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INTRODUCCION

El mejorar los niveles de bienestar, especificamente en
los paises en vias de desarrollo, es la tarea mas importante
gue tiene ante si, la humanidad. EI mejorar los niveles de
bienestar generalizado, requiere ingresos reales mayores,
niveles nutricionales adecuados y de salud mayor nivel de
educacion, menos pobreza, igualdad de oportunidades, vida

cultural fructiferay una mayor libertad personal.

En e Altiplano Peruano cuya actual estructura
productiva es basicamente agropecuaria, ademas de
encontrarse desarticulada, desintegrada, con bajos niveles de
produccién y productividad, inadecuado uso de los recursos,
politicas agrarias y econdmicas adversas, Sse encuentra
condicionada por la adversidad climatologica (sequia,
inundaciones, heladas, granizadas, amplias y repentinas
variaciones de temperatura) y las no Optimas caracteristicas
del suelo; lo que lleva a pensar en buscar otras alternativas
para resolver el problema de supervivencia de las

poblaciones locales.

El potencial que muestran los recursos hidrobioldgicos

del altiplano, nos conduce a afirmar que la actividad



pesquera y particularmente la truchicultura puede y debe
constituirse en una alternativa viable y segura para lograr
producciones con menores grados de riesgo e incertidumbre.
En esta perspectiva, es posible dinamizar la actividad
pesquera basada en la produccion truchicola aprovechando
las experiencias logradas en esta actividad, asi como las

potencialidades que ofrece la zona.

Por ello, en el presente trabajo se estudia el proceso de
produccion y comercializacion de trucha realizada por los
pobladores de la region andina, particularmente el
departamento de Puno, en base a los objetivos planteados,
empezando con la planificacion, produccién,
comercializacion y estrategias competitivas aplicadas por las

empresas productoras.

Para realizar este estudio se tuvo que efectuar una
revision bibliografica, visita a instituciones del sector para
obtener informacion acerca del tema y a las unidades
productoras de trucha a fin de proveerse de los datos
necesarios para contrastar las hipétesis planteadas en el
proyecto de investigacion, asimismo entrevistas con personas

entendidas en materia de la investigacion.

La investigacion concluye, en que los productores no
poseen una planificacibn objetiva y apropiada para

desarrollar con efectividad su produccion; asimismo estan



limitados por la escasez de los recursos materiales vy
financieros para impulsar la produccion y comercializacion,
no estdn capacitados a nivel empresarial ni técnico. Sin
embargo, los ingresos captados por la venta de sus productos

tienden a incrementar en forma paulatina.

En el trabgo de investigacion se propone el
planeamiento estratégico para una gestion eficiente de una
empresa asociada productora de truchas, asi como un modelo
de programacion lineal, a fin de generar mayores utilidades

en las empresas en estudio.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

El Altiplano Peruano cuenta con recursos hidricos, tales
como lagos, lagunas, rios, etc., y los pobladores utilizan
estos recursos en la explotacion y crianza de truchas para el

autoconsumo y su comercializacion.

El Departamento de Puno tiene el Lago Titicaca y mas
de una laguna aptas para la crianza de truchas, lo que permite
aliviar las necesidades del poblador y dedicarse a ella con la
finalidad de repotenciar su capacidad de produccion vy

comercializacion.

Los productores de esta region vienen realizando en
forma empirica a falta de conocimiento de un trabao
planificado que direccione la gestion en produccion vy
comercializacion con resultados satisfactorios y que permita
desarrollarse en un tiempo prudente. Por lo que es necesario
saber su real situacion; para lo cual se formula la siguiente

pregunta:



CUAL ES LA CARACTERISTICA DE LA PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE TRUCHAS EN EL
DEPARTAMENTO DE PUNO EN LOS ANOS 1998, 1999 Y
2000 ?

¢Coémo es el planeamiento estratégico en la produccién de truchas y apoyo

de entidades pertinentes?

¢Cual es la infraestructura con que cuentan para la crianza de truchas , los

productores?

¢Cémo es el mercado de consumo de truchas, segmentado por las unidades

productoras?

¢De qué manera son utilizadas las técnicas de promocion para la venta de

sus productos?

¢Cudl es la utilidad obtenida por cada afio de produccién?



12. OBJETIVO GENERAL

Caracterizar la produccion y comercidizacion  de truchas en €
Departamento de Puno, a partir de un estudio descriptivo, con la
findidad de orientar hacia una gestion eficiente en produccion vy

comerciaizacion de truchas.

1.2.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Determinar la produccion de truchas de los productores de trucha
del Departamento de Puno, entre los afios 1998, 1999 y 2000.

- Identificar la capacidad de produccion de truchas de los

productores de trucha en e Departamento de Puno.

- Identificar € mercado de comercidizacion segmentado por los

productores de truchas.

- Identificar las técnicas de promocion utilizadas en la

comercidizacion de truchas.



- Determinar las utilidades obtenidas por la produccion anua de
truchas en & Departamento de Puno, durante los afios 1998, 1999
y 2000.

- Proponer una gedtion eficiente mediante un planeamiento

estratégico para una determinada empresa.

CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. MARCO REFERENCIAL
L a caracterizacion de Departamento de Puno es sui

géneris pues su estructura productiva es basicamente
agropecuaria. Es un Departamento con una de las tasas de
natalidad mas altas del pais, pero su tasa de incremento
poblacional estd entre las mas bajas(debido a fuertes
corrientes migracionales). La tasa anual de crecimiento
poblacional de Puno, 1.58%, esta muy por debajo de las tasas
anuales de crecimiento poblacional de otros
Departamentos(Tacna 3.7%, Moquegua 3.2%, Arequipa
3.1%),. Es debido a la migracion de la poblacién punefia a
otros departamentos del pais como Arequipa, Lima, Tacna,

Cusco, Moqueguay otros Departamentos.



El estado invierte en proyectos y obras de desarrollo,
también los Organismos de Gestion no gubernamentales
(ONGs) y el sector privado en menor cuantia, pero los
resultados no son significativos para la actividad econémica

del departamento.

L as caracteristicas regionales que mas destacan son:

1) Heterogénea ocupacion del territorio,

2)  Estructura productiva regional desarticuladay
desintegrada, orientada a la exportacion de materias

primas.

3) Bajos niveles de produccion y comercializacién con
inadecuado uso de recursos, mercados de trabao
restringidos, con una organizacion empresarial que

adolece por falta de criterios técnicos.

Los recursos econdmicos del altiplano  peruano
provienen esencialmente de las actividades agropecuarias que
se desarrollan en un sistema sumamente condicionado por
factores naturales como sequia, inundaciones, heladas,

granizadas, y repentinas variaciones de temperatura. Estas



condiciones junto a las no éOptimas caracteristicas del suelo y
el uso generalizado de técnicas de produccion inapropiadas,
determinan bajos niveles de productividad que con frecuencia
no compensan los esfuerzos realizados. En la actua
coyuntura la  actividad agropecuaria mantiene su
estancamiento, y la tendencia nos muestra que tal situacion
se mantendra mientras no se modifique el contexto global de
medidas de politica econdmica y agropecuaria a nivel
nacional: solo existe probabilidades de lograr cierto
mejoramiento en aquellas areas bajo riego, dedicadas a la
exportacion o a su transformacion industrial.

La actividad pesquera, que se desarrolla basicamente en
el Lago Titicaca, lagunas y rios de la sierra, mostro un
comportamiento creciente en el periodo 1982-1987. Desde
1983 se ha impulsado la crianza de truchas bajo diversas
modalidades que vienen logrando produccion creciente. Sin
embargo afrontan problemas derivados del alto costo de los
alimentos balanceados, escasa oferta de alevinos que obliga
a su importacion y limitado manegjo técnico de los

pescadores, factores que reducen la productividad.

Tomando en cuenta el potencial hidrobiolégico del
Departamento de Puno, la actividad pesquera puede
constituirse en la alternativa mas viable y segura para lograr
producciones con menores grados de riesgo e incertidumbre,
constituyéndose en factores limitantes los indicados en el

parrafo anterior.



Actualmente la actividad pesguera viene logrando un
éxito relativo, pues no se ve seriamente afectada por factores
climatolégicos, dejando a margen la incertidumbre que tanto
afecta a la actividad agropecuaria. El Unico riesgo se
encuentra en la fase productiva, el mismo que facilmente se
puede aproximar a niveles de certidumbre en tanto se avance
en el desarrollo de una actividad planificada
estratégicamente; la incertidumbre en cuanto al mercado se
puede amortiguar en la medida que se trabaje técnicas
Estratégicas de Planificacion e
instrumentos de mercadotecnia y se concientice a los
productores respecto a la importancia de satisfacer los

requerimientos del mercado.

El conjunto de problemas que se presenta en el entorno
del programa es paralelo al supuesto fracaso de los planes,
programas y proyectos de desarrollo implementados en el

Departamento de Puno.

2.1.1. LA ACTIVIDAD PESQUERA.

El Lago Titicaca y cuerpos de agua de la region
altiplanica.
La superficie global de la cuenca del Titicaca es de

57,508 km2, de los cuales 8,167 corresponde al mismo lago

ubicado a una altura de 3,810 m.s.nm.; correspondiendo el



78.1% a territorio peruano. La longitud del Lago Titicaca es
de 174 km., estando el sistema lacustre dividido en el
llamado "Lago Grande" con wuna superficie de 6,310
km2.(profundidad media 136 metros), en el llamado "Lago
Chico" , con una superficie de 1,292 km2. (profundidad
media 9m.) y "Bahia de Puno" con una superficie de 585
km2. (la profundidad media del lago es de 105m, mientras
que la maxima observada es de 281 metros). Se estima que
3,648 km2, constituye la zona Ilitora del lago con
profundidad media entre 10 y 15 m., caracterizada por una
abundante vegetacion macrofita que presenta una importante

fuente de alimentacion para la fauna ictica.

La temperatura media del agua del lago es de 13.6°C
(en temporadas de lluvias); mientras que el promedio minimo
es de aproximadamente 12°C (en temporada seca). La
excursion térmica entre la temperatura maxima y la minima

es de 6°C, y el mes mas frio es julio.

En el departamento de Puno existen especies autdctonas
que pertenecen al género Orestias y son: pentlandi (boga),
agassi (carachi gris), mulleri (carachi gringo), livaceus
(carachi enano); en cuanto a éstas especies no existen
estudios sobre la producciéon y comercializacion por no tener
rentabilidad, se desconoce la forma de alimentacién, periodo

de desarrollo apto para el consumo, y también en cuanto al



tamano, por ser muy pequefio, de aqui la importancia por la

produccion de truchas.

La trucha fue introducida en 1942, partiendo de cepas
genéticas con caracteres tipicos de la especie selvatica que le
ha permitido mantener una poblacion con caracteristicas
reproductivas de tipo silvestre; desde mayo a agosto, los
reproductores de trucha remontan los afluentes del lago,

reproduciéndose en zonas de agua fresca y limpia.

2.1.2. La actividad pesquer a.

Los recursos  pesqueros revisten una  notable
importancia en la vida econémica y socia de las
comunidades circunlacustres siendo fuente de trabajo, de
alimento y de intercambio. A pesar de ello, es oportuno
subrayar que actualmente los ingresos economicos producto
de la pesca no son significativos para la poblacion, pues se
practica  generalmente  como complementaria a la

agropecuaria.

La direccion de la Capitania del Puerto de Puno para
2001 ha registrado 9,000 pescadores artesanales de los cuales
el 80% operan en el Lago Titicaca (5,600); de estos se

reporta que un 20% se dedican a tiempo completo a esta



actividad, un 60% son ocasionales, en el sentido que la pesca
la alternan con otras actividades (agricultura, ganaderia,
artesania), mientras que un ultimo 20% practica la pesca para

autoconsumo.

El sistema de pesca mas comun se basa en el empleo de
redes colocadas a diferentes profundidades en funciéon de la
especie por capturar; a esto se afaden los equipos tipicos
locales, en uso sobre todo en la parte peruana del lago. La
mayor parte de los pescadores del Titicaca, tanto peruano
como boliviano, desembarcan y frecuentemente efectian la
venta de su producto en las playas ubicadas frente a sus
centros urbanos.

En Puno existe un centro de acopio y procesamiento,
disponiéndose de un almacén para productos congelados de
30 TM. y una maquina productora de hielo de 3 TM., que
actualmente sirve especialmente como soporte a la
comercializacion de productos congelados de origen marino.
L os sistemas de procesamiento utilizados en la region son:

1) Secado natural.
2) Asado.
3) Congelado.

Las especies mas comunes entre los pescados son: el
pejerrey, el ispi, y el carachi; que representan mas del 90%
del total del pescado comercializado en la region. En los
altimos afios se viene fomentando la crianza de truchas en

ambientes controlados (confinamiento en lagunas y jaulas),



siendo esta actividad la mas promisora por las condiciones de

mercado.

2.1.3. LA TRUCHICULTURA.

La primera siembra de alevinos de trucha (s.gairdneri,
s. trutta) en el lago Titicaca se efectu6 en 1946. A esta
siembra siguieron numerosas réplicas en los afios siguientes,
con positivas repercusiones econdmicas en las comunidades
cercanas al lago. En la década de los 70 se incrementdé la
pesca, produciéndose un fuerte impacto socioeconémico.
Como consecuencia entraron en funcionamiento cinco plantas
procesadoras de trucha con una capacidad productiva total
anual de 250,000 kg. de trucha enlatada destinada a los

mercados de Norteaméricay Europa’ (23).

La pesca excesiva e indiscriminada redujo
drasticamente este recurso al cabo de solo 8 afios. Desde
entonces ya no se logré recuperar aquella produccidén a pesar
de los abundantes repoblamientos efectuados en los afos
siguientes. Entre 1977 y 1978 el Ministerio de Pesqueria
realizd en el lago las primeras pruebas de cultivo de truchas

en jaulas flotantes, cuyos resultados fueron muy positivos.

En el periodo 1978/1979 se efectuaron estudios vy
proyectos financiados por la FAO, SELA, que confirmaron la
factibilidad de la iniciativa y contituyen la base del acuerdo

de colaboraciéon en el sector entre Bolivia y el Perd, firmado



en 1979 bajo los auspicios del SELA (Sistema Econdémico
Latino Americano). Este acuerdo preveia la realizacion de un
proyecto binacional denominado "Cultivos de truchas en
jaulas flotantes® a efectuarse en colaboracion entre las
entidades de Cordepaz y Pescaperu”.

En el periodo 1980/1985 la crianza de truchas en el lago
Titicaca vivié un periodo de dificultad debido a escaso
apoyo gubernamental; pero en el periodo subsiguiente un
renovado empefio del gobierno acerca de las posibilidades de
desarrollo del sector llevdO a la elaboracion y puesta en
practica de un plan de emergencia que veia la reactivacion de
la piscicultura continental y por lo tanto también de la
crianza de truchas: sobre esta premisa nacid, a propuesta de
CORPUNO, el Proyecto Especial Titicaca.

2.1.4. ANTECEDENTES DE LA ACTIVIDAD PESQUERA
EN AMBIENTES CONTROLADOS EN EL ALTIPLANO
PERUANO.

2.1.4.1. GESTION INSTITUCIONAL

Segun los datos de la Direccion Regional de
Pesqueria-Puno; A partir  del ano 1970 se
implementaron  piscigranjas bajo la modalidad de
crianza en sistema de estanques de concreto muchas de
las cuales sOlo operaron el afio de su instalacion,
guedando pronto en estado de abandono por causas

entre las que se puede destacar:



a) desconocimiento de la actividad,

b) dificultades en el manejo,

c) problema de alimentacion de los peces, y
d) baja rentabilidad.

En e afo 1980 se implementa e Convenio
Binacional PESCA PERU-CORDEPAZ con apoyo
econémico  del SELA vy la empresa privada
"ALTIPESCA"; e primero de ellos finaliza sus
operaciones en 1982, mientras que las unidades
productoras enfrentaron problemas tales como: calidad
del producto(color, sabor, olor y textura), problemas
con el abastecimiento de alimentos concentrados,
ademas del problema de la comercializacion para su
produccién. La intervencion estatal lejos de contribuir a
una apertura de mercado, compitié en el mercado local
con productores a los cuales promocioné la actividad,
Intentando equivoca
damente regular precios en el mercado local en lugar de
buscar mejores precios a nivel internacional.
Actualmente en el departamento de Puno existen
unidades productoras dedicadas a produccion vy
comercializacion de truchas, segin se muestra en el

cuadro 1.



CUADRO Nro 01

UNIDADES PRODUCTORAS DE TRUCHA DEL DEPARAMENTO DE PUNO.

EMPRESAS PRODUCTORAS COMUNIDAD DISTRITO PROVINCIA
1. CUTIRSAYA CUCHUPATA ASILTO AZANGARO
2. CHATUMA CHATUMA POMATA CHUCUITO

3. MUNDIAL EL FARO POMATA CHUCUITO

4. SAN SALVAD.LLACHAC. LLACHACATA VILQUECH. HUANCANE
5. JACANTAYA. JACANTAYA MOHO HUANCANE
6. CHIPOCONI. CHIPOCONI MOHO HUANCANE
7. CHOJACHI. CHOJACHI HUANCANE HUANCANE




8. JOSE OLAYA. KAJJE CHUCASUYO [JULI JULI

9. LAGUNILLAS, LEKE LEKE STA.LUCIA |[LAMPA

10. V.R.HAYA DE LA TORRE. |RUMITIA STA.LUCIA |LAMPA

11. PARAMOS. SARACOCHA STA.LUCIA |[LAMPA

12. FLOR DE LLANKAKAH. INIQUILLA OCUVIRI LAMPA

13. OCCOSUYO. OCCOSUYO AMANTANI | PUNO

14. VILLA OJERANI. OJERANI PUNO PUNO

15. SERENO DE ORO. PERKA PLATERIA PUNO

16. BANCHERO ROSSI. TITILACA PLATERIA PUNO

17. EL INTI. TITILACA PLATERIA PUNO

18. SANTA MARIA. LLACHON CAPACHICA |PUNO

19. HUAYNA KAKATA. ISLA CHILLATA PLATERIA PUNO

20. MANCO CAPAC. LLACHON CAPACHICA |PUNO

21. SANTA CRUZ PARINA. PARINA CHUCUITO | PUNO

22. KENACO. STA.ROSA DE YAN [ACORA PUNO

23. BRISAS DEL TITICACA. Afi0 CALLEJON PLATERIA PUNO

24. LLACHON. LLACHON CAPACHICA |PUNO

25. SAN SANTIAGO. VILLA SOCCA ACORA PUNO

26. LA UNION DE RAYA. RAYA CHUCUITO  |PUNO

27. TAHUANTINSUYO. CALLEION PLATERIA PUNO

28. LA KANTUTA. TITILACA PLATERIA PUNO

29. TAQUILE. ISLA TAQUILE AMANTANI | PUNO

30. MIGUEL GRAU. TACASAYA CHUCUITO | PUNO

31. MI PERU. OJHERANI PUNO PUNO

32. SAN JOSE. KARINA CHUCUITO | PUNO

33. SAN FRANCISCO LUQUINA GRANDE |CHUCUITO | PUNO

34. MIKAYKOTA. PARINA CHUCUITO | PUNO

35. SAN PEDRO DE PATAS. SAN PEDRO PATAS |ATUNCOLLA |PUNO

36. CENTRAL CHARCAS. TITILACA PLATERIA PUNO

37. LA ESTRELLA. TITILACA PLATERIA PUNO

38. CIPP-UNA MURINLAY A CHUCUITO | PUNO

39. SAN JUAN. ESCALLANI CAPACHICA |PUNO

40. KOICHI OLLA JuLl CHUCUITO

41. SAN PEDRO. SIALE CAPACHICA |PUNO

42. CAHU LLACHON CAPACHICA |PUNO
EMPRESAS PRODUCTORAS | COMUNIDAD DISTRITO PROVICNIA

45. JAHUIR CCOTA. MOMACHI OLLARAYA YUNGUYO

44. UMAYO. SAN PEDRO PATAS [ATUNCOLLA |PUNO

45. MILILAYA. CUPISAYA CONIMA HUANCANE

46. PISCIFACTORIA. PHASIRI JuLl CHUCUITO

47. 1.T.S.JULI. TIQUINA JuLl CHUCUITO

48. 4ta.DIVISION MOT. POMATA POMATA CHUCUITO

49. SAN ANTONIO. UMAYO ATUNCOLLA | PUNO

CUPISAYA. CUPISAYA CONIMA HUANCANE

FUENTE: Direccion de Pesqueria Puno. 1999.




