Desinfectado: Luego del lavado, es probable que aún existan agentes 

externos que pueden ser dañinos si se llegan a mezclar con la pulpa como 

tal, por lo que es necesario un segundo lavado el cual consiste en colocar los 

mangos en agua caliente a 95 °C y dejarlos de 3 a 5 minutos dependiendo 

del estado de madurez.  

4. Pelado: Esta operación consiste en retirar la cáscara del mango, con cuidado 

de no dejar pulpa como merma. 

5. Rebanado: Consiste en cortar en pequeñas rebanadas el fruto, que en la 

presente tesis se denominarán orejas al tener forma ovalada, cuyas 

dimensiones son de 8 x 2 cm2 con un peso de 7 gramos en fruta fresca (0.5 

cm de espesor), que luego se convertirá en 1 gramo en fruta deshidratada. 

6. Deshidratado: Existen varios métodos para realizar este proceso, sin 

embargo, se ha escogido el proceso en horno de vacío con aire caliente al 
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tener mayor facilidad al momento de controlar la temperatura. Este método 

consiste en: La diferencia de temperatura entre el aire caliente y las tajadas 

de mango, es la que permite la transformación del agua libre contenida en 

éstas en vapor de agua y así es extraída por evaporación (Pérez, Martínez 

2011:9).  

Este proceso consiste en colocar las orejas de mango en las charolas que 

luego se posicionarán en el horno con aire caliente a 70 °C por un periodo de 

5 horas. 

7. Enfriado: Las bandejas con los insumos proceden a enfriarse a temperatura 

ambiente durante 5 minutos. 

8. Selección: Se separa las orejas mal deshidratadas o quemadas. Se 

comprueba el color, aroma y consistencia el producto. 

9. Pesado: Se procede a pesar el producto deshidratado para determinar las 

proporciones en gramos que irán en el empaque. 

10. Empacado: Rápidamente las orejas de mango son empacadas para que no 

vuelvan a humedecerse por la humedad del ambiente. Finalmente son 

selladas. 

11. Encajado y almacenamiento: Consiste en agrupar las bolsas de 50 gramos 

de mango deshidratado en cajas de cartón. Las cajas de cartón serán 

enviados al almacén de productos terminados manteniendo el lugar limpio y 

seco a temperatura entre 18 y 20 °C, libre de olores y materiales extraños y 

con las condiciones para mantener el producto.  

 

3.3.2. Diagramas del proceso productivo 

 

El proceso presenta el diagrama de bloques ilustrado en el Gráfico 16. 

 

 

 

Gráfico 16: Diagrama de bloques del mango deshidratado 
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El diagrama de Operación del Proceso (DOP) del deshidratado de mango presentado 

en el Gráfico 17 se puede observar que existen 9 operaciones que tienen el tiempo 

de 352 min/10kg de mango. Esto se debe a que en la operación más crítica que es 

el horneado demora un promedio de 300 min por pasada. También cuenta con 2 

inspecciones con un total de 20 min/10 kg. 

 

Mango 

fresco

Selección de 

materia prima

T = 5 min/10kg

Lavado

T = 5 min/10kg

Desinfectado

T = 5 min/10kg

Pelado

T = 10 min/10kg

Rebanado

T= 15 min/10kg

Empaques

Etiquetas

Cajas

1

Deshidratado

T = 300 min/10kg

Enfriado

T = 5 min/10kg

Operación       9

Inspección      2

1

2

3

4

5

6

7

8

9

Empacado

T = 5 min/

10kg

Selección de 

producto terminado

T = 5 min/10kg

Pesado

T = 5 min/

10kg

Encajado

T = 3 min/

10kg

2

Pepas

Impurezas

Mango 

dañado

Cáscara

Producto 

dañado

 

Gráfico 17: Diagrama de Operaciones del proceso de deshidratado de mango 
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Por último, el Diagrama de Análisis del Proceso (DAP) y el Formato DAP se 

encuentran en el Anexo 14 y Anexo 15 respectivamente. 

 

3.3.3. Programa de producción 

 

La programación se realizó en base al cálculo de la demanda del proyecto. La Tabla 

36 presenta la demanda ideal y equitativa para realizar el programa de producción. 

 

Tabla 36: Programación ideal de la producción 

 

Sin embargo, la cadena productiva se encuentra condicionada por más de una 

variable crítica, que impactará en la programación mensual, balances de línea y 

gestión de inventarios: 

¶ Estacionalidad del mango: La estacionalidad del mango determina las fechas 

en donde podemos disponer de la materia prima a un precio regular y cuándo 

será necesario realizar un abastecimiento, que permita mantener el mismo 

nivel de producción de acuerdo a la exigencia de la demanda, más aún 

cuando la fruta escasea. Por ello, se ha decidido trabajar con esta fruta de 

setiembre a abril (Gráfico 18), y el resto del año analizar la posibilidad de 

deshidratar otra fruta o importar la materia prima una vez se encuentre estable 

el proyecto. 

 

Gráfico 18: Estacionalidad del mango 

Fuente: Agrobanco 2007 

 

 

¶ Stock de seguridad: El stock de seguridad considerado es del 5 %. 