2.1.5. PRODUCCION MUNDIAL

La produccién de salmoénidos a nivel internacional al
afno 1990 alcanzo la cifra de 1387,110 TM; de las cuales la
trucha Arco Iris participa con el 16% (221,370 TM). La
mayor productora de trucha Arco Iris, es la republica de
Dinamarca, con un nivel de produccion de 41,000 TM por
ano, seguida por Chile y Noruega, principales productores en
cantidades, superiores a otros paises productores de este pez,
segun los datos Estadisticos del Ministerio de Pesqueria del

Perda.

2.1.6. A Nivel Nacional

La producciéon de truchas en el Pera entre los afios 1993
a 1997, fue de 5755 TMB,; de acuerdo a las informaciones
obtenidas, el departamento de Junin registra la mayor
cantidad de produccion de truchas Arco Iris 2518.00
TMB.(10).

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. PISCICULTURA

El término Piscicultura deriva de 2 voces Latinas. Pisci = pez y

cultura = cultivo de los peces, dgnifica que la piscicultura es la ciencia



técnica , que edtudia todos los medios posibles para incrementar la
produccion de peces fuera dd nivel que podria ser producido
naturamente, actividad que dggnifica producir pescado directa o

indirectamente cultivado por € hombre.

La Piscicultura de la trucha o “truchicultura’ ha tenido excelentes
resultados, pues mediante las sembras y resembras redlizadas por las
referidas estaciones de pesqueria se ha fomentado su propagacion
natura en lagos, lagunas y rios de la Serra, abasteciendo de un producto

para consumo humano de gran valor nutritivo(8).

2.2.2. PISCICULTURA ARTIFICIAL
Son los procedimientos y métodos que se utilizan con la finaidad
de obtener ovas, devinos 0 smplemente estabulacion y cria de peces,

para fomento de carécter comercia o de consumo .

2.2.3. PISCICULTURA NATURAL

Es la que tiene como objetivo cuidar la reproduccion, devinge y
vaor por una justa y raciona explotacion de los peces en sus ambientes
naturales, con base en @ cumplimiento de leyes y reglamentos de pesca
formulados en funcién de la biologia de los peces y la ecologia de
medio ambiente.
2.2.3.1. FORMASDE PISCICULTURA

A. PISCICULTURA INTENSIVA
Consste en congruir estanques, especidmente para crianza de

peces en forma directa y controlada por € hombre. Los peces son



dmacenados en los estanques a m&ima capacidad, en dlos la

dimentacion delos peces es edtrictamente artificid.

B. PISCICULTURA SEMI INTENSIVA

Bgo esta forma de Piscicultura, los estanques son de mayor
dimension y la produccion de peces se ve incrementada parcialmente ,
debido d uso de fertilizantes ( abonos organicos o inorganicos) y de la
dimentacion artificial. Los estanques pueden ser rusticos o semirdsticos

con cambio de agua constante.

C. PISCICULTURA EXTENSIVA

Bgo esta forma no se requiere construir estanques especiaes,
pues se puede utilizar los diferentes cuerpos de agua, naturales o
artificides, no interesa su extension, asi tenemos las represas utilizadas
para fines agricolas , lagunas y lagos. La intervencion de la mano del
hombre no es permanente, salvo en ocasones de efectuar la Sembra y

en la agregacion de fertilizante (10).

D. PISCIGRANJA

Son agudlos edtablecimiento de Piscicultura destinados a la
crianza de truchas. Ademas de producir truchas para el consumo al
estado fresco, puede producir huevos embrionarios y adevinos para

abastecerse 0 abastecer a otros establecimientos smilares.

Una PRistigranja completa, es aguella que posee ingtdacion
Piscicola integral, es decir, poseen estanques de adevinge, juveniles, de

crianza de reproductores, estanques para € tralamiento de



enfermedades; ademas sala de incubacion de ovas, sala para preparacion
de dimentos, aimacén, guardiania, etc. mientras que una piscigranja
incompleta es aquella que tiene agunos pozos o estanques, dedicados a
la crianza comercid y su magnitud depende de la extensidn dd terreno

que puede ser utilizado.

E. PISCIFACTORIA

Es un edablecimiento piscicola que en cuadquiera de sus
formas(intensva 0 semi-intensva) acanza un nivel netamente
indugtrid, es decir la produccion puede ser comercializada como fresca,
salada, ahumada, enlatada, etc.

2.2.4. LA TRUCHA

La trucha "SALMON GAIRDNERI IRIDEUS", es la
especie de los salmoénidos que mas se adapta a las aguas de la
region, y cuyo ciclo biolégico se puede controlar en
cautiverio. Es un pez de cuerpo fusiforme, cubierto de
escamas y mucus; el dorso es de color azulado y los flancos
laterales de color plateado iridiscente. La parte ventral es de
color blanco cremoso. Tanto en el dorso como en los flancos,
presenta manchas lunares negras y marrones. El macho se
diferencia de la hembra por tener el cuerpo mas alargado y la
cabeza triangular, en cambio la hembra tiene el cuerpo mas
ensanchado y cabeza redonda.

La trucha es ovipara, la reproduccion artificial es una
de las actividades del proceso por la cual fecundan los

huevos de las hembras, homogenizandolas con el esperma de



los machos. Es un animal carnivoro y voraz, que en
cautiverio puede cambiar facilmente su régimen alimentario a
los alimentos secos concentrados en forma de granulos o

pelets.

La temperatura Optima para sSu crecimiento, Yy
reproduccion, varia entre 9°C y 17.5°C; pudiendo tolerar
temperaturas inferiores pero con retraso en su crecimiento.
La carne de la trucha es altamente nutritiva, tal es asi que su
parte comestible presenta la siguiente composicion quimico-
bromatol égica por cada 100 gramos de peso:

CUADRO Nro 2

PROTEINAS DE LA TRUCHA

Calorias 110.00%
Agua 75.00%
Protidos 20.90%
Grasa 1.00%
Humedad 75.00%
Mineral 3.00%

Fuente: Informes Direcc. Reg. Pesqueria.1998

Mediante el producto trucha, se puede obtener una
amplia gama de productos, entre los cuales se destaca: trucha
entera refrigerada y/o congelada, trucha eviscerada
refrigerada y/o congelada, trucha en filetes refrigerada y/o
congelada, trucha enlatada, trucha ahumada, trucha en seco
salado, otros (23).



CUARO Nro 03

CUADRO COMPARATIVO DE VALOR NUTRICIONAL CON
OTRAS CARNES

VACA POLLO |CERDO |OVINO |TRUCHA
Proteina 17.0% 18.3% 14.5% 16.4% |18.5%
Grasa 21.8% 9.3% 37.3% 31.1% [1.0%
Minerd 1.0% 1.0% 0.7% 1.0% 3.0%
Humedad |50.9% 70.2% 46.8% 50.6% | 75.0%

FUENTE: Ministerio de Pesqueria1999.

2.24.1.

ETAPAS DE DESARROLLO DE LA TRUCHA
Segin Minigerio de Pesgueria, € desarrollo biologico de la

trucha es de 4 etapas, |as cuales son:

OVAS.- Son los huevos fecundados que permanecen durante 30
dias promedio, para luego desprenderse y convertirse en larvas.
ALEVINOS.- Son peces pequefios que miden de 3cm. a 10cm.,
con un peso que oscilaentre 1.5gramos a 20gramos.

JUVENILES.- Son peces que miden de 10cm. a 15cm., cuyo peso
es generalmente de 20gr. a 100gramos .

COMERCIALES.- Es la etapa especid, donde los peces han
recibido € proceso de engordamiento para ser comercidizado,
estos miden 15cm. a 22 cm. con un peso de 100gramos a
200gramos.

ADULTOS.- Son los peces que han llegado d méximo de su
ciclo vital, que en promedio es de 3 afios y pesan generalmente un

kilogramo.



2.2.5. SEGMENTACION

El mercado de la mayoria de los productos es muy extenso con

numerosos compradores, los cuales varian considerablemente en sus

habitos de compra. Por esta razon, las empresas se ven en la necesidad

de segmentar  mercado es decir, dividir  mercado, en varias partes,

grupos distintos que puedan necesitar productos diferentes (7).

2.2.5.1. CONDICIONESPARA UNA BUENA SEGMENTACION

El mercado debe ser segmentado de tal forma que cada segmento

pueda responder de una manera homogénea d programa de

mercadotecnia utilizado. Para elo, existen tres condiciones que pueden

ayudar:

a

El criterio de segmentacion debe ser mensurable, es decir, fécil de
cuantificar. Lainformacion también debe ser accesible.

El segmento del mercado debe también ser accesible a través de
los intermediarios , medios publicitarios y la fuerza de ventas de
la compafiia: con un costo minimo y sin pérdida de tiempo.

El segmento elegido debe ser o bastante extenso como para ser
rentable. un segmento es demasiado pequefio (de un solo
consumidor, por gemplo), la empresa va a tener que disefiar una
variedad muy extensa de edtilos, colores tamafios, etc.; lo cud le
resultaria excesvamente costoso y no recibiria beneficios
suficientes por tratarse de un solo comprador 0 un ndmero
reducido de €llos.



2.2.5.2. VARIABLES DE SEGMENTACION
Geogr éficas.

El mercado se divide a partir de criterios geograficos. naciones,
departamentos, regiones, etc. Luego la empresa se decide por uno o
varios de estos segmentos.

Demogr &ficas.

Con mucha frecuencia, los deseos de los consumidores estan
relacionados con factores demogréficos, como la edad, € sexo y los
ingresos. Esta es la forma més popular para distinguir entre grupos de
consumidores. Dichos factores son més faciles de medir que la mayoia

de las variables; y lo suficientemente grandes.

Psicogr &ficas.

Dentro de un mismo periodo cronoldgico se pueden encontrar
muchas personas con perfiles psicoldgicos muy digtintos. Tres variables
muy usadas para la segmentacion psicografica son la clase socid, €

estilo de viday la persondidad.

Conductista :

En esta variable se toma en cuenta la carateristica conductua del
consumidor relacionada con € producto. Se toma como base €
conocimiento del producto, € uso o la respuesta que da € consumidor

a un producto.

2.2.6. SELECCION DE MERCADO META



En este proceso la empresa debe decidir cuantos segmentos son los que
va a cubrir y debe ssber como identificar a los meores segmentos. Se
deben evaduar muy bien los beneficios y los costos que implicaria
satisfacer a cada uno de estos segmentos, para identificar cudles serén

los més beneficiosos dependiendo de la estrategia que vayan a aplicar.

2.26.1. ELECCION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADO
Al escoger una estrategia deben consderarse los siguientes

factores:

a Recursos de la compafiia
Cuando los recursos de la compafiia son limitados, 1o mas
acertado serd usar una estrategia concentrada.

b.  Homogeneidad del producto:
Para productos que pueden ser variados en su disefio, es mas
acertado usar una edrategia diferenciada o de concentracion.
Cuando en un mercado se encuentra productos smilares, la
compafiia debe hacer que su producto se diferencie de la
competencia, para que lagente lo recuerde y prefiera

C. Etapa del ciclo devidadd producto.
Cuando se estd en la etapa de lanzamiento de un producto es
conveniente usar una edrategia indiferenciada o de
concentracion. En este aspecto, cuando un producto es nuevo, €
fabricante debe lanzarlo para un gran nimero de compradores,

para que lo prueben y aprueben.

d. Homogeneidad del mercado.-



Se utilizan una edrategia indiferenciada cuando & mercado es
més homogéneo, es decir, cuando los gustos de los consumidores
son muy parecidos. En este caso, € comerciante o € productor no
tienen por qué limitarse a un pequefio segmento, ya que €
mercado a que se dirige tiene las mismas necesdades. El
producto va ser acogido por todos debido a que todos tienen las

mismas preferencias son muy smilares.

e. Estrategias competitivas de mercadotecnia.-
Cuando los competidores tienen una segmentacion activa, 1o
menos indicado es usar una edtrategia indiferenciada. Esto
equivaldria a un suicidio. Cuando la competencia tiene ya un
segmento establecido d cud dirige su producto, no se debe dirigir
un producto smilar d mismo grupo de compradores, ya que es
muy dificil que éstos cambien sus preferencias. Lo més indicado
es lanzar € producto a otro segmento donde se encuentra poca

competencia. (13)

2.2.7. PRECIO

Es el valor monetario en que se estima una cosa, en
otras palabras, la cantidad de dinero que se paga por una
mercancia 0 servicio. Sin embargo, el significado real del
término precio no es tan simple. El comprador y el vendedor
tienen puntos de vista diferentes respecto del significado de

precio.

a. Desde el punto de vista del comprador:



Cuando el consumidor se enfrenta a un precio, éste
representa una decision de poder de compra. Es decir
gue el precio determina si el consumidor va a poder o
no comprar en funciéon del dinero con el que cuenta. El

comprador busca siempre un precio bajo.

b. Desde el punto de vista del vendedor:
Por el contrario, el vendedor sabe que el precio es una
fuente de ingreso y un factor muy importante para la
determinacion de utilidades. ElI vendedor fija siempre
un precio que maximice sus utilidades y que cubra las

expectativas del ingreso por venta.(9)

2.2.8. LA PROMOCION

La promocibn es un instrumento utilizado para
informar, persuadir y recordar a los clientes actuales vy
potenciales sobre la organizacion y/o sus productos. Tiene
como finalidad influir en el comportamiento, los
sentimientos y las creencias de quienes reciben la

informacion y/o el mensaje.(16)

2.2.8.1. METODOS PROMOCIONALES

Los métodos promocionales son Utiles para alcanzar las
metas por el departamento de mercadotecnia. La combinacién
de la venta personal, la publicidad, la promocion de ventas,
la propaganda y las relaciones publicas se conoce como

mezcla promocional.



b.1.

b.2.

Venta personal.- La venta personal es un contacto
directo con el cliente.

La publicidad.- La publicidad es un método impersonal,
de comunicacion masiva, pagada, con un patrocinador
facilmente identificable. Los medios mas utilizados
para este tipo de comunicacion son la television,

periddicos, revistas y la radio.

Tipos de publicidad:

Publicidad del producto e institucional.- Cuando la
publicidad estd orientada hacia el producto, los
anunciantes informan y persuaden al mercado sobre el
bien. Por otro lado, brinda una informacion sobre la
organizacion y el negocio de la misma.

Publicidad de demanda primaria y demanda selectiva.-
La publicidad de demanda primaria tiene como
finalidad estimular la compra de una categoria genérica
de productos. Esta publicidad es utilizada cuando el
producto se encuentra en la etapa de introduccion. La
selectiva tiene como finalidad estimular la compra de
marcas individuales y busca incrementar las ventas de
una especifica, se utiliza cuando el producto ya ha

pasado |a etapa de introduccién.



b.3. Publicidad corporativa.- Busca estimular |la demanda de
productos de dos o0 mas empresas que comparten el
costo de la misma.

El objetivo principal de este tipo de publicidad es llegar
a un mayor numero de consumidores, lo cual no podrian
lograr anunciando individual mente.

C. La propaganda.- La propaganda tambien es una
comunicacion masiva. Se busca crear una buena imagen
del producto u organizacion. A diferencia de la
publicidad , la propaganda no es pagada y tiene
credibilidad gracias al material editorial.

d. La promocion de ventas.- La promocion de ventas es
atil para reforzar tanto la publicidad como la venta
personal. Son actividades que buscan mayor atencién de
los consumidores. (rifas, sorteos, ofertas).

e. Las relaciones pulblicas.- son actividades planeadas
usadas para influir en las actitudes y las opiniones de

los clientes o grupos de clientes.

2.2.9. DISTRIBUCION

La distribucion es una de las partes importantes del
plan de mercadotecnia y consiste en determinar los métodos
y los medios que se usaran para hacer que el producto Ilegue

a su mercado. Estos ocurren a través de:

a. Intermediarios.- El intermediario es una persona o

negocio que opera como enlace entre los productores y



los consumidores finales o usuarios industriales. Es
decir, son el nexo entre el productor y su mercado meta.

b. Canales de distribucion.- El canal de distribucion de un
producto, es la ruta que sigue el titulo de propiedad de
este dltimo conforme pasa del productor al consumidor

final o a usuario industrial.

Es el camino que sigue el producto y su derecho de
propiedad, pasando por intermediarios hasta llegar al

consumidor final.

2.2.10. PRINCIPALES CANALESDE DISTRIBUCION

Canal directo:

Productor-consumidor.- No existen intermediarios que
intervengan en el proceso. Sus modalidades mas comunes
son:

- Ventadomiciliaria
- V enta por correo

- Venta en tiendas del productor.

Nivel uno:
Productor-minorista-consumidor.-
El minorista puede ser también un agente en mercados

industriales.



Nivel dos:
Productores-mayoristas-minoristas-consumidores.-
Constituye una de las formas de canal mas utilizadas, la cual

consta de dos intermediarios.

Nivel tres:
Productores-agentes-mayoristas-minoristas-consumidores. - Estos
candes son més utilizados. Aungque no son los Unicos. Pueden existir

canaes de mayor longitud.

22111 EL ARTE DEL MODELADO

Un estudio de Investigacion de Operaciones debe estar arraigado
en e trabajo de equipo, donde tanto los andistas de 1O como € cliente
trabgjan en colaboracion. Los andistas de 10, con sus conocimientos
sobre modelado, necesitaran la experiencia y la colaboracion dd cliente
para quien se esta haciendo € estudio.

Como un instrumento de toma de decisones, la IO debe
considerarse como una ciencia 'y a la vez como un arte. es una cienda
en virtud de las técnicas mateméticas incorporadas que presenta y es un
arte debido a que € éxito de todas las fases que preceden y siguen a la
solucion dd modelo matematico depende en gran parte de la creatividad
y la experiencia de las operaciones dd equipo de investigacion. Segun
Willeman(1994) aconsga que la "préctica efectiva de Investigacion de
Operaciones requiere dgo mas que una competencia anditica: también
requiere entre otros atributos, un criterio técnico (por gemplo como y
cuando utilizar una técnica determinada) y habilidades en la

comunicacion y la supervivencia organizaciona " ((19).



2.2.12. PRODUCCION

Se entiende por Produccion la adicion de valor a un
bien-producto o servicio-por efecto de una transformacion.
Producir es extraer o modificar los bienes con el objeto de

volverlos aptos para satisfacer ciertas necesidades(21).

ADICION DEL VALOR

SISTEMA PRODUCTIVO PRODUCTO

<
FIG. 1 RETROALIMENTACION
ESQUEMA D

E .
A 2st@vh.oe PROCESO DE PRODUCCION:
PRODUCCION . . . _ o
La funcion de produccion es facilmente identificable
dentro de los sectores primario y secundario de la economia;
dentro de tales actividades es necesario reconocer el insumo,

el producto y las operaciones de transformacion.

2.2.13 CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

En la vida de un producto influyen varios factores: los
gustos de los consumidores, sus habitos y sus
necesidades, que evolucionan con el tiempo; los
desarrollos tecnol 6gi cos, que revolucionan los

procedimientos y los métodos de produccion; la



creacion de productos substitutivos; la proteccion del
medio ambiente, etc. Asi, cada producto tiene una vida
propia, cuyo ciclo es comparable al de un ser humano:
nacimiento, crecimiento, estabilizacion, declinacion vy

desaparicion(21).

Nacimiento Crecimiento Estabilidad Declinacion Desaparicion
A
_g
E
Q
(m]
>
—>
Duracion
Fig.2

Ciclo de vida de un producto.

2.2.14. MERCADOTECNIA:

Es toda actividad necesaria para que un producto pueda
ir de un proveedor a un cliente o usuario, que a su vez
cumple con los elementos de mercadotecnia que vienen a ser
producto, precio y promocion. Siendo considerada pieza
importante en la empresa, puesto que el departamento de
mercadotecnia es el que se encarga lanzar al mercado, o de
innovar el producto existente con caracteristicas que deriven
en la mayor acogida del producto en el mercado. Asimismo,

es el conjunto de actividades de la empresa que dirige el



flujo de bienes y servicios del fabricante al consumidor a fin

de satisfacer o mejor posible a estos y alcanzar los objetivos

de la empresa.(5).

2.2.15. LOS 10 METODOS MAS EXITOSOS EN LA

MERCADOTECNIA

existe 10 razones para alcanzar el éxito en la campafa

de mercadotecnia(15).

Integrar la planeacion a corto plazo y largo plazo:

La planeacion a largo plazo considera el panorama
general, establece el rumbo, fija sus miras en horizontes
distantes. La planeacion a corto plazo permite dirigir el
barco y manejar a la tripulaciéon. Asi como el timoén
gira mucho antes de que el barco lo haga, la funcion de
mercadotechia ocurre con mucha anticipacion a que
suene el timbre de la maquina registradora. Dedique
igual cantidad de tiempo a ambos tipos de planeacion.
El resultado seran programas de mercadotecnia  que
busguen alcanzar los objetivos a largo plazo de la
compaiia de manera tan diligente como las metas a
corta plazo de las ventas.

Fijar los precios metodicamente.- Una fijacion de
precios deficiente significa posibles pérdidas de dinero
en cada venta con la esperanza de compensarlas

mediante el volumen de produccion. Para evitar



problemas, es necesario revisar y examinar las
estrategias de precios. No sOlo se debe calcular costos y
margenes de ganancias, también supervisar los precios
de los competidores y reaccionar ante los cambios en el
mercado.

Reconocer a tiempo las tendencias del mercado.- La
satisfaccion del cliente es un blanco movil.

Ser suficientemente inteligente para comprender no
solo lo que sus clientes quieren, sino también lo que
resulta mas apropiado para su organizacion, los clientes
siempre buscan un mejor valor: un producto que
funcione mejor, cueste menos, ofrezca un servicio mas
répido o provea mayores beneficios.

Mantener el compromiso permanente de conocer a la
competencia y de wusar ese conocimiento. Emplear
técnicas de investigacion, tanto directa como indirecta,
gue le permitan vigilar a sus competidores.

Conocer quiénes son los clientes.- Todos los clientes,
incluyendo a los distribuidores, trabajan en conjunto
para hacer llegar los productos adecuados a lugar
adecuado y en el momento adecuado.

Tratar de comprender los diferentes comportamientos
de los segmentos del mercado objetivo.

Es necesario que se sepa que la gente hace negocios con
la gente, de modo que debera asignar un valor a
perfeccionarse las técnicas de venta y las del equipo de

ventas. La publicidad sélo atrae a las personas hasta su



puerta. Es la destreza en las ventas lo que convierte a
los compradores potenciales en clientes.

i.-  Contar con un plan de comunicaciones que abarque las
relaciones publicas, publicidad pagada y una estrategia
promocional. Cultivar un profundo sentido de los
beneficios de la oferta de productos o servicios y luego
comunicar de manera clara a través de un medio
apropiado .

j.-  Aplicar técnicas confiables para elaborar el presupuesto
de las actividades de mercadotecnia. Comercializar bien
significa experimentar una salida de efectivo, por lo
general, con mucha anticipacion a ver las entradas

esperados.

2.2.16 ESTRATEGIA CORPORATIVA

Las estrategias corporativas son planes de largo plazo
disefados para seleccionar |os diversos negocios en los que
una empresa podria estar. Estas estrategias identifican los
mercados que deben servirse y las lineas de productos y
servicios que deben generarse con base en una evaluacion del
entorno, los recursos y los objetivos de la empresa.
Las estrategias corporativas deberian deducirse del andlisis
de tres elementos : problemas y oportunidades del entorno,
recursos, capacidades organizacionales y mision y objetivos
corporativos. Las empresas, para entrar en nuevos mercados

pueden utilizar cuatro tipos de estrategias corporativas:



desarrollo del mercado; expansion del mercado;

diversificacion y alianzas estratégicas.

2.2.17. DESARROLLO DEL MERCADO
La estrategia de desarrollo del mercado representa un
esfuerzo para llevar los productos actuales a nuevos
mercados . Por lo general la gerencia empleara esta
estrategia cuando los mercados existentes se paralicen y
cuando los incrementos de la participacion de mercado
sean dificiles de alcanzar debido a que tales
participaciones sean muy altas o porque los

competidores son muy poderosos(7).

2.2.18. ANALISISESTRUCTURAL DE LASEMPRESAS

La esencia de la formulacion de una edrategia competitiva
consste en relacionar a una empresa con su medio ambiente. Aunque €
entorno relevante es muy amplio y abarca tanto fuerzas sociales como
econdmicas, € aspecto clave dd entorno de la empresa es @ sector o
sectores industriales en | as cuales compite.

La Situacion de la competencia en una empresa depende de cinco
fuerzas competitivas basicas. Ingreso de nuevos competidores
potenciales, sugtitutos, compradores, proveedores y rivalidad entre
los competidores. La accion conjunta de estas fuerzas determina la
rentabilidad potencid de las empresas alargo plazo.

El objetivo de la estrategia competitiva para una unidad de
empresa en un sector indudtrial, es encontrar una posicién en dicho

sector en la cud pueda defenderse megor la empresa contra estas fuerzas



competitivas 0 pueda inclinarlas a su favor. El conocimiento de estas
fuentes subyacentes de la preson competitiva, marca los puntos fuertes
y débiles de la empresa, refuerza la posicion de la empresa, aclara las
areas en donde los cambios de edtrategia pueden producir los meores
resultados y sefida las areas en donde las tendencias de una empresa
prometen tener la maxima importancia, sea como oportunidades o como

amenazes.

El demento centrd del andliss de la estructura de un sector
empresarid, esta en identificar las caracteristicas basicas fundamentales,
araigadas en su entorno economico y tecnolégico que conformen la
base sobre la cua debe fijarse |a estrategia competitiva(13).

2.218.1. Amenaza deingreso:-

La formacion de nuevas empresas aporta capacidad adiciond, €
deseo de obtener una participacion en € mercado y, con frecuencia,
recursos sustanciales. Esto puede obligar a bgjar los precios o inflar los
costos de los fabricantes existentes, reduciendo la rentabilidad. Las
empresas que se diversfican a entrar a otros sectores y mercados

comunmente utilizan sus recursos generando inestabilidad.

2.2.18.2. Rivalidad entre los competidor es existentes.-

Esta da origen a manipular su posicion, utilizando tacticas como
la competencia en precios, batalas publicitarias, introduccion de nuevos
productos e incrementos en € servicio d cliente o de la garantia; se
presenta porgue uno 0 mas de los competidores sienten la presion o ven

la oportunidad de meorar su posicion, son mutuamente dependientes.



Los competidores difieren en edrategias, origenes, persondidades y
relaciones con sus compafias matrices, tienen diferentes objetivos y
edrategias sobre la forma de competir y pueden continuamente

enfrentarse en € proceso € uno a otro.

2.2.18.3.  Presién de productos sugtitutos. -

Todas las empresas de un sector industrial estdn compitiendo, en
un sentido general, con empresas que producen articulos sustitutos,
edos limitan los rendimientos potenciaes de un sector, colocando un
tope sobre los precios que las empresas en la industria pueden cargar

rentablemente.

2.2.18.4. Poder negociador de los compradores.-
Los compradores compiten en e sector empresaria forzando la
bga de precios, negociando por una caidad superior 0 méas servicios y

haciendo que los competidores compitan entre ellos.

2.2.18.5. Poder de negociacion de los proveedores.-

Los proveedores pueden gercer poder de negociacion sobre los
que participan en un sector industrial amenazando con elevar los precios
0 reducir la cdidad de los productos o servicios. Los grandes
proveedores pueden asi reducir los beneficios de una empresa incapaz

de repercutir en los aumentos de costo con SUS Propios precios.

2.2.19. EXPANSION DEL MERCADO



Significa moverse a una nueva é&rea geografica de
mercado. Muchas empresas se inician como competidores
regionales y posteriormente se trasladan a otras areas del
pais. En el mundo empresarial, es muy probable que las
compaiias expandan sus mercados hacia el comercio
internacional, y con frecuencia ésta es la estrategia de
crecimiento que tiene las mayores posibilidades de lograr un
mayor aumento en las ventas y utilidades; la expansion del
mercado internacional puede seguirse en tres niveles:
estrategia regional, estrategia multinacional y estrategia
global.

2.2.20. DIVERSIFICACION
Una estrategia que incluye nuevos productos y nuevos

mercados se denomina diversificacion.

2.2.21. ALIANZAS ESTRATEGICAS

Con frecuencia, una empresa sélo puede tener éxito al
moverse a un nuevo mercado si puede adquirir nuevos
recursos o capacidades. En tales casos, la estrategia de la
empresa puede ser establecer una alianza estratégica con otra
empresa. AUn mas, una alianza estratégica es mas que un
Joint venture. En el caso de un joint venture, dos empresas
esencialmente crean una tercera entidad que se desarrolla por
si sola. En una alianza estratégica verdadera, dos empresas
colaboran en forma mucho mas completa a intercambiar

algunos recursos claves para permitir que ambas partes



incrementen su rendimiento. Por lo general, las alianzas
abarcan intercambios de uno 0 mas de los recursos
enumerados a continuacion:

Acceso a redes de distribucion y ventas

Nueva tecnologia de productos

Tecnologia y capacidad de produccion

2.2.22. DESARROLLO

El desarrollo también implica visualizar un proceso
integral que abarca a la totalidad del ser y, a la sociedad que
aquel conforma, abarcando igualmente problemas sociales,
educacionales 'y econOmicos, teniendo por objeto la
satisfaccion de las necesidades materiales y espirituales del
hombre.

La concepcion de Desarrollo se define como un proceso
global e histérico, en términos de lograr transformaciones de
las estructuras econdmicas, politicas e ideologicas de una
sociedad. Como proceso de transformaciones, el desarrollo
esta orientado a superar el atraso, la desigualdad vy
desequilibrios econdémicos y sociales internos en el pais, asi
como de su dependencia externa. El desarrollo debe ser
sustento fundamentalmente de las potencialidades internas de
un pais, a través de su estructura productiva articulada e
integrada, tanto sectorial como regional, buscando un mayor
grado de eficiencia en el uso de los recursos humanos y
naturales y una mayor racionalidad en la ocupacion de su
territorio(23).



2.2.23. LA DECISION

Es la toma de una opcion entre varias posibles y la
gjecucion de la accién involucrada para lograr el estado
deseado 0 el objetivo establecido, sin embargo para que se
tome una decisibn no es necesario siempre hacer una
planificacién, pero para hacer planificacién, si es necesario

la existencia de una decision referida a un hecho futuro.(1)

2.2.24. SISTEMA

Definimos como sistema a un todo unido y organizado,
compuesto por dos o mas partes, elementos, componentes o
subsistemas interdependientes (se relacionan entre si y que
funcionan en permanente interaccién) y delineado por los

limites identificables de su ambiente 0 suprasistema(?2).

2.2.25 SIMULACION

La simulacién es una herramienta de la investigacion de
operaciones, que permite estudiar los sistemas y los
problemas analizandolos  experimentalmente, de forma
equivalente a la actividad que se realiza en un laboratorio(1).
2.2.26 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

Planeamiento Estratégico nos permite la seleccion de
cursos futuros de accién para la empresa, como un todo y
para cada oOrgano dependiente de la misma. Requiere la
seleccion de metas y objetivos empresariales de los 6rganos

dependientes y la determinacion de las formas de alcanzarlos.



La planeacion es un proceso intelectua que involucra a toda
la organizacion, lo que se busca es ubicar a la organizacion
en una posicion exitosa en el medio ambiente externo con
respecto a sus competidores. En la planeacion estratégica se
formulan estrategias para obtener los objetivos y asi cumplir
la mision de la organizacion. La planeacion estratégica
considera a la organizacion como un sistema y evita la sub-
optimizacion de las partes del sistema tomando el todo en

forma dinamica(6).

2.2.27 PROGRAMACION LINEAL
La programacion lineal(PL) es una técnica de

modelado matematico, disefiada para optimizar el empleo de
recursos limitados. La programacion lineal se aplica
exitosamente en la agricultura, economia, industria, e incluso
en las ciencias conductuales y sociales.los calculos en
programacion lineal, igual que en la mayor parte de los
modelos de Investigacibn Operativa, por o comun son
voluminosos y tediosos y, por consiguiente, requieren el
empleo de la computadora. Los resultados proporcionan ideas
concretas para la solucion y la interpretacion del problema

general de Programacion Lineal (19).

2.3. MARCO CONCEPTUAL

2.3.1. ADMINISTRACION ESTRATEGICA .-



Es el arte y la ciencia de formular , implementar y
evaluar las decisiones interfuncionales que permiten a la
organizacion alcanzar sus objetivos. Pretende integrar la
administracion, la mercadotecnia, las finanzas y la
contabilidad, la produccion 'y las operaciones, la
investigacion y el desarrollo y los sistemas computarizados

de informacion para obtener éxito de la organizacion.

2.3.2. LA DECLARACION DE LA MISION .-

Es una definicion duradera del objeto de una empresa
gue la distingue de otras similares. Sefiala el alcance de las
operaciones de una empresa en términos de productos y
mercados. Esta responde la pregunta; Cua es nuestro

negocio?. Describe los valores y las prioridades de una

organizacion.
2.3.3. LAS AMENAZAS Y LAS OPORTUNIDADES
EXTERNAS

Estos se refieren a tendencias y hechos econdmicos,
sociales, culturales, demograficos, ambientales, politicos,
juridicos, gubernamentales, tecnolégicos y competitivos que
podrian beneficiar o0 perjudicar significativamente a la

organizacion en el futuro.

2.3.4. LASFUERZASY DEBILIDADES INTERNAS



Son las actividades que puede controlar la organizacion
y que desempefia muy bien o muy mal. Las actividades de la
gerencia general, mercadotecnia, finanzas y contabilidad,
produccion 'y operaciones, investigacion y desarrollo y
sistemas computarizados de informacion de un negocio son

areas que dan origen afuerzasy debilidades.

2.3.5. LOS OBJETIVOS A LARGO PLAZO

Los objetivos son los resultados especificos que
pretende alcanzar una organizacion por medio del
cumplimiento de su mision basica; establece un curso,
ayudan a la evaluacion, producen sinergia, revelan
prioridades, permiten la coordinacion y sientan las bases para
planificar, organizar, motivar y controlar con eficacia. Los
objetivos  son  desafiantes, mensurabl es, consistentes,

razonables y claros. Largo plazo significa mas de un afio.

2.3.6. LAS ESTRATEGIAS.-

Son un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo.
Algunas estrategias pueden ser la expansion geografica, la
diversificacion, la adquisicion, el desarrollo de productos, la
penetracion en el mercado, la reduccion la desinversion, la

liquidacion y las empresas en riesgo compartido.

2.3.7. LOS OBJETIVOS ANUALES
Son las metas que deben alcanzar las organizaciones a

corto plazo para lograr los objetivos a largo plazo. Deben ser



mensurabl es, cuantitativos, desafiantes, realistas,

consistentes y estar por orden de prioridad.

2.3.8. LAS POLITICAS

Son los medios que se usaran para alcanzar los
objetivos anuales; las politicas incluyen los lineamientos, las
reglas y los procedimientos establecidos para reforzar las

actividades a efecto de alcanzar |os objetivos enunciados.

2.3.9. PLANIFICACION

La planificacion consiste en realizar todas aquellas
actividades gerenciales que se relacionan con el hecho de
prepararse para el futuro. Las tareas especificas incluyen
hacer prondésticos, establecer objetivos, disefiar objetivos,

elaborar politicas y fijar metas.