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

Mango

Año
Demanda del 

Proyecto (TN)

Demanda del 

Proyecto 

(Bolsitas de 

50 gr)

Bolsitas 

mensuales

Bolsitas 

semanales

Bolsitas 

diarias

Requerimiento 

anual  mango 

fresco (Kg)

Requerimiento 

mensual mango 

fresco (Kg)

2019 6.45 129,032 10,753 2,688 384 80,645 6,720

2020 8.61 172,146 14,346 3,586 512 107,591 8,966

2021 9.06 181,176 15,098 3,774 539 113,235 9,436

2022 9.40 188,013 15,668 3,917 560 117,508 9,792

2023 11.53 230,660 19,222 4,805 686 144,163 12,014
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¶ Factores de pérdida: Como se mencionó en la Tabla 34, el nivel de 

rendimiento más crítico es el de la deshidratación, teniendo solo un uso del 

8% del total. También existen otros como el pelado, rebanado y la selección. 

¶ Utilización y eficiencia: La utilización se pudo hallar gracias al MRP (Caurin 

2018) y a la capacidad teórica, esta se mostrará en la Tabla 38, luego de los 

cálculos correspondientes y se usarán en el balance de línea. La eficiencia 

considerada es del 90%. 

 

Se elaboró el BOM de un paquete de 50 gramos de orejas de mango deshidratado 

con las equivalencias correspondientes para cada uno de los insumos necesario en 

el Gráfico 19. 

 

  

 

 

 

 

Gráfico 19: BOM de bolsa de mango deshidratado 
 

Con esta información se construyó el balance de línea para la duración del presente 

proyecto en el Anexo 16. Respecto al deshidratado y enfriado, a pesar que sale un 

número de estaciones imposible, se está considerando el hecho que estas lo realizan 

una máquina y no personas y el mismo tiempo que se usan para 10 gramos de 

productos se usará para 10,000 g. Por lo que, estos números son solo teóricos, en la 

realidad se utilizará una sola estación para cada operación y el número de operarios 

necesarios. 

También se construyó MRP para la fruta y para el empaque anual en el Anexo 17 y 

Anexo 18 respectivamente. Respecto al MRP del mango fresco, se está 

considerando la recepción de la fruta durante los meses de octubre a marzo, debido 

a su estacionalidad y que no es posible conservar la fruta fresca por más de 14 días. 

Sobre el MRP del empaque, debido al anterior punto señalado, las operaciones se 

llevarán a cabo empezando en setiembre en donde se dará un mantenimiento a la 

maquinaria, por lo que se podrá recibir los empaques hasta abril que es cuando se 

seguirá empaquetando el producto final. 
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Usando el MRP del Anexo 17, se puede determinar la programación real en la Tabla 

37, teniendo en cuenta la estacionalidad de la fruta. 

Tabla 37: Programación real de la producción 

 

De acuerdo al tamaño de planta mostrado en la  

Tabla 35 y con el programa de producción anterior, se puede hallar el nivel de 

utilización total de la planta en la Tabla 38, el cual tiene un promedio de 77% de 

utilización en los 5 años del proyecto. Como se puede observar, el nivel de utilización 

va aumentando a lo largo del proyecto, debido al aumento de demanda proyectado. 

 

Tabla 38: Nivel de utilización de la planta de producción 

 

 

 

 

 

3.4. Características físicas 

 

En este acápite se detalla la infraestructura de la plata de producción, así como la 

maquinaria y equipos de la misma y por último la distribución de los espacios de la 

planta. 

 

 

Producción 

real (kg)

Capacidad 

teórica (kg)

Nivel de 

utilización (%)

2019 10,234 17,936 57%

2020 12,285 17,936 68%

2021 14,388 17,936 80%

2022 15,602 17,936 87%

2023 16,211 17,936 90%

Año

Mes

Mango 

deshidratado 

(kg)

Bolsas         

(50 g)

Mango 

deshidratado 

(kg)

Bolsas         

(50 g)

Mango 

deshidratado 

(kg)

Bolsas         

(50 gr)

Mango 

deshidratado (kg)

Bolsas         

(50 g)

Mango 

deshidratado (kg)

Bolsas         

(50 g)

Ene 1,411 28,225 1,506 30,125 1,902 38,046 2,303 46,063 2,691 53,820

Feb 1,411 28,225 1,506 30,125 1,902 38,046 2,303 46,063 2,691 53,820

Mar 3,177 63,548 4,754 95,071 4,876 97,529 4,087 81,732 2,748 54,968

Abr 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

May 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Jun 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Jul 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Ago 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Set 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Oct 1,411 28,225 1,506 30,125 1,902 38,046 2,303 46,063 2,691 53,820

Nov 1,411 28,225 1,506 30,125 1,902 38,046 2,303 46,063 2,691 53,820

Dic 1,411 28,225 1,506 30,125 1,902 38,046 2,303 46,063 2,698 53,958

Total 10,234 204,673 12,285 245,696 14,388 287,759 15,602 312,047 16,211 324,206

2019 2020 2021 2022 2023




























































































































































































