2.3.10. ORGANIZACION

La organizacion incluye todas las  actividades
gerenciales que producen wuna estructura de tareas vy
relaciones de autoridad. Las areas especificas incluyen
disefio de la organizacion , especializacion del puesto,
descripcion del puesto, especificacion del trabajo, tramo de
control, unidad de mando, coordinacion, disefio de puestos y

andlisis de puestos.

2.3.11. MOTIVACION



La motivacion incluye los esfuerzos dirigidos a dar
forma a comportamiento humano. Los temas especificos
incluyen liderazgo, comunicacion, grupos de trabajo,
modificacion de conductas, delegacion de autoridad,
enriquecimiento del trabajo, satisfaccion con el trabajo,
satisfaccion de necesidades, cambios organizacionales, moral

de los empleados y moral de |os gerentes.

2.3.12. INTEGRACION DE PERSONAL

Las actividades de la integracion de personal giran en
torno a la administracion de personal o de recursos humanos.
Incluyen administracion de sueldos y salarios, prestaciones
para empleados, entrevistas contrataciones, seguridad de los

empleados, relaciones sindicales, politicas de disciplina, etc.

2.3.13. CONTROL

Se refiere a todas las actividades gerenciales que
pretenden asegurar que los resultados reales sean
consistentes con los resultados proyectados. Las éareas clave
incluyen control de calidad, control financiero, control de
ventas, control de inventarios, control de gastos, analisis de

variaciones, recompensas y sanciones.

2.3.14. PERFIL
Es una herramienta muy importante paralaredizacion de la
auditoria o diagnéstico organizaciond tanto a nivel interno  como

externo.



2.3.15 FACTORES
Son las fuerzas que influyen en & comportamiento de las
organizaciones en aspectos como € economico, politico, socid,

cultural, tanto nacionales como internacionales.

2316 PLAN
Documento escrito que especifica los recursos, objetivos,
edrategias 'y esfuerzos de implementacion 'y control de una

organizacion.

2.3.17. MERCADO
Un conglomerado de personas que, como individuos o como
organizaciones , tiene necesdades de productos, y cuenta con la

capacidad, ladisposicion y la autoridad para comprar tales productos.



CAPITULO [l
HIPOTESISY METODOLOGIA

3.1 HIPOTESS
3.1.1. HIPOTES'S GENERAL

Los procesos de produccion y comerciaizacion de truchas del
departamento de Puno son empiricos, pese a que los empresarios
cuentan con una infraestructura suficiente para desarrollar un proceso
de produccion éptimo que permita maximizar utilidades, sin embargo,
ello no es asi, debido a la fdta de un disefio edtratégico orientado hacia

un desarrollo exitoso.

3.1.2. HIPOTES SESPECIFICAS

- Los productores no redizan € planeamiento estratégico en la
produccion de truchas, ni reciben apoyo por parte de las entidades
publicas y privadas, por lo que la produccion empirica no trae
buenos resultados.

- Las empresas productoras tienen suficiente capacidad de
produccion, tales como espacio e infraestructura para elevar los
niveles de produccion y comercidizacion en @ departamento de
Puno.

- El mercado objetivo es redringido, debido a la fdta de
segmentacion estratégica y desconocimiento de los empresarios.

- Las técnicas de promocion utilizadas por los empresarios  son

empiricas e insuficientes para ampliar e mercado de consumo.



- Las utilidades obtenidas por cada campaia son bagas debido a

elevado costo de produccion y afalta de un precio apropiado.

3.1.3. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE
VARIABLE INDICADORES |TECNICAS INSTRUMENTOS
GENERAL
La producciéon vy
comercidizacion
empirica.

ESPECIFICOS -Diagnéstico -Encuesta -Ficha de encuesta
-Metas “ “
-Nive de -Estrategias “ “
Planeamiento.
-Financiamiento  |-Encuesta -Ficha de encuesta
-Apoyo de| -Capacitacion “ “
entidades.
-Capacidad de| -Infraestructura -Encuesta -Ficha de Encuesta
produccion -Alimentacion “ “
-Presupuesto ! .
-R. Humano !
-Segmentacion del | -Clientes -Encuesta -Ficha de encuesta
mercado y nive|-lngreso “
de conocimiento. | -Ocupacion “ “
-Grado de
instruccion “ “
-Capecitacion  a
trabajadores.
-Formas de| -Eventos - Encuesta -Ficha de encuesta
Promocion. -Técnicas de “ “
comunicacion
-Nive de| -Volumen de| - Estadistica - Software
Comercidizacion. | pruduccion -Investigacion  de| - Software
-Volumen de| operaciones “
venta




-Utilidades -Egresos
obtenidas. -Ingresos

3.2 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

La metodologia de investigacion para € presente trabgo sera €
método descriptivo, a fin de conocer las caracteristicas de produccién y

comerciaizacion de truchas.

Técnicas.- Las técnicas apropiadas para la investigacion serdn la

edtadigtica e investigacion de operaciones.

3.3. POBLACIONY MUESTRA

La poblacion estéd conformada por la totdidad de las unidades
productoras de truchas ded departamento de Puno, actuamente en
funcionamiento, en nimero de 50 unidades productoras.

La muestra para & presente estudio es establecida por € criterio
determinigtico tomando como referencia  unidades  productoras
relevantes, tales como & Centro de Investigacion y produccion Pesquera
de Chucuito de la Universdad Naciona del Altiplano, Koichi Empresa
Individual de Responsabilidad Limitada y PRiscifactoria Titicaca
Sociedad en Comandita de Responsabilidad Limitada, que representan
el 6 %.




34. RESENA HISTORICA DE LAS UNIDADES DE
PRODUCCION CONS DERADASEN LA MUESTRA
34.1- Centro de Investigacion vy Produccion Pesguera

(empresa univer Staria)

El Centro de Investigacion y Produccion Pesquera de Chucuito
(antes llamada Piscicultura), fue creado € 14 de julio de 1939, segln
Resolucion Ministerid Nro-2034-39-MF a través de la Congtitucion de
la Comisén Mixta Peruano-Boliviano de Piscicultura, con delegados
acreditados por ambos paises: € Ing. J. Vivanco C. por € Pera y €
Ing. Agronomo Natalio Sanchez de Bolivia, quienes gestionaron para
que de los Estados Unidos viniera un técnico piscicultor para estudiar
la facilidad de adaptacion de la trucha y d incremento de especies

nativas en @ Lago Titicaca.

EL Centro de Investigacion y Produccion Pesguera — de la
Universdad Naciond de Altiplano - Puno, se encuentra ubicada en la
quebrada de Murinlaya dd distrito de Chucuito, provincia y
Departamento de Runo, a 3,850 m.s.n.m. a 18 Km a sur de la ciudad de
Puno. La actividad del Centro de Investigacion y Producciéon Pesquera
de Chucuito se inicia con los estudios fisico-quimicos de agua vy la

congtruccion de infraestructura pesquera. En 1940, los Estados Unidos



remiten la cantidad de 234,500 ovas de trucha, llegando a Centro de
Investigacion 'y Produccion Pesguera de Chucuito en perfectas
condiciones, obteniéndose en 95% de efectividad; pero, este mismo afio
la estacion pasO a poder dd Ministerio de Fomento, debido a los
desacuerdos existentes entre las partes firmantes.

En 1980 vuelve a pertenecer a la Universdad Naciona de
Altiplano a través de la Facultad de Ciencias Bioldgicas, que viene
cumpliendo acciones de Investigacion, Produccion,  Actividades
Académicas, Proyeccion y Extensdn Universitaria. Este centro edta
dedicado a la produccion y comercidizacion de ovas, devinos 'y
truchas de consumo.

En la actudidad su principal funcion es generar ingresos que
beneficien a la universdad en su conjunto y también para su respectiva

implementacion empresaridl.

3.4.2- Koichi, Empresa Individual de Responsabilidad

Limitada

La empresa truchicola Koichi, fue congtituido € 10 de setiembre
de 1997, segin Resolucién Directoral Nro 937-97—DRP ubicada en la
comunidad de Olla dd distrito de Juli de la provincia de Chuicuito; se
encuentra a 75 Km. de distancia de la capita del departamento. La
variedad de trucha que produce es Arco Iris, en las aguas dd Lago

Titicacaa 3850 m.s.n.m.

3.4.3- Piscifactoria Titicaca Sociedad en Comandita de
Responsabilidad Limitada




La Piscifactoria Titicaca fue condituida segin Resolucion
Direccion Regional de Pesgueria Nro 372-90-DRP de fecha 22 de abril
de 1990, se encuentra ubicada a 97 Km. de la capital del departamento,
en € centro poblado de Phasiri  dd distrito de Juli de la Provincia de
Chucuito a 3950 m.sn.m. La variedad de trucha que produce es Arco

Iris en las zonas de los manantiaes.

CAPITULO A

INTERPRETACION DE LOS DATOS

4.1. ANALISIS CUALITATIVO

El andlisis cualitativo en el presente trabajo consiste en
describir los datos obtenidos en cada una de las empresas
productoras de trucha, que permitiran una interpretacion
aproximada a la realidad de los procesos productivos de esta
actividad. Se aprecia el aumento de productores en los
altimos afos que se dedican a esta actividad, los mismos que
presentan caracteristicas similares segin sea su grado de
participacion en el sector; lo cual nos permitird generalizar
la produccion y comercializacion de truchas en e

Departamento de Puno.

Las empresas productoras de trucha estudiadas

representan a un 6% de las 50 existentes en el departamento



de Puno, que para nuestro analisis nominaremos de la
siguiente manera:

Unidad Productora 1 al Centro de Investigacion vy
Produccion Pesquera de Chucuito de la Universidad
Nacional del Altiplano (CIP); Unidad Productora 2
Koichi, Empresa Individual de Responsabilidad Limitada
EIRL. y; Unidad Productora 3, Piscifactoria Titicaca,
Sociedad en Comandita de Responsabilidad Limitada
SCRL. Son wunidades productoras determinadas para la
investigacion 'y que ademas presentan caracteristicas
apropiadas para generalizar la actividad truchicola del

Departamento de Puno.

Para td efecto, se presenta la descripciéon e interpretacion de la
encuesta gplicada a las unidades productoras segin las respuestas en

cadaunade dlas.

Andizando los factores internos de la unidad productora 1,
consderados como debilidades, respecto a la infraestructura, se observa
gque no estéan debidamente implementados € laboratorio y € &ea de
mantenimiento de ovas de truchas, otro aspecto considerado como
debilidad es € capitd financiero para la inverson en la produccion y
comercidlizacion de truchas, esto debido a que d Centro por ser
dependiente de la Universidad no tiene potestad de entrar en convenio
con otras ingtituciones que apoyan a la actividad truchicola. Ademas,
los ingresos captados por la venta de truchas son depositados a nombre

de la Universdad Naciond de Altiplano; mencionaremos que, cuando



se presenta oferta en los adimentos naturales y/o baanceados no se
tienen a digposicion los recursos economicos 1o que también es otra
dificultad para  Centro, ya que conduce a redizar una serie de
tramites a la Universdad que mientras se efectlan se pierde la
oportunidad de poder adquirir los adimentos a un costo menor de que
normalmente se adquieren, lo cuad hace que la empresa no gproveche en
el momento oportuno algunas ventgjas que puedan presentarse durante

la actividad de produccion y comercializacion de truchas.

A pesar de contar con estas debilidades, esta unidad de
produccion presenta la fortaleza en @ &ea de produccion que esta
ubicada en la sub sede Barco Muelle, donde tiene jaulas instaladas para
la crianza de truchas de comerciaizacion; otra fortaleza es € contar con
personal capacitado que son profesionales en d area de pesqueria que
petenecen a la Facultad de Biologia, quienes se encuentran
investigando sobre la cdidad de dimentacion de la trucha Frente a
estas fortalezas mencionadas se puede afirmar que no es suficiente la
capacitacion del persona porque no se muestran resultados debido a
que la capacitacion no es permanente, y esto trae como consecuencia
una disminucién en la produccion 'y comercidizacion de truchas. de
acuerdo d diagnostico exteno dd Centro de Investigacion vy
Produccion Pesquera de Chucuito, en cuanto a amenazas no ha
considerado ningun aspecto conforme la encuesta, que debid tomar en
cuenta la competencia, la inestabilidad econdmica, etc. ESto debido a

gue se considera como una empresa competente y ninglin producto de la



variedad de peces podria desplazar a producto trucha, ya que € sabor y
el vaor nutritivo que posee frente a las demas carnes es superior. Sin
embargo, no tiene presente a unidades productoras de truchas privadas
que fé&cilmente pueden entrar como competidores sin limitaciones

financieras.

La oportunidad considerada por d Centro de Investigacion y
Producciéon Pesquera de Chucuito es e mercado interno y externo para
la produccion y comercidizacion de truchas, debido a que cada vez
adguieren mayor interés por e consumo de trucha. Pero, frente a esta
oportunidad hace mucha fdta la difusén intensva sobre la calidad
nutritiva y preparacion de la trucha para € segmento de clientes en €

mercado naciona e internaciondl.

El Centro de Invedtigacion y Produccién Pesquera considera
haber acanzado un 60% de sus metas, de acuerdo al diagnéstico interno
y externo. Sin embargo, cumple con los tres objetivos trazados por la
ingtitucién a la que pertenece , tanto en lo académico, investigacion y
proyeccion socid. Por otro lado, se eda trabgando en la
implementacion de  jaulas con tecnologia intermedia, las jaulas
flexibles. También se ha logrado penetrar d mercado naciond e
internacional como  edrategia  agplicada  para la produccion  y
comercializacion de truchas, aprovechando como area de produccion la
Sede Centra de Chucuito, y sub Sede Barco Mudlle que tiene una gran
capacidad para instalar mas jaulas e incrementar la produccién. Otra de
las fortalezas se refiere @ persona capacitado  con respecto a

mantenimiento de estanques, jaulas y dimentacién. No obstante, la



capacitacion dd personal no es permanente porque todavia existen
deficiencias en cuanto a produccion y comercidizacion de truchas,
entonces se hace necesario un personal dedicado especificamente a las

ventas con habilidades apropiadas.

Con respecto a las entidades que brindan apoyo éste es limitado,
por cuanto sdlo la universdad asigna presupuesto segun 1os ingresos
recaudados por la venta de truchas, para continuar trabgjando e
incrementando las utilidades por este concepto, por lo que se consdera
de suma importancia € contar con € apoyo de una entidad financiera

para cubrir este gran vacio como es lalimitada capacidad financiera.

La capacitacion del persond en @ Centro de Investigacion 'y
Produccién Pesguera de Chucuito, es redizada por profesionales de
la Facultad de Ciencias BiolGgicas y otros con experiencia en
produccion de truchas. La infraestructura que posee son estanques de
tipo continuo, tanques revestidos y jaulas con plataforma de madera en
la sub Sede Barco Muelle que consta de cuatro médulos con seis jaulas
cada uno, 10x10x3 m3.; ademés, cuenta con dos modulos de estanques,
sala de incubacion de ovas. La adimentacion es en base a dimento
balanceado crecimiento I, crecimiento Il y crecimiento 111 , segin la
fase de desarrollo de la trucha. Ademés se consdera @ dimento natural
conocido como Ispi, pez nativo. La cantidad del persona que labora en
este Centro de Investigacion y Produccion Pesguera es de cinco
personas que cumplen la funcion de mantenimiento, dimentacion,
sdeccion etc. que son suficientes de acuerdo a la envergadura de la

unidad de produccion.



En cuanto a la segmentacion de mercados se redlizd atendiendo a
los clientes que tienen & habito de consumir trucha El mercado
potencial consderado es Puno y Bolivia donde se consume estos
productos. Este mercado debe ser informado permanentemente sobre €

producto através de los medios de comunicacion mas apropiados.

El persond que dirige d Centro de Investigacion y Produccion
Pesquera, tiene formacion académica de nivel universitario, con una
vison amplia para direccionar en un sentido empresaria. La
capacitacion que recibe es en cuanto d megoramiento de la calidad de
produccion y aimentacion; podemos mencionar que se tiene un estudio
redizado para la experimentacion a base de maca por su dta
concentracion de vitaminas.

Las técnicas de promocion aplicadas en la comercidizacion de la
trucha, consideran que a través de eventos, fegtitruchas realizadas una
vez por afio en & mes de agosto, se genera la necesidad del consumo
de producto trucha, ampliandose € mercado. También se puede
goreciar que se utilizan los medios de comunicacién y  por ende
despertar € interés por € consumo de trucha en familias y hogares que
poseen gustos y preferencias por este producto; los mensges deben
informar sobre las cuaidades de la trucha y su vaor nutritivo a familias
que lo desconocen. Los medios utilizados son radio, televison y
revigas. Otra de las técnicas es mediante mensgjes de escenas de la

vida, atravésde dramasy demostraciones.



El uso de los medios de la comunicacion se redliza con poca
frecuencia, dgando de lado la difuséon sobre € vaor nutritivo del
producto y recetas de preparacion, guia de compra que S puede invertir
e Centro de Investigacién y Produccién Pesquera, asmismo €

fomentar premios y sorteos por la adquisicion del producto.

En lo que respecta a unidad productora Koichi, como es ldgico
gue en e mundo globaizado y competitivo, no debe haber empresas
que trabgien sin planificacion s quieren permanecer 0 sobresdir en €
mercado, por dlo la unidad productora Koichi, hizo una planificacion
informal, tomando algunos ges basicos, asi por gemplo, en debilidades
solo tomo en cuenta la infraestructura € érea de produccion limitada,
que no permite potenciar la produccidn, de acuerdo a las necesidades
dd mercado .

Respecto a las fortadezas, esta unidad productora de truchas
cuenta con recurso financiero suficiente, Sin embargo, no tiene una
tecnologia apropiada para megorar la produccion, tampoco su persona
et capacitado suficientemente para orientar los esfuerzos hacia la

optimizacion de la produccion.

En lo referente a las amenazas, visudiza lo que es la competencia
que probablemente  dgnifiqgue un riesgo mayor, pero no solo dlo
constituye amenaza.

Las oportunidades que ofrece esta unidad productora Koichi son

amplias debido a la vison que tiene en € sentido de que su mercado



potencial es d exterior, segmento para € cua viene produciendo las
truchas, d margen de mercado interno.

La empresa se propuso varias metas en |os tres afios, de los cuaes
logré & 25% respecto a incremento de la produccidn, en mejorar de la
infraestructura con tecnologia moderna dcanzé un nivel intermedio,
habiéndose adquirido jaulas flotantes de materid flexible usadas en €
lago. Otra meta que tuvo la empresa fue entrar ad mercado regiond, la
cua no ha sido acanzada. No obstante, saltd a mercado internaciond a

través del Brasil con una produccion menor.

La dguiente edrategia dissfiada para la  produccion  y
comercidizacion de trucha ha sido pganteada con base en la superacion
de las debilidades para aprovechar las oportunidades. Esta unidad
productora Koichi debera ampliar su infraestructura con la findidad de
incrementar la produccién, ya gque en la actualidad su produccion es

reducida

Respecto a las entidades que brindan apoyo tanto para la
capacitacion como para € financiamiento, son las Direcciones
Regiondes y Bancos privados, pero los montos son insuficientes para
ampliar la produccion y € mercado. Asmismo, recibieron la
capacitacion de la Direccion Regional de Pesgueria sobre aspectos
referidos a la calidad de produccion. Existe una entidad cuya misiéon es
brindar apoyo financiero a las empresas pesqueras y capacitacion en la
transferencia de tecnologias, aparentemente se desconoce la exigencia

de esta entidad en las provincias, ya que sus servicios son  subutilizados.



Sin embargo, Koichi, recibié capacitacion sobre dianzas edtratégicas de
entidades particulares, 1o que le permitio abrirse d mercado exterior,
tema que es importante conocer sobre las exportaciones y 1os convenios
con empresarios extranjeros, quienes pueden promocionar con mayor

eficacia e producto, en este caso trucha.

Con respecto a la infraedtructura con que cuenta esta unidad
productora Koichi son de materia flotante en € Lago Titicaca, dos
modulos de sais jaulas cada uno, con dimensiones diferentes, un modulo
de 5x4x3 metros cubicos generdmente para los alevinos, otro modulo
de 10x10x3 metros cubicos cada uno para truchas de comercidizacion y
reproductoras, que son insuficientes para potenciar la produccion segin

laposicion del productor.

La cantidad de personas que trabgan en la unidad productora Koichi
son: una persona encargada del cuidado, mantenimiento, alimentacion y
sdeccion, bago la direccion dd propigtario, quien concurre
eventualmente, pero |o hace también uno de los miembros de la familia
gue es la politica de la unidad; mientras tanto € productor responsable
busca € enlace para vender la produccién de truchas obtenida.

En cuanto a la estrategia de segmentacion de mercado se utilizo la
técnica psicogréfica y demograficar principamente tomo en cuenta la
clase socid y los ingresos econdmicos de las familias, en nuestra
redidad, paticularmente en Puno las familias no tienen ingresos
elevados, por 1o que esta segmentacion no fue de efecto positivo como

Se esperaba.



El mercado potencid para esta unidad productora fue
determinado segiin la segmentacion de la clase socid |, los ingresos  y
medio geografico, € mercado exterior, (Brasil), donde €& producto es
vendido a un precio superior que € loca y naciond, Ilegando a costar d
kilogramo &§. 12.00, lo que indica que genera mayores ingresos o
utilidades.

Otra de las estrategias importantes es la promocion, ya que para
las empresas ha resultado esencia hacer la promocion, con € fin de
crear conciencia en € consumidor, sobre €& producto y las
caracteristicas del mismo. Esta unidad prouctora Koichi aplico la
técnica del envio de muedtras, la que permitié llegar hasta Brasil, pais
donde € producto tiene dta aceptacion; Sin embargo, existen otras
técnicas que son mucho mas atractivas como la de cupos y descuentos a
los clientes nuevos y los concursos, que permiten a una empresa
incrementar clientes en € mercado locd y regiond. Uno de los medios
mas eficaces para llegar a mercado exterior es haciendo uso de
Internet, medio muy econdémico, para comunicarse con lugares
disantes, ta es & caso de este productor que utilizd este medio para

entrar en contacto con los empresarios brasilefios.

Para motivar a consumidor es de gran utilidad € mensge que
llega y que es recepcionado por € cliente, por ello es muy importante la
estructura del mensge incitador que debe ser elaborado con buen
criterio, dependiendo de la etapa del ciclo de vida en que se encuentre €l
producto; puede ser educativo, cuando es nuevo; competitivo cuando

se encuentra en € mercado y; la recordatoria, cuando la marca o €



producto se encuentran posicionados aprovechando los medios de
comunicacion  apropiados, determinados por sus caracteristicas de
llegada a los clientes. Aamismo se utilizé la publicidad demodtrativa,
que consiste en hacer participar a consumidor en la demostracion sobre
la superioridad del producto, mediante actividades que le permitan
valorar directamente. Por cierto, hay muchas técnicas eficaces menos
costosas, tales como escenas de la vida diaria redlizadas por actores,
organizacion de conferencias de prensa que son realmente econdmicas,
€tC.

En € caso de la Piscifactoria Titicaca, entre las debilidades que
fueron detectadas también se encuentran la infraestructura para la
crianza de truchas, sin embargo, tiene capacidad suficiente para €
mantenimiento de aevinos. La fdta de cepita financiero es también
una debilidad determinante para la inadecuada y baga produccion de
truchas lo que redunda en los bgos ingresos recaudados por la venta del

producto trucha.

Como una fortdeza de la Piscifactoria Titicaca podemos
mencionar € &ea de produccion que se encuentra ubicada en la
comunidad de Phasiri del distrito de Juli, provincia de Chucuito, donde
se utiliza € agua del manantial, bastante apropiado para la crianza de
truchas. Una debilidad es que no cuenta con persona técnicamente
capacitado sno de una manera empirica. Ahora podemos redizar €
diagnéstico externo de la Piscifactoria Titicacas como amenaza se
consdera a la competencia de otras unidades productoras de trucha que

obviamente podrian ingresar con una vision de posicionarse y desplazar



a eda unidad productora, s su persona estuviera adecuadamente
capacitado y ademas contara con buena infraestructura y suficiente
capital, que no cuenta en forma suficiente la Piscifactoia Titicaca. Para
evitar esta poshilidad y mantenerse firme necesita implementarse y
superar estas condiciones, en vista que tiene € recurso hidrico vaioso y

ubicacion estratégica

Tiene la oportunidad més préxima de acanzar e mercado del
departamento de Puno, pero presenta limitaciones y dificultades para
abastecer a otros mercados, por |0 que es necesario e imprescindible
orientar la Piscifactoria Titicaca con un disefio empresarid y
competente como unidad productora existente, tiene metas que lograr
durante su funcionamiento habiendo acanzado solo & 25%, de sus
metas de produccion. Para acanzar € 100% debe tomar conciencia de
la necesidad de reorientar e incluir estrategias de venta, competitividad
y la planificacion estratégica a nivedl empresarid. También se tiene una
perspectiva de mejorar la infraestructura con tecnologia intermedia asi
como una sda incubadora de ovas de devinos y estanques
perfectamente aptos para la crianza de truchas. Actudmente esta
poscionado en & mercado regiona, porque vende en Puno en gran
medida y en Tacna, Arequipa en menor cantidad, superando asi las
debilidades.

La Piscifactoria Titicaca pudo mantenerse en € mercado con €
gpoyo financiero por parte de una entidad privada pero en forma muy
limitada, con un interés edevado, afectando su rentabilidad. Presenta

deficiencias en cuanto a capadtacion en planificacion estratégica,



fuerzas competitivas, ventas La infraestructura  que permite
desarrollar la actividad truchicola se da en estanques en pardeo y
jaulas con plataforma de madera. Cuenta sdlo con un modulo de tres
jaulas, dos médulos de estanques revestidos de 10x10 x3m3. una saa
para incubacion de ovas, lo cud refl§ga una menor cepacidad de
produccion de truchas de comercidizacion. Las truchas de la
Piscifactoria, ademas dd dimento baanceado reciben también
dimentacion natural, entre dlos. ispi, higado fresco de res en minima
cantidad, El aimento baanceado consumido es  crecimiento |,
crecimiento 1l, crecimiento Ill, durante |a etapa de desarrollo para la

comercidizacion.

Es necesario enfatizar que & costo del alimento balanceado es
ato, generando asi un costo de produccion ato, pero se espera superar
esde incoveniente con la daboracion de dimento baanceado en la
Facultad de Agroindudtria de la UNA-Puno y con alimento balanceado
sudtitutorio, disminuyendo & costo de produccion y por ende

incrementando la utilidad.

El segmento de mercado considerado es conductista, es decir, de
acuerdo a los gustos y preferencias de consumidor, més no se ha
consdderado € aspecto demogréfico en funcion d ingreso de
consumidor, por cuanto se desconoce, por 10 que es necesario capacitar
sobre planeamiento estratégico para € éxito de esta empresa productora

de truchas en e Departamento de Puno.



La Piscifactoria Titicaca se ha empefiado en capacitar
empiricamente a su persona para asi garantizar la calidad de trucha a
colocar en e mercado, pero se ha descuido las técnicas de promocion
para la venta del producto, es decir, solo se difunde por medio de la
radio y con poca frecuencia mensges que no tienen impacto en €
oyente; entonces es necesario imbuirse en este tema con € propdsito de

tener éxito como productor de truchas.

DIAGRAMA Nro 1
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En d DIAGRAMA Nro 1. La poblacién de truchas se fija aun
tiempo determinado, después de ese tiempo ésta  poblacion disminuye



por la venta, y la mortalidad es un factor de riesgo que puede suceder
en ese periodo establecido. Sin embargo € proceso de maduracion de

aevinos produce incremento en la poblacion de truchas.

La cantidad de devinos es sumando por la sdeccion de ovas, y
ésta a su vez es disminuida por la mortaidad que se puede presentar en
este nivel de desarrollo, por no generar gastos en ésta etapa del proceso
de sdeccidon de devinos las empresas acostumbran comercidizar para

incrementar sus utilidades, minimizando asi sus costos de operacion

Las ovas consideradas en la fase inicid dd proceso de crianza de
truchas es podtivamente influenciada o incrementada por los
reproductores naturales que en cieta medida es utilizada por las
empresas, Sn embargo existe la otra posbilidad de reproduccion
utilizando las incubadoras, sendo un proceso acderado y més eficaz
para las empresas dedicadas a la actividad truchicola, pero no olvidando

gue en esta etapa también se da las pérdidas por la mortalidad.

DIAGRAMA N ro 2
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El DIAGRAMA Nro2. muestra e modelo de datos de Forrester
de la produccion de truchas en su proceso de desarollo y la
comercializacion respectiva. Ademés, se muestra las variables de nivel

y flujo.

El modelo esta estructurado en € siguiente grupo de variables de

nivel.

- Poblacion de truchas(PTR)
- Cantidad de devinos(QALO)
- Cantidad de ovas(QAVO)

A continuacion tenemos las siguientes variables de flujo
consderados en & modelo.
- Ventas a mercado(VE)
- Mortalidad de truchas(MT)
- Maduracion de aevinos(MAD)
- Comercializacion de devinog(CO)
- Mortalidad de alevinos(MA)
- Seleccion de ovas(SE)
- Mortalidad de ovas(MO)
- Incubadoras(IN)
- Reproductores(RE)

Cada uno de éstas variables de flujo determinan la
acumulacion o disminucion de las variables de nivel en cada instacia de

los  procesos de produccion.



La variable PTR(poblacion de truchas) se incrementa por
desarrollo de devinos, MAD(maduracién de devinos) ademas es
disminuido por los flujos VE(ventas d mercado) y MT(mortaidad de
truchas). QALO(cantidad de devinos) se incrementa por € flujo
SE(sdeccion de ovas), disminuira por las variables de flujo
MA(mortdidad de devinos) y CO(comercidizacion ventas). Y
findmente la variable de nivel QALA(cantidad de ovas) se acumula por
RE(reproductores) més IN(incubadoras), sin embargo, es afectado esta
poblacién por la variable de flujo MO(mortalidad). La mortalidad es un

factor critico en cada nivel de proceso de produccion.



4.2. ANALISSCUANTITATIVO

Para d andiss cuantitativo de la investigacion, se tomard en cuenta
desde la etapa de adevinos, en visa que, es donde empieza los gastos de
inverson hasta la comercidizacion y; no se tomara en cuenta las bgas o
la mortalidad, debido a que la cantidad es infima o inggnificante
conforme se verifico los archivos de las unidades estudiadas vy, a fin de

permitir la facilidad operativa de los nUmeros.

COSTOS DE PRODUCCION DE TRUCHAS DESDE LA ETAPA
DE ALEVINAJE HASTA LA COMERCIALIZACION

421 CENTRO DE INVESTIGACION Y PRODUCCION
PESQUERA DE CHUCUITO-UNA.
CUADRO Nro. 4

1998 1999 2000

Kag. S/. | Costo Ka. S/. Coso |Kag. S/. | Costo
-Alimento 2.23
balanceado | 14308 31906 |14381 |2.25 32357 15430 (225 [34718
Promotoria 10000 10000 10000
Trabajadr 18000 18000 18000
Otros 3694 2000 2400
TOTAL 63000 62357 65118

Los costos de produccion de trucha del Centro de Investigacion y
produccién Pesquera de Chucuito de la Universidad Naciona de
Altiplano-Puno, se detdlan en € cuadro Nro. 4. En @ afio 1998 se
utilizd 14308 kilogramos de dimento baanceado, tomasino, para las




diferentes etapas de crecimiento, con un costo de §.2.23 € kilogramo.
La formula de clculo para determinar € consumo de aimento hasta la
etapa de comerciadizacion relaciona @ consumo de 1kg de trucha con €
consumo de 1.200 kilogramos de aimento baanceado, por lo tanto €
ano 1998 & consumo ascendié a S/. 31906 nuevos soles, para alimentar
a 11919 kilogramos de trucha, es decir 47676 unidades de truchas, en
visa que @ promedio de equivaencia es que un kilogramo de trucha
comprende 4 unidades de 250 gramos cada uno, peso Optimo para la
comercidizacion en @ mercado; asmismo tuvo una inversén por
concepto de promotoria y administracion de §.10000.00; para € pago a
los trabgjadores se destind la suma de 18000.00, asmismo gasto en
dimentos naturales y en costos de publicidad la suma de §. 3694.00.
llegando a un totdl de §/. 63600.

El afo 1999, las truchas consumieron 14381 kilogramos de
adimento balanceado, a razon de §. 2.25 d kilogramo para dimentar a
47936 truchas que suma la cantidad de §. 32357 nuevos soles; en d
rubro de trabgjadores y promotoria se gasté §.28000.00 nuevos soles d
igua que € ano anterior; en otros la suma de §/. 2000.00 nuevos soles,
siendo € cogto tota de produccion §. 62357 nuevos soles, inferior  en

9. 1243 nuevos soles que € afio anterior.

Con respecto a afo 2000, la inverson fue de §.65118 nuevos
soles para dimentar 12858 Kilogramos de trucha 6 51432 unidades de
trucha, porque se utilizd 15430 kilogramos de alimento con un costo

de S. 34718 a un precio de § 2.25 d kilogramo; se gasté la misma



cantidad en € rubro de promotoria y trabgjadores, en publicidad y otros

lasumade S. 2400 nuevos soles.

4.2.2. KOICHI EIRL.
CUADRO Nro.5

1998 1999 2000
Kg. S/. |Costo Kg. S/ Costo Kg. S/. | Costo

-Alimento 3132 | 2.23 6984 3080 | 2.25 6930 | 3435] 2.25 7728
balanceado

Trabajadr 1200 1200 1200
Otros 500 800 1200
TOTAL 8684 8930 10128

UENTE: Datosdelaunidad productoraK oichi. 2000

El cuadro Nro 5, muestra los costos de produccion de truchas por
la unidad productora Koichi. Se observa que la dimentacion balanceada
tales como crecimiento |, crecimiento |1, y crecimiento |1l en un total de
3132 kilogramos, a razon de S. 2.23 d kilogramo, para aimetar 2610
kilogramos de trucha ¢ 10440 unidades de trucha de 250 gramos cada
uno, desde aevinos hasta la comercidizacion, que asciende a S.
6984.00 nuevos soles;, para trabgjador la suma de §. 1200.00 nuevos
soles, publicidad y otros la suma de § 500.00 nuevos soles,

significando un tota de S/. 8684.00 nuevos soles.

El afo 1999, produjeron 2567 kg. de truchas, equivaentes a
10268 truchas de 250 gramos promedio, donde consumieron 3080
kilogramos de aimentacion balanceada con costo de §. 6930.00 nuevos
soles, 1o que indica que se gastd menos, pero también se ha producido

en menor cantidad que € afo anterior.



Durante € afio 2000, consumieron 3435 kilogramos de adimento
balanceado para atender a 11452 truchas siendo wn costo de §. 7728.00,
a razon de S. 2.25 € kilogramo, dimento balanceado tomasino, la
misma cantidad que antes para la seguridad S.1200.00 para la
dimentacion natural entre otros, haciéndose un totd de §.10128, que

costo la produccion en ese afio.

Como se puede agpreciar, esta unidad es pequefia solo tiene un
trabgador permanente, suficiente para atender € tamafio de la

produccién de truchas parala unidad productora Koichi.

4.2.3. PISCIFACTORIA TITICACA
CUADRO Nro. 6

1998 1999 2000
Kag| S. Costo Ko.| S/ Cogto Ko.| 5. Costo
-Alimento 3690 | 2.23 8228 | 3294 | 2.25 7412 | 3559 | 2.25 8008
balanceado
Trabajador 3600 3600 3600
Otros 1400 1400 1400
TOTAL 13228 12412 13008

FUENTE: Datos de Piscifactoria Titicaca

Observando € cuadro Nro. 6 vemos que, la Piscifactoria
Titicaca utiliz0 3690 kilogramos de adimento baanceado tomasino, a
razéon de §. 2.23 nuevos soles € kilogramo, lo cua asciende a §.02
8228.00 (nuevos soles), para dimentar a 12300 truchas equivaentes a
3075 kilogramos de trucha, no tiene gastos en € rubro de promotoria,
s0lo presenta gastos en seguridad y otros un total de §. 5000.00 nuevos

soles, lo que totadiza §. 13228.00 nuevos soles como costo de



produccion de ese afo. El trabgador permanente es uno solo que
asume todas las funciones de seguridad y otras que exige € trabgo,
percibiendo §. 300.00 nuevos soles mensuales, pero esta persona, d
margen de esta tarea puede cumplir otros que son actividades.

En la campafia 1999, esta unidad productora gastd 3294
kilogramos de aimento baanceado, con un precio de §.2.25 nuevos
soles por kilogramo, haciendo un total de §. 7412 soles, para dimentar
a 10980 truchas 6 2745 kilogramos de trucha comercia, cantidad
inferior que @ afo anterior, para la seguridad y otros tuvo un gasto de

S/.5000.00 nuevos soles haciéndose un total de /. 12412 nuevos soles.

El afo 2000, se necesito para la aimentacion un tota de 3559
kilogramos para aender a 13008  truchas equivaentes a 2966
kilogramo de truchas, sgnificando en soles la suma de §. 8008 nuevos
soles, también & precio fue de §.2.25 nuevos soles. @ kilogramo;
asimismo, gasté S/. 5000.00 nuevos soles, en seguridad y entre otros.
En total este afio gastd en la produccion la suma de S/. 13008.00

nuevos soles.



4.2.4.COSTO UNITARIO DE PRODUCCION HASTA LA
COMERCIALIZACION DE LA TRUCHA : (1 Kgr.)

El kilo de trucha para la comercidizacion es equivaente a 4 truchas de
250gr. cada uno (promedio). El kilo de trucha hasta la etapa de

comerciaizacion consume 1.2 kg. de aimento balanceado.

CUADRO Nro: 7
Ilnsumos Cantidad Precio Cogto parcial
unitario
Alevinos 4 unidades 0.20 S/.0.80
Alimento 1.2 kilogramos 2.24 S/.2.688
balanceado
Otros S/.1.000
Cogototal S/.4.488
FUENTE: Unidades productoras de trucha.2000

El cuadro Nro. 7 muestra, € costo unitario de produccion de
trucha de los productores que no cuentan con equipos de incubacién
para desarrollar los devinos. Este costo corresponde aproximadamente
aun kilo de trucha de comercidizacion desde la etapa de aevinos.

El costo de aevinos §. 0.8 nuevos soles, a razon de §. 0.2 la
unidad. Para dimentar esta cantidad hasta que tengan 250 gramos de
peso cada uno, es decir, 1 kilogramo, se necesita 1.200 kilogramos de
adimentacion balanceada, que hace una suma de §. 2.688 nuevos soles.
En mano de obra y otros un tota de §. 1.00, de ahi que resulta



aproximadamente un costo total de produccion de S. 4.48 nuevos soles

el kilogramo de trucha.

El tiempo que puede demorar en desarollar hasta la trucha

comercial, es en promedio de 6 meses, dependiente del medio ambiente.

4.3 ANALISISDE LOSDATOS CUANTITATIVOS
MEDIANTE EL INDICE DE CANTIDADES

Para andizar cuantitativamente la produccion y comercidizacion
de truchas en & Departamento de Puno empleamos e méodo de la
Investigacion de Operaciones y & Andiss Esadistico correspondiente
con la findidad de estudiar todo lo que concierne a la produccion y

comercializacion de truchas.

Se andiza € comportamiento de la produccion de truchas de
comercidizacion y devinos en forma mensuad durante los tres afios |,
mediante los indices de cantidad y también la prediccion de la
produccion utilizando € suavizado exponencia smple, a fin de dar una
mejor interpretacion de la evolucion dd proceso de producciéon, la que

se desarrolla en las sguientes paginas.



4.3.1. PRODUCCION DE TRUCHAS DESDE SU ESTADIO DE ALEVINOS HASTA SU
COMERCIALIZACION ENLOS ANOS 1998, 1999 y 2000

4.3.2.
CUADRO Nro. 8
ARo Meses CIPP-UNA. [Koichi-Eirl [Piscifactoria [Cantidad
Titicaca Total
Cantidad Kg |Cantidad kg.|Cantidad kg.|Y
1998 Enero 417 100 100 617
Febrero 417 130 115 662
Marzo 1167 350 300 1817
Abril 1500 400 450 2350
Mayo 1167 300 300 1767
Junio 667 180 200 1047
Julio 583 150 180 913
Agosto 1167 300 350 1817
Setiembre 667 200 230 1097
Octubre 750 100 250 1100
Noviembre 1667 200 300 2167
Diciembre 1750 200 300 2250
1999 Enero 431 83 150 664
Febrero 415 167 100 682
Marzo 1231 333 300 1864
Abril 1538 167 350 2055
Mayo 1231 250 100 1581
Junio 615 333 200 1148
Julio 585 67 180 832
Agosto 1077 150 310 1537
Setiembre 692 217 190 1099
Octubre 708 167 205 1080
Noviembre 1692 300 310 2302
Diciembre 1769 333 350 2452
2000 Enero 429 100 200 729
Febrero 429 120 160 709
Marzo 1143 286 290 1719
Abril 2143 214 300 2657
Mayo 1429 286 280 1995
Junio 714 428 200 1342




Julio 714 114 215 1043

Agosto 1143 143 300 1586

Setiembre 714 300 208 1222

Octubre 714 186 208 1108

Noviembre 1643 286 300 2229

Diciembre 1643 400 305 2348
FUENTE: archivo de las unidades productoras 2000

En € cuadro Nro. 8 , se presenta los datos de produccion de
truchas de comercidizacion de las unidades productoras, taes como €
Centro de Investigacion y Producion Pesguera de Chucuito de la
Universdad Naciond dd Altiplano de Puno, Koichi empresa Individua
de Responsabilidad Limitada (EIRL) y Piscifactoria Titicaca Sociedad
comandita de Responsabilidad Limitada (SCRL.) todas ubicadas en €

Departamento de Puno.

La tabla muestra la produccion mensua de tres afios, desde enero
de 1998 hasta diciembre del 2000, donde se puede apreciar la
produccion mensual de cada empresa y la cantidad total de produccion

por meses.

Admismo, se puede apreciar que € Centro de Investigacion y
Produccién Pesquera de Chucuito de la Universdad Naciond de
Altiplano-Puno, es € lider en produccion en todos los meses en
comparacion con las demas empresas estudiadas, debido a que esta
empresa pertenece a una ingitucién académica, es una de las més
antiguas entre las unidades productoras del Departamento de Puno y
tiene mayor infraestructura destinada y mayor nimero de trabajadores

conforme se hizo la encuesta



INTERPRETACION DEL GRAFICO 01

El gréfico Nro. 01, muestra la produccion de las tres unidades
productoras en forma mensua, las cantidades totales se muestran de la
siguiente manera. los meses de mayor produccion de truchas se
encuentran en los meses de abril del 2000, acanzando hasta 2657 kg.
aproximadamente ; es decir, los meses de abril y diciembre de cada afio
hay mayor produccion de truchas de comerciadizacion, sendo otros
meses de menor cuantia. Esto significa que los mencionados meses son
de mayor consumo y la produccion que debera abastecer esa demanda
en € mercado regiondl.

Grafico Nro 01



Produccidon de truchas de comercializacion mensual de las tres empresas
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4.3.2. INDICE DE PRODUCCION TOTAL DE TRUCHAS DE
COMERCIALIZACION
CUADRO Nro9

Ao Meses Cantidad Total [indice
Y Cantidad
1998 Enero 617 100
Febrero 662 107,2933549
Marzo 1817 294,4894652
Abril 2350 380,8752026
Mayo 1767 286,3857374
Junio 1047 169,6920583
Julio 913 147,9740681
Agosto 1817 294,4894652
Setiembre 1097 177,7957861




Octubre 1100 178,2820097
Noviembre 2167 351,2155592
Diciembre 2250 364,6677472
1999 Enero 664 107,6175041
Febrero 682 110,534846
Marzo 1864 302,1069692
Abril 2055 333,0632091
Mayo 1581 256,2398703
Junio 1148 186,0615883
Julio 832 134,8460292
Agosto 1537 249,10859
Setiembre 1099 178,1199352
Octubre 1080 175,0405186
Noviembre 2302 373,095624
Diciembre 2452 397,4068071
2000 Enero 729 118,1523501
Febrero 709 114,910859
Marzo 1719 278,6061588
Abril 2657 430,6320908
Mayo 1995 323,3387358
Junio 1342 217,5040519
Julio 1043 169,0437601
Agosto 1586 257,0502431
Setiembre 1222 198,0551053
Octubre 1108 179,5786062
Noviembre 2229 361,2641815
Diciembre 2348 380,5510535
FUENTE: Unidades Productoras de Trucha-Puno.

En @ cuadro Nro. 9 tratamos con nimeros indicesy observamos
e movimiento de las cantidades de trucha producidas. En la tercera
columna dd cuadro Nro 9, tenemos las cantidades de trucha producidas
de las unidades productoras, Centro de Investigacion y Produccion
Pesgquera de chucuito, Koichi empresa Individual de Responsabilidad
Limitada y Piscifactoria Titicaca Sociedad Comandita de
Responsabilidad Limitada del Departamento de Puno, cantidades y
nimeros indice alo largo de 36 meses.

En la cuarta columna del cuadro Nro. 9, se muestra que ha
elegido d primer mes dd aio 1998 como base y se expresa cada

cantidad como un porcentge de 617 . Por gemplo, la cantidad en €



tercer mes es 1817 Kg., la cua representa un porcentgje de crecimiento
de 194% con respecto ad mes base. La formula aplicada es :
(1817/617)* 100.

La eeccion dd periodo base es arbitraria, podriamos haber
elegido cualquier otro mes como base y haber expresado todas las
cantidades como porcentgje de la cantidad de dicho mes.

La cantidad de truchas de las unidades productoras de
Departamento de Puno fue 280, 5% nayor en & mes 36, diciembre del
2000 que en d mes 1 es decir enero de 1998, lo cud ggnifica un
crecimiento de mucha expectativa, d margen que hay diferencias
sustanciales en agunos meses.

La temporada de maés dta produccion de los 36 meses fue & mes
de abril del 2000, con una diferencia de 330% superior a mes base. De
esta manera podemos comparar con cada uno de los meses en

cuaquiera de los afios la cantidad indice de produccién de truchas.

GRAFICO NRO 02
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El grafico muestra la variabilidad dd comportamiento de la
produccion, tomando como base enero de 1998 como & 100% de
produccion, € 4to mes de 1998 tiene una diferencia notable de
crecimiento; de igua manera € mes 28 es superior a todos los meses
llegando aproximadamente a 330% de diferenda con respecto a mes
base; por otro lado, los meses de bga produccion son los meses de
enero de los afos estudiados, 10 que permite inferir que estos meses son

de bga demanda.

CUADRO NRO 10

4.3.3.CAMBIO DE INDICE DE BASE DE ENERO 1998 A ENERO DEL 2000 DE LA

PODUCCION DE TRUCHAS DE COMERCIALIZACION

Afos Meses Cantidad [Indice INDICES- Base Enero 2000
Total. Base Ene. 98 Cantidad Cantidad

1998 Enero 617 100 84,6364883

Febrero 662 107,293355 90,8093278

Marzo 1817 294,489465 249,245542

Abril 2350 380,875203 322,359396

Mayo 1767 286,385737 242,386831

Junio 1047 169,692058 143,621399




Julio 913 147,974068 125,240055
Agosto 1817 294,489465 249,245542
Setiembre 1097 177,795786 150,48011
Octubre 1100 178,28201 150,891632
Noviembre 2167 351,215559 297,256516
Diciembre 2250 364,667747 308,641975

1999 Enero 664 107,617504 91,0836763
Febrero 682 110,534846 93,5528121
Marzo 1864 302,106969 255,69273
Abril 2055 333,063209 281,893004
Mayo 1581 256,23987 216,872428
Junio 1148 186,061588 157,475995
Julio 832 134,846029 114,128944
Agosto 1537 249,10859 210,836763
Setiembre 1099 178,119935 150,754458
Octubre 1080 175,040519 148,148148
Noviembre 2302 373,095624 315,775034
Diciembre 2452 397,406807 336,351166

2000 Enero 729 118,15235 100 100
Febrero 709 114,910859 97,2565158
Marzo 1719 278,606159 235,802469
Abril 2657 430,632091 364,471879
Mayo 1995 323,338736 273,662551
Junio 1342 217,504052 184,087791
Julio 1043 169,04376 143,072702
Agosto 1586 257,050243 217,558299
Setiembre 1222 198,055105 167,626886
Octubre 1108 179,578606 151,989026
Noviembre 2229 361,264182 305,761317
Diciembre 2348 380,551053 322,085048

FUENTE: Datos delas empresas estudiadas
El cuadro Nro. 10 presenta el cambio de indice de base de enero

1998 a enero 2000 de la produccion de truchas de comercializacion,
donde enero del 2000 representa € 100%; la variabilidad con respecto
a mes de enero de 1998, es negativa en 15%. Asmismo, enero de 1999
es menor en 8.92% con respecto a afno base dd afio 2000; pero mayor
gue enero de 1998.

Esto significa que la produccion de truchas de comercidizacion tiene un
comportamiento de incremento paulatino en cada afo, debido a la

mejora en la produccion e infraestructura con que cuentan las unidades



productores de trucha, asmismo por € crecimiento de los consumidores
que van encontrando e gusto por & sabor del producto y por su ato
vaor nutritivo. En otras palabras en & mercado de trucha la proporcion
es directa, es decir a mayor producciéon de truchas mayor demanda,

como también a menor produccion de trucha menor demanda.

De las 50 unidades productoras de trucha existentes en €
Departamento de Puno, € estudio de estas tres unidades productoras
nos permite generdizar que la producciéon anual de truchas es creciente,
debido a incremento en las necesdades de consumidor, incluso hay
unidades productoras de trucha que tienen mercados en € exterior, tales

como Bras| y Balivia

GRAFICO Nro 03
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En d gréfico 03, se puede apreciar € comportamiento de la
produccion de truchas, donde € mes 25 que corresponde a mes de
enero del 2000 es tomado como base donde es visble, que la variacion
del porcentge de cada afio es diferente, empezando del enero 98 hasta
enero 2000, conforme se observa la figura, hay una variabilidad en €
sentido ascendente desde 84% hadta llegar a 100% que es en este caso
enero del 2000.



CUADRO Nro.11

4.3.4.INGRESOS CAPTADOS POR LA VENTA DE TRUCHAS
DE COMERCIALIZACION POR ANOS DE LAS TRES

UNIDADES PRODUCTORAS

UNIDADES ANO PRECIO & KILOGRAMO VENTAEN
PRODUCTORAS S SOLES
CIP-UNA. 1998 700 11919 83433.00
1999 750 11984 89880.00
2000 800 12858 102864
TOTAL 276177.00
KOICHI EIRL 1998 11.00 2610 28710.00
1999 12.00 2567 30804.00
2000 12.00 2863 34356.00
TOTAL 93870.00
PISCIFACTORIA 1998 7.00 05H 21525.00
1999 750 27145 20587.50
2000 800 2966 23728.00
TOTAL 65840.50

FUENTE: Datosdelasunidadesde produccion truchicola

Podemos apreciar en € cuadro Nro. 11, la informacion referente a
la venta de truchas de comercidizacion dd Centro de Investigacion y
produccion pesquera de Chucuito, Koichi. Piscifactoria Titicaca SCRL.
Andizando € caso de CIP-UNA, durante los afios 1998, 1999 y 2000,
el ingreso captado es creciente de §. 83433.00 (nuevos soles) en 1998 a
un costo de §. 7.00 por kilo, para 1999 tenemos un ingreso de §.
89880.00 (nuevos soles) aun costo de §. 7.50 por kilo 'y §. 102864.00
(nuevos soles) por una cantidad de 12858 kilos a un precio de §. 8.00 €
kilo sendo un total de §.276177.00 (nuevos soles).

La unidad productora Koichi en los afios 1998 a 2000 tuvo una
produccion inferior en comparacion a CIP-UNA, con 2610, 2567 y

2863 kilos respectivamente. Pero aqui podemos apreciar una gran



diferencia en cuanto a precio por gemplo para 1998 a un precio  §.
11.00(nuevos soles), en 1999 a un precio de §. 12.00(nuevos soles) y €
aho 2000 a §. 12.00. El precio devado que muestra la unidad
productora KOICHI, es porque la venta esta orientada a un mercado
exterior, obteniendo de esa manera un ingreso tota de .
93870.00(nuevos soles) por la produccion, en menor proporcion que las

demés.

Piscifactoria Titicaca en 1998 tuvo un ingreso de §. 21525.00
(nuevos soles) a un precio de §. 7.00 por kilo con una cantidad de 3075
kilos, 1999 a un precio de §. 7.50 d kilo, tuvo un ingreso de S.
20587.50 (nuevos soles) y un ingreso de /. 23728.00 por una cantidad
de 2966 kilos a un precio de §. 8.00 kilos. En los tres casos & Centro
de Investigacion y Produccion Pesguera de la UNA percibe un mayor
ingreso por la venta de truchas con S/. 276 177.00 en comparacion con
la unidad productora Koichi con un ingreso de §. 93 870.00 (nuevos
soles) y Piscifactoria Titicaca con un ingreso de §. 65 840.50. En este
ultimo caso se aprecia una menor cantidad de produccion de truchas de
comerciaizacion porque se dedica mas a la venta de aevinos de trucha
Estas diferencias las podemos apreciar mejor en las gréaficos 04, 05 y 06
respectivamente.
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GRAFICO Nro. 04
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GRAFICO Nro. 05
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GRAFICO Nro. 06
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CUADRO N° 12

4.3.5.INGRESO TOTAL POR LA VENTA DE TRUCHAS DE
COMERCIALIZACION DE LAS TRES UNIDADES
PRODUCTORAS

ANOS Cantidad T. En Kg.|[Venta total en S/.

1998 17604 133668




1999 17296 141271

2000 18687 160948

TOTAL 53587 435887

UENTE: Datos estadisticos delas empresas estudiadas.

En € cuadro Nro. 12 tenemos la cantidad de truchasy € monto

recaudado en las unidades productoras de los afios 1998, 1999 y 2000.
Para d aio 1998 € ingreso por la venta de truchas es de §.133 668.00
(nuevos soles) con una cantidad de 17604 kilogramos de trucha; en €
ano 1999 por 17 296 kilos se tuvo un ingreso total de §. 141271
(nuevos soles); de forma similar, para una cantidad de 18687 kilos de
truchas de comercidizacion correspondientes a afio 2000 queda un
ingreso de §.160948.00 nuevos soles, aqui podemos apreciar un
ingreso en forma ascendente en los afios presentados en € cuadro
Nro.12. En los tres afios haciéndose un total de 53587 kilogramos de
trucha, recaudando un ingreso de §. 435887.00 nuevos soles. Estos
datos podemos apreciar en @ grafico Nro. 07 donde se puede identificar

con facilidad la venta total de truchas de comerciaizacion.
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GRAFICO Nro. 07

INGRESO TOTAL POR LA VENTA DE TRUCHAS DE LAS TRES UNIDADES
PRODUCTORAS
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CUADRO Nro 13

44. PRODUCCION DE ALEVINOS DESTINADOS DIRECTAMENTE A
LA VENTA EN LOS ANOS 1998 -2000

CIPP-UNA [KOICHI EIRL [PISCIFACTO]Cantidad
Afos Meses RIA Total
Cantidad [Cantidad Cantidad Y
1998 Enero 30000 30000
Febrero 10000 10000
Marzo 40000 40000
Abril 50000 50000
Mayo 40000 40000
Junio 35000 30000 65000
Julio 70000 30000 100000
Agosto 40000 50000 90000
Setiembre 15000 65000 80000
Octubre 60000 60000
Noviembre 65000 65000
Diciembre 20000 20000




1999 Enero 50000 50000
Febrero 40000 40000
Marzo 30000 30000
Abril 80000 80000
Mayo 1900 80000 81900
Junio 40000 2500 40000 82500
Julio 75000 3000 56000 134000
Agosto 40000 4000 80000 124000
Setiembre 17500 4000 70000 91500
Octubre 4600 70000 74600
Noviembre 90000 90000
Diciembre 30000 30000

2000 |Enero 40000 40000
Febrero 40000 40000
Marzo 20000 20000
Abril 85000 85000
Mayo 500 85000 85500
Junio 50000 900 80000 130900
Julio 80000 500 85000 165500
Agosto 50000 1100 90000 141100
Setiembre 20000 1000 110000 131000
Octubre 1000 100000 101000
Noviembre 30000 30000
Diciembre 135000 135000

FUENTE: Datos estadisticos de | as unidades productoras.
En & cuadro Nro. 13 muestra la cantidad total de produccion de

devinos de trucha de las unidades productoras de los Ultimos tres afios,
es decir, 1998, 1999 y 2000 que son presentados en los 36 meses, como
e puede agpreciar en la tabla respectiva. Alevino es d pez pequefio
luego de la larva, que se produce directamente para la venta. ASmismo,
en la columna 5 que corresponden a la unidad productora Piscifactoria
Titicaca, podemos apreciar que la produccion de devinos es mayor y
en forma continua sin interrupcion, mientras que en las otras unidades
productoras, Centro de Investigacion y Produccién Pesgquera de
Chucuito de la UNA. y Koichi, la produccion de aevinos de trucha se
presenta por campafias que corresponden a seis meses por afo en los
afios 1998, 1999 y 2000. Ademés, d cuadro Nro. 13 en la columna 5

presenta para € afno 1998 & mes de Julio como & de mayor cantidad de



produccion de devinos entre las productoras Centro de Investigacion
de Chucuito y Piscifactoria, para 1999 € mes de Julio presenta la
mayor cantidad de produccion de alevinos 134000.00 entre las tres
unidades productoras. Findmente para €@ afio 2000 apreciamos una
mayor cantidad de produccién de alevinos también en  mes de Julio
con 165500.00 unidades entre las tres unidades productoras, lo cua
indica que € mes de Julio de cada afio es  mes punta en cuanto a la
produccion de alevinos de trucha en las unidades productoras estudiadas

del Departamento de Puno.

GRAFICO Nro 08
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El gréfico Nro. 08 muedtra la cantidad total de produccion de
devinos de trucha de la unidades productoras CIPP. de Chucuito,
Koichi y Piscifactoria Titicaca del Departamento de Puno; para e CIPP.
de Chucuito la cantidad de produccion de alevinos se da en los meses
Junio, Julio, Agosto y Setiembre en los afios 1998, 1999 y 2000
respectivamente; para la unidad productora Koichi, la produccion de
alevinos se da a partir del afo 1999 a 2000 durante los meses de mayo a
octubre, smilarmente para € aio 2000; Finamente, para la unidad
productora Piscifactoria Titicaca, la produccion de adevinos es mas
frecuente destacandose asi para 1998 una cantidad de 65000 en los
meses de satiembre y noviembre, para 1999 d mes de mayor
produccion de alevinos es noviembre con 90000 unidades de aevinos,
luego para @ afio 2000, en € mes de diciembre tenemos 135000
devinos de trucha. Pero la serie que corresponde a la cantidad total
muestra un incremento en la cantidad de produccion de devinos de
trucha
CUADRO Nro 14
4.4.1. INDICE DE CAMBIO DE BASE DE ALEVINOS

Afios Meses Cantidad Indice INDICE Base
Total. Cantidad enero 2000
Base Ene 98 100%
1998 Enero 30000 100 75 75
Febrero 10000 33,33333333 25 25
Marzo 40000 133,3333333 100 100
Abril 50000 166,6666667 125 125
Mayo 40000 133,3333333 100 100
Junio 65000 216,6666667 162,5 162,5
Julio 100000 333,3333333 250 250
Agosto 90000 300 225 225
Setiembre 80000 266,6666667 200 200
Octubre 60000 200 150 150
Noviembre 65000 216,6666667 162,5 162,5
Diciembre 20000 66,66666667 50 50




1999 Enero 50000 166,66667 125 125
Febrero 40000 133,3333333 100 100
Marzo 30000 100 75 75
Abril 80000 266,6666667 200 200
Mayo 81900 273 204,75 204,75
Junio 82500 275 206,25 206,25
Julio 134000 446,6666667 335 335
Agosto 124000 413,3333333 310 310
Setiembre 91500 305 228,75 228,75
Octubre 74600 248,6666667 186,5 186,5
Noviembre 90000 300 225 225
Diciembre 30000 100 75 75

2000 Enero 40000 133,33333 100 100
Febrero 40000 133,3333333 100 100
Marzo 20000 66,66666667 50 50
Abril 85000 283,3333333 2125 2125
Mayo 85500 285 213,75 213,75
Junio 130900 436,3333333 327,25 327,25
Julio 165500 551,6666667 413,75 |413,75
Agosto 141100 470,3333333 352,75 352,75
Setiembre 131000 436,6666667 327,5 327,5
Octubre 101000 336,6666667 2525 252,5
Noviembre 30000 100 75 75
Diciembre 135000 450 337,5 337,5

FUENTE: Unidades productor as de trucha de Puno

En este caso la serie de nimeros indices se actudizan a partir del
avance dd periodo base. En estas circunstancias en generd € vaor dd
indice origind en la nueva base, viene dado la actudizacion en las
columnas 4 y 5 del cuadro Nro 14. Tenemos € indice de cantidad para
la produccion de aevinos en la 4ta columna, de los meses Enero 1998 a
Diciembre de 1999, tomando & mes Enero 1998 como base o la 5ta
columna da d indice de cantidades de la produccion de devinos del mes
de Enero a Diciembre del 2000, tomando como mes base enero 2000,
estos indices de cantidad se reflgan en € grafico Nro. 08, donde la
discontinuidad en & mes de enero del 2000 es obvio, de forma smilar,
los nimeros indice basados en d mes de enero 1998 pueden ser

convertidos a la base dd mes de enero del 2000 dividiendo cada uno



entre € vaor de dicho mes escogido y multiplicando € resultado por
100. Por gemplo para hallar @ indice de cantidad para e mes de marzo
del 2000 & sguiente procedimiento: (20000/40000)* 100 = 50.

El indice homogenizado obtenido de esta manera, se muestra en
la Udltima columna del cuadro Nro 14 y se representa en € gréfico
respectivo, donde se representa ahora una serie continua de la evolucién
de las cantidades de la produccion alo largo de todo € periodo.

GRAFICO Nro. 09
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El grafico Nro. 09 del cuadro Nro. 14 y columna 4 , nos
proporciona una serie de cambios de base de alevinos con respecto a
ano 1998, tomando como base € mes enero, en € cual podemos
apreciar un indice de cantidad de 333,33333 % en & mes de julio, para
el afio 1999, también en & mes de Julio tenemos indice de cantidad de
devinos de 446,6666667, de esta manera podemos apreciar
incremento y lavariabilidad en cuanto a indice de cantidad devinos.

Por otro lado observamos que existe un incremento de la
cantidad de indice de aevinos de 333,333333 a 446,66667. De igud
forma para € afio 2000 también observamos una variabilidad en €
indice de cantidad de alevinos con un tota de 551,6666667 . Los puntos
mas bgjos proporcionados por € indice de cantidad de adevinos estan
dados como & mes de febrero con 33,333333 dd afio 1998, para € afio
2000 € mes de marzo representa 66,6666667 de indice de cantidad de

aevinos.
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Aqui en € grafico Nro. 10 del cuadro Nro. 14 nos muestra en
la columna 05 @ indice de cantidad de alevinos tomando como base €
mes de enero del afio 2000; entonces tenemos dos gréficos entre
cortados, precisamente por € cambio de base , € cud da lugar a una
actualizacion dd indice de cantidades de adevinos dgando con menor
importancia los afios anteriores consderados mes enero de 1998.
Ademas podemos apreciar un incremento en € mes de Julio de 413,75

de indice de cantidad de alevinos.

CUADRO Nro 15

4.4.2. VENTA DE ALEVINOSDE LAS TRES UNIDADES PRODUCTORAS

UNIDADES ANO PRECIO & UNIDADES VENTA EN
PRODUCTORAS SOLES
CIPP 1998 0.2 160000 32000
CHUCUITO 1999 0.2 172500 34500
2000 0.2 200000 40000
TOTAL 106500
KOICHI EIRL 1998

1999 0.2 20000 4000

2000 0.2 5000 1000

TOTAL 5000
PISCIFACTORIA 1998 0.2 490000 98000




1999 0.2 716000 143200
2000 0.2 900000 180000

TOTAL 421200
FUENTE: Datos delasunidades productoras

Con respecto a la venta de aevinos por meses dd Centro de
Investigacion 'y  Produccion Pesquera de CIPP-UNA, Koichi y

Piscifactoria Titicaca tenemos lo siguiente:

El precio de la unidad de aevino en los casos estudiados es
constante de §. 0.20 nuevos soles. Entonces para e CIPP-UNA en los
anos 1998, 1999 y 2000 d ingreso obtenido se muestra en la columna 5
dd cuadro Nro. 15, de manera Smilar para la unidad productora Koichi
tenemos ingresos obtenidos de 4000 y 1000 aevinos para los afios
1999 y 2000 haciendo un total de §. 5000.00 nuevos soles, descartando
e afio 1998 porque no se dedicd a la produccién de aevinos. Sin
embargo, la unidad productora Piscifactoria Titicaca nos muestra un
ingreso  superior a los anteriores con montos de §. 98 000.00 (nuevos
soles ) para 1998, /. 143200 nuevos soles para 1999 y §.180 000.00
nuevos soles por 900000 unidades de aevinos en @ aio 2000. La
explicacion a estos datos es que Piscifactoria se dedica en mayor

proporcion ala produccon y venta de aevinos de trucha.

El totd de ingresos obtenidos para Piscifactoria Titicaca es la
suma de §. 421 000.00 nuevos soles,superior a las dos unidades
productoras la mejor ilustracion visua se tiene en los gréficos 11, 12 y

13, representando a cada unidad productora.
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GRAFICO Nro. 11
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GRAFICO Nro. 13
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CUADRO Nro. 16

4.4.3.

0.2
1999
ANOS

0.2
2000

INGRESO TOTAL POR LA VENTA DE
ALEVINOS DE LAS TRES UNIDADES

PRODUCTORAS
Afos Unidades Venta total en
soles
1998 650000 130000
1999 908500 181700
2000 1105000 221000




TOTAL  |2663500 532700

FUENTE: Datosdelasunidades productoras.

Referente a los datos del cuadro Nro. 16 que muestra € ingreso
total por la venta de aevinos de trucha. Para 1998 con 650000 unidades
de devinos, se tuvo un ingreso de §. 130 000.00 nuevos soles, luego
para una cantidad de 908500 unidades de aevinos se registrd un ingreso
de §. 181700.00 nuevos soles en @ afo 1999, de igua manera podemos
identificar la cantidad y el ingreso recaudado en € aio 2000: §. 221
000.00 nuevos soles por la venta de 2663500 unidades.

Es necesario resdtar la diferencia que existe entre los ingresos
obtenidos por venta de devinos de trucha. Aqui se explica, que durante
la etapa de devinge la inversién en @ consumo de dimento balanceado
tiende a sar minima, ademés, los primeros 20 dias no necesita de
aimentacion, tiempo en € gue deberan ser vendidas, los restantes son
criadas hasta la comercidizacion, segin la informacion de los
productores, motivo por € cua se aprecia una mayor utilidad, en los
tres afnos una cantidad total de 2663500 unidades de devinos y
obteniendo un ingreso de S/. 532700.00 nuevos soles, estos datos estan
representados para su mgor visudizacion en € grafico 14 para las

unidades productoras y los afios fijados en estudio de investigacion.



SOLES

GRAFICO Nro. 14
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CUADRO Nro17

4.5. SUAVIZADO EXPONENCIAL SIMPLE PARA LA
PREDICCION DE LA PRODUCCION DE TRUCHAS.
ANo Meses Cantidad |Suavizado
kg. exponencial
Simple
Alfa
0,5
Indice de
prediccion
1998 Enero 617 617
Febrero 662 639,5
Marzo 1817 1228,25
Abril 2350 1789,125
Mayo 1767 1778,0625
Junio 1047 1412,53125
Julio 913 1162,765625
Agosto 1817 1489,882813
Setiembre [1097 1293,441406
Octubre 1100 1196,720703
Noviembre [2167 1681,860352
Diciembre [2250 1965,930176
1999 Enero 664 1314,965088
Febrero 682 998,4825439
Marzo 1864 1431,241272
Abrll 2055 1743,120636
Mayo 1581 1662,060318
Junio 1148 1405,030159
Julio 832 1118,515079
Agosto 1537 1327,75754
Setiembre [1099 1213,37877
Octubre 1080 1146,689385
Noviembre [2302 1724,344692
Diciembre [2452 2088,172346
2000 Enero 729 1408,586173




Febrero 709 1058,793087
Marzo 1719 1388,896543
Abril 2657 2022,948272
Mayo 1995 2008,974136
Junio 1342 1675,487068
Julio 1043 1359,243534
Agosto 1586 1472,621767
Setiembre [1222 1347,310883
Octubre 1108 1227,655442
Noviembre [2229 1728,327721
Diciembre [2348 2038,16386

FUENTE:la investigadora.
El cuadro Nro. 17 tenemos las observaciones disponibles de los

anos 1998, 1999 y 2000 representadas en 36 meses para predecir los
valores futuros desconocidos. La prediccion es de suma importancia en
los entornos econdmicos a ser condderada base radond para las

decisones de mercado.

De acuerdo d grafico Nro. 15 que representa la serie como no
estacional, no tiene una tendencia ascendente ni descendente. Entonces
e objetivo serd estimar € nivel actual de la serie tempora; por tanto

esta serie es utilizada como prediccion para e futuro.

El suavizado exponencia smple va a permitir un término medio
dando lugar a predicciones basadas en media ponderados de vaores
actuales y pasados, entonces, se da mayor peso a las observaciones mas
recientes y paulatinamente menor peso segun nos aegemos del instante
actua; aamismo es necesario indicar que es gpropiado este modelo de
prediccion porque solo son tres afios de datos. El valor de a esigud a

0.5, luego € moddo es:



Sh=a¥Yn+(1-a)Snl (a=01t=23,....n)

Donde dfa es congante de suavizado, cuyo vaor esfijado entreOy 1.

Sh = d dltimo dato

Y= modelo proyectado

a=05

Sn = ast = 2038,16368, € modelo proyectado es:

Ynt+kest = Sn = aest = 2038,16386, seria € mismo valor, por ser una
congtante, por tanto este valor sera utilizado como predicciéon de las
ventas de todos los afos futuros de la sarie observada y estos

predicciones estén presentadas en € gréfico 15.

GRAFICO Nro. 15
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46. CUADRO DE UTILIDADES DE LA PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE TRUCHAS.

CUADRO Nro. 18

ANOS TRUCHAS EGRESO S/. INGRESOSS. UTILIDAD
CIPP. UNA Comerciales
11919 kg. 63600.00 83433.00 19833.00
1998 Alevinos 32000.00 32000.00
160000 unidades
TOTAL 63600.00 115433.00 51833.00
Comerciales 62357.00 89880.00 27523.00
1999 11984 Kg.
Alevinos 34500.00 34500.00
172500 unidades
TOTAL 62357.00 124380.00 62023.00
Comerciales 65118.00 102864.00 37746.00
2000 12858 Kg.
Alevinos 40000.00 40000.00
200000 unidades
TOTAL 65118.00 142864.00 77746.00
TOTALES 191075.00 382677.00 191602.00
KOICHI Comerciales 11384.00 28710.00 17326.00
2610 Kg.
1998 Alevinos
TOTAL 11384.00 28710.00 17326.00
Comer ciales: 8930.00 30804.00 21904.00
1999 3567 Kg.
Alevinos 4000.00 4000.00

20000 unidades




TOTAL 8930.00| 34804.00 25904.00
Comerciales 10128.00 34356.00 24228.00
2000 2863 Kg.
Alevinos 1000.00 1000.00
5000 unidades
TOTAL 10128.00 35356.00 25228.00
TOTALES 30442.00] 98870.00 68458.00
PISCIFACTORI | Comerciales 13223.00 21525.00 8302.00
A 3075Kg.
Alevinos 98000.00 98000.00
1998 490000 unidades
TOTAL 13223.00 119525.00 106302.00
Comerciales 12412.00 20587.50 8175.50
1999 2745Kg.
Alevinos 143200.00 143200.00
716000 unidades
TOTAL 12412.00 163787.5 151375.50
Comerciales 13008.00 23728.00 10720.00
2000 2966 Kg.
Alevinos 180000.00 180000.00
900000 unidades
TOTAL 13008.00 203728.00 190720.00
TOTALES 38643.00 487040.50 448397.50
TOTALES 260160.00 968587.50 708457.50
GENERALES

FUENTE: Datos de |as unidades productoras estudiadas.

produccién y comercidizacion de truchas de las unidades productoras

de : Centro de Investigacion y Produccion Pesguera de la Universidad

El cuadro Nro 18 nos muestra d cuadro de utilidades de la

Naciond dd Altiplano; Koichi SIRL. Y Piscifactoria Titicaca SCRL.

1998.

En e caso del CIPP.-UNA, en los afios 1998, 1999 y 2000, la
utilidad obtenida por la venta de truchas es de §. 85 102.00 (nuevos
soles), destacando la utilidad més ata durante € afio 2000 de §. 37
746.00 (nuevos soles) y con utilidad menor de §. 19.833.00 durante




La utilidad obtenida por la venta de devinos en los afos
comprendidos en la investigacion es un monto de §. 106,500.00(nuevos
soles). Por otro lado podemos apreciar que las utilidades obtenidas por
la venta de alevinos se muestra en orden creciente, para € afo 2000 €
beneficio registrado es mayor por un monto de §. 40,000.00(nuevos
soles). También gpreciamos que la mayor utilidad captada en € CIPP-
UNA es por la venta de devinos con §. 106,500.00 frente a §.
85,102.00(nuevos soles).

Por ende e CIPP-UNA muestra una mayor produccién de
alevinos para la venta a unidades que se dedican a la crianza de truchas
para su respectiva comercidizacion.En conclusén € CIPP-UNA
reporta una utilidad total de §.191,602.00(nuevos soles) por la venta de

devinosy truchas de comercidizacion.

Para la unidad productora KOICHI-SIRL, & beneficio captado
por la venta de truchas en los afios que comprende la investigacion de
trabgo es §.63,458.00(nuevos soles), pero en @ afio de 1998 se registra
una utilidad menor de S. 17,326.00(nuevos soles) con respecto a los
anos 1999 y 2000. En cuanto a los alevinos observamos una utilidad de
$.5,000.00(nuevos soles), con respecto a los afos 1999 y 2000 se
muestra una baja utilidad por la venta de aevinos debido a que en 1998
no tuvo la producciéon de aevinos. Sin embargo a poca produccion de
truchas se tiene una utilidad significativa, esto porque € precio es de
$.12.00(nuevos soles) por kilo. Con respecto a las otras unidades
productoras, la utilidad es mayor porque Koichi tiene un mercado fijo

para la exportacion hacia Brasil. Por consiguiente Koichi obtiene una



utilidad tota de §.68,458.00 nuevos soles porla venta de truchas y
devinos.

En e caso de Piscifactoria Titicaca para € afio 1998, se tiene un
beneficio por la venta de devinos un monto de $.98,000.00(nuevos
soles), incrementédndose notablemente en € afio 2000 por un monto de
$.180,000.00(nuevos soles). Durante € periodo comprendido en €
edudio  Piscifactoria  Titicaca  obtuvo un  beneficio de
$.421,200.00(nuevos soles). Mientras que por la venta de truchas se
observa un utilidad de /. 8302.00(nuevos soles) en € afo 1998, para
ano 2000 por la venta de truchas apreciamos una utilidad de
§.10720.00(nuevos soles) por consiguiente durante los arios 1998, 1999
y 2000 por € totd de truchas vendidos obtuvo una utilidad de
§.27197.50(nuevos soles), esto nos hace ver que entre las unidades
productoras Piscifactoria Titicaca es la que tiene menor utilidad por la
venta de truchas, esto debido a que se dedica mas a la venta de aevinos
de trucha, en total obtiene una utilidad de $.448397.50 (nuevos soles)
po la venta de aevinos y truchas de comercidizacion. Sin embargo €
Centro de Investigacion y Produccion de la Universidad Nacional
del Altiplano, obtuvo una utilidad mayor por la venta de truchas a pesar
de tener un precio relativamente bgo en comparacion a la unidad

productoraKoichi.

4. 7. CUADRO COMPARATIVO DE PRODUCCION Y COMERCIALIZACION ENTRE
LAS UNIDADES PRODUCTORASDE TRUCHA EN LOSANOS 1998, 1999 Y 2000

CUADRO Nro. 19

UNIDADES EGRESOS INGRESOS UTILIDADES
PRODUCTORAS




CIPP-UNA 191075.00 382677.00 191602.00

KOICHI 30442.00 98870.00 68458.00

PISCIFACTORIA 38643.00 487040.50 448397.50

FUENTE: Datos de las unidades productoras.2000

De acuerdo a cuadro Nro 19, la unidad productora de truchas que
mas utilidades generd fue Piscifactoria Titicaca, un tota de
$.448397.50(nuevos soles) por la venta de aevinos y truchas, seguido
por € Centro de Investigacion y Produccion Pesquera de la Universidad
Nacional del Altiplano un total de §. 191602.00 (nuevos soles) y en
tercer lugar se encuentra a la unidad productora Koichi, captando la
suma de S/. 68458.00 nuevos soles de utilidad en los tres afios de

produccion.



CAPITULO Vv

PROPUESTA DE PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

51. DISENO PARA UNA GESTION EFICIENTE MEDIANTE
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO PARA UNA
DETERMINADA EMPRESA.

Sabemos que d dtiplano peruano cuenta con una serie de
recursos hidricos, tales como lagos, lagunas y rios. Que deben ser
aprovechados y explotados para criar truchas y su posterior
comercidizacion a nive departamental , nacionad e internaciond,
ampliando de esta manera €& mercado de consumo y por ende €

incremento en la produccion de truchas.

La actividad truchicola se desarrolla bésicamente en d lago Titicaca,
lagunas y rios de la Serra, mostrando un comportamiento creciente en €
periodo 1982 a 1987; pero, a partir de 1983 se ha impulsado la crianza
de truchas bgo diversas moddidades y se viene logrando una
produccion creciente. Tomando en cuenta € potencia hidrobiologico
dd Departamento de Puno, la actividad truchicola es una dternativa
mas viable y segura para lograr una produccidn con menores riesgos e

incertidumbre.

El Centro de Investigacion y Produccion Pesquera de Chucuito
fue creado en 1939, es uno de los primeros productores de trucha,

posteriormente fueron incrementdndose  criaderos de truchas. Sin



embargo, hubo una bga en la produccion en los afios 1993 a 1996,
seguin los datos ddl Ingtituto Naciona de Estadistica e Informética, por
fdta de capacitacion. En forma paulatina viene recuperandose con la
ingtalacion de mas  unidades productoras en su mayoria sin
planeamiento estratégico en cuanto a produccion y comercidizacion de
truchas, destacandose € Centro de Investigacion y Produccion
Pesquera de Chucuito UNA. que tiene un estudio planificado, pero no lo

suficiente, como para ser productor lider.

Por esta razon es que este trabgjo de investigacion pretende ser un
aporte para las unidades productoras de trucha, con deseos de fortalecer
su actividad en la nueva gestion con planeamiento estratégico en los
casos de produccion y comercidizacion. Se formardn equipos de
trabgo mediante asociaciones, con € fin de ser competitivos en €
mercado naciona e internaciona. Para €llo se propone un disefio en
planeamiento edtratégico adaptable para cuaquier empresa truchicola,
formando asociacion de productores, que deseen optimiza sus
utilidades, condtituyéndose en una sola empresa lider con varias
unidades de produccion y comercidizacion de truchas es decir
establecer una dianza edtratégica en la que participen con sus recursos
de acuerdo a sus capacidades. AsSmismo es necesxio aplicar las

fuerzas competitivas a fin de plantear acciones estratégicas.

Para ello nominamos, “Truchas dd Lago Titicaca de sabor
natural” a la empresa debidamente constituida con suficientes recursos

y persona y se propone d disefio de un nuevo paradigma de produccion



para una buena gestion a través de Planeamiento Estratégico y modeo

de Investigacion de Operaciones.

CUADRO Nro 20
DIAGNOSTICO EXTERNO

(Sector Pesquero)
PERFIL DE OPORTUNIDADESY AMENAZASDEL MEDIO (POAM)
CLASIFICACION OPORTUNIDADES| AMENAZAS IMPACTO

Factores Alto Medio Bajo [Alto [Medio |Bajo [Alto | Medio [Bao




ECONOMICOS
-Apertura econémica. X
-Ley de mercado de vaores.
-Ley de entidades financieras.
-Renegociacion deuda externa.
-Modelo NeoLiberd.
-Integracion Andina.
-Preferencias arancelarias.
-Egtabilidad cambiaria X
-Estabilidad monetaria X
-Politica labora

-Creacion de nuevos impuestos. X
-Exoneracion de impuestos. X

xx X X

X
X ¢ X X X X ¢ X N4

POLITICOS
-Aspecto palitico. X
-Inestabilidad Ingtituciond. X

X X

SOCIALES
-Inestabilidad Labord.
-Crecimiento ck la Poblacion X X

TECNOLOGICO

-Acceso alatecnologia
-Globdizacion de lainformacion
-Veodidad en d desaralo] X X
tecnol 6gico. X X X
-Resgencia a los cambios X
tecnol gicos. X

COMPETITIVOS

-Alianzas estratégicas.
-Rotacion de talento humano. X X
-Nuevos competidores.

GEOGRAFICOS
-Micro climas.
-Virus X X

Fuente: Elaboracion propia.
CUADRO Nro 21

MATRIZ DE EVALUACION DE FA CTORESEXTERNOS

Factoresdeter minantesdel éxito Peso Calificacion Peso
Ponderado

OPORTUNIDADES
1. Apertura econdémica 004 200 008




2. Ley mercado devaores 001 200 002
3. Renegociacion deuda externa 005 300 0.15
3. Integracion Andina 0.06 200 012
4. Preferencias Arancelarias 0.06 300 0.18
5. Edgabilidad cambiaria 001 100 0.01
6. PoliticaLabora 0.08 400 0.32
7. Exoneracion de impuestos 003 100 0.03
8. Inestabilidad labord 0.06 400 024
9. Crecimiento delapoblacion 0.07 4,00 0.28
10. Acceso alatecnologia 0.05 300 0.15
11. Globdlizacion delainformacion 0.06 400 024
12. Alianzas edtratégicas 0.10 4,00 040
13. Microdimes 0.06 200 012
AMENAZAS

14. Modeo Neo Liberd 004 4.00 0.16
15. Edabilidad monetaria (inflacion) 0.06 300 0.18
16. Creacidn de nuevos impuestos 004 200 0.08
17. Aspecto politico 005 200 0.10
18. Inedtabilidad indtituciona 003 4,00 012
19. Ressencia a los cambios 003 300 0.09

tecnol gicos

20. Virus 001 100 001
TOTAL 1.00 3.08

FUENTE: Elaboracion propia
NOTA.- Las cdificaciones indican € grado de eficacia con que las edtrategias de la
empresaresponden acada factor, donde: 4 la respuesta es superior; 3 la respuesta esta por
arribade lamedia; 2 larespuestaeslamedia; y 1 larespuestaes maa

El total del ponderado es3.08, esta por arribadelamediaquesignificaquesiguelas
estrategias que capitalizan las oportunidades.

INTERPRETACION



CALIFICACION DE OPORTUNIDADES

Apertura economica.- Es una oportunidad media. Al suscitarse dicha
apertura daria solucion d problema de presupuesto de las empresas
truchicolas. Ademés viabiliza la deuda entre bancos y empresarios.
Renegociacion de la deuda.- Es una oportunidad ata que repercute
dentro del sector. De no renogeciarse la deuda externa, € Estado podria
crear nuevos impuestos con la findidad de suplir ese pago que se
tendria que hacer, afectando a las empresas pesqueras.

Integracion Andina.- Es una oportunidad ata; la importancia radica en
que € Perl, Ecuador, y Chile son paises que por su configuracion
andina podrian consolidar estrategias conjuntas a fin de enfrentar a los
mercados adaticos y europeos, bago las mismas caracteristicas y
condiciones.

Ley de preferencias arancdarias.- Es dto. Los arancdes de los
exportadores son atos por los volimenes y tipos de productos que se
exportan produciéndose un cuello de botella en los aranceles. De darse
preferencia en @ sector pesquero se estarian ahorrando significativas
cantidades de dinero que td vez podrian diviar la deuda que tiene €
sector con la banca privada.

Estabilidad Cambiaria.- Es medio. El sector se mueve de acuerdo a
mercado cambiario ya que las exportaciones se mangan en dolares y s
se devaluara se tendrian problemas en € sector, en cambio 9 se
estabilizara en un nivel razonable seria beneficioso.

Politica Laboral.- Es dto. El sector tiene arededor de un 70 % de los
trabgadores con un sstema labora a destgjo. La mayor parte de su

flujo productivo es vaorizado de acuerdo a la funcién que efectla,



redizandose pagos  por cantidades efectuadas o tareas asignadas,
dentro de la linea productiva. De esta manera obliga a tener costos
establecidos dentro de la produccion.

Exoneracion de impuestos.- Es dto. llevaria a tener beneficios
tributarios, como por gemplo, una tasa de impuestos a la renta de 15
%. ESta exoneracion de impuestos conlleva a la reinverséon  de la
industria o del sector pesquero.

Crecimiento de la poblacién.- Es una oportunidad alta que conlleva a
la demanda de mayor cantidad de productos, es decir, e mercado se
ampliaria en relacion a los afios anteriores con una generacion de mayor
empleo a fin de suplir la demanda mayor y sdatisfacer los
requerimientos del mercado.

Alianzas edtratégicas- Es una oportunidad media, ya que s los
sectores  que regulan las normas  que comprometen a sector, llamese
Ministerio de Economia y Finanzas, Ministerio de Pesgueria, Ministerio
de Industria y Turismo, etc. normardn a favor de los exportadores,
nuestro pais seria exportador con € beneficio que eso significaria.
Microclimas.- Es una oportunidad ata ya que € sector se ve favorecido
por los multiples microclimas que tiene & Perd los que favorecen €
desarrollo de una diversidad de especies tanto para € cultivo como la
extraccion de truchas.

Acceso a la tecnologia.- Es dto. Porque es facil obtener tecnologia de
punta. La tecnologia conllevaria a la elaboracion de nuevos productos y
lamayor rapidez de produccion en lo concerniente a volUmenes.
Globalizacion de la informacion.- Es dto, porque permite a sector
recolecta datos, andlizar los mercados , las producciones y demandas de

productos, ampliando las operaciones de comercializacion.



CALIFICACION DE AMENAZAS

Modelo Neo Liberal.- Esunaamenaza dta. Es un cuedlo de botella ya
que € sector no se encuentra preparado para la libre competencia y
siempre va estar ligado alas bondades del gobierno de turno.

Estabilidad monetaria (Inflacién).- Es una amenaza dta, pues se tiene
que tener en cuenta que s sucediera una inflacién no solo € sector se
veria afectado, sino todos los sectores, afectando principadmente a los
costos de produccién, y por ende, los magenes de ganancia se
reducirian. De esta manera la produccion de truchas para € mercado
interno se verian afectados por los precios de los productos.

Creacion de nuevos impuestos.- Es una amenaza dta desde € punto
de vista econdmico, pues nuevos impuestos a sector pesguero, con los
méargenes que se dan, no podria tener ninguna dternativa de
supervivencia.

Aspecto politico.- Es una amenaza dta. Las decisiones politicas que se
tomen, rigen las riendas de los sectores productivos. Las normas, leyes,
0 cuaquier aspecto que se den van a s Sempre una amenaza para
nuestro sector.

Inestabilidad ingtitucional.- EsS una amenaza dta, cuando las
indituciones que controlan € sector tienden a opacar proyectos
establecidos por autoridades anteriores, solo por capricho, sin tener
ningun sustento  técnico, desestabilizando a los empresarios del sector
quienes ven con temor lainversion.

Resistencia a los cambios tecnoldgicos.- La amenaza es dta en este
aspecto. Mientras existean mercados para los productos elaborados con

tecnologia atrasada € sector se comportard de manera reacia  a la



evolucion de nuevas lineas de proceso. Otro de los factores son los
financiamientos que € sector ha pedido durante la década pasada.
Inestabilidad Laboral.- Es una amenaza ata porque permitiria
encontrar mano de obra con derecho a pago de muchos beneficios
socides que las empresas deberian  de cumplir y ademés seria un poco
dificil de dedigar dd sector.

Virus.- ES una amenaza dta porgue todos los productos de sector son
alimentos directos o indirectos para € consumo humano o & consumo
de animaes. Por dlo se estd mas propenso a cuaquier contaminacion

microbiana que se puede presentar dentro del aimento.

CALIFICACION DE IMPACTO

Apertura econémica- El impacto que tendr4 es dto, ya que los
créditos serian blandos y llegaria dinero del exterior que permitiria €
crecimiento de la empresa gracias a una mayor inverson que
beneficiaria alas empresas del sector.

Renegociacion de la deuda externa.- El impacto es dto. Nos
permitiria tener una estabilidad econdémica en lo concerniente a la no
creacion de nuevos impuestos, ya que a renegociar la deuda del estado
no se veria obligado a colocar nuevos impuestos para cubrir las deudas
gue estan pendientes de pago.

Modelo Neo Liberal.- El impacto sera medio por la libre competencia
en gue se encuentran las empresas, apuntando tal vez a los mismos
mercados y tratando de mejorar sus calidades para poder quedarse con
dicho mercado.

Integracion Andina.- Serd ato € impacto que presente la integracion,

que permitira formar un solo blogue con los paises que realmente tienen



las condiciones productivas para condicionar precios en los mercados

asiéticosy europeos.

Preferencias arancdarias- Es un impacto dto por que incentiva a las
empresas a incrementar las exportaciones y no dedicarse a producir tan

solo paraagun usuario.

Edabilidad Cambiaria.- Es un impacto medio pues la edabilidad
cambiaria permitiria tener un dolar estable lo que ademas posbilitaria

invertir en infraestructura.

Estabilidad Monetaria (Inflacion).- Es un impacto medio, porgue la
inflacion en nuestro pais ha sido controlada con reformas  estructurales

en e manegjo de su economia.

Palitica laboral.- Se tiene un impacto dto, debido d dto indice de
trabgadores que no estdn sujetos a las normas que rigen d sistema
labora vigente, por la excesiva oferta de mano de obra que existe en €
mercado labord, lo cud hace que las empresas pongan las reglas de

juego, pese alas Ultimas leyes dadas por & Congreso.

Crecimiento de la poblacion.- El impacto es dto, porque permitiria a
la empresa que sus productos tengan mayor demanda debido d

incremento de consumidores.



CUADRO Nro 22

PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA ( PCI)

CLASIFICACION

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

Capacidad Directiva

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

-Uso de planes edrategicos

-Evaluacion y prondstico del medio.

- Hexibiidad de la estructura
organizacional.

-Comunicacion y control gerencial.
-Agresividad paraenfrentar la
competencia.

-Sistemas de toma de decisiones.
-Sistema de coordinacién
-Evaluacién de gestion.

Capacidad Competitiva
-Fuerza de producto, calidad
-Ledtad y satisfaccion del cliente.
-Uso de lacurva de experiencia.
-Concentracion de consumidores.
-Administracion de clientes.
-Acceso a organismos privados y
publicos.

Programas postventa.

Capacidad Financiera
-Acceso acapital cuando lo quiere.
Rantabilidad, retorno  de
inversion.

-Disponibilidad de fondos

la

-Habilidad para competir  con

precios.

X

X

X
X




CLASIFICACION

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

Capacidad tecnolégica

Alto

Medio

Bajo

Alto [Medio

Bajo [Alto | Medio

Bajo

-Capacidad para satisfacer Ial
demanda.

-Estabilidad de costos.

-Habilidad técnicay de manufactura.
-Capacidad de innovacién

-Vaor agregado a producto.
-Aplicacion de tecnologia de
computadoras.

Capacidad dd Talento Humano
-Nivel académico dd talento
humano.

-Experienciatécnica

-Pertenencia.

-Motivacion.

-Indices de desempefio

X

X

Fuente: Elaboracion propia.

CUADRO Nro 23

Matriz de evaluacion de las capacidades internas

Capacidades Internas

Peso

Calificacion

Peso Ponder ado




FORTALEZAS

1. Sistema de coordinacion 008 | 3 0.24
2. Fuerza de producto, cdidad 0.13 4 052
3. Digponibilidad de fondos 0.03 1 0.03
4. Vaor agregado d producto. 017 2 034
5. Nive académico dd tdento humano. 0.14 3 042
6. Experiencia técnica. 010 2 020
7. Indices de desempefio 0.08 3 0.24
DEBILIDADES

8. Comunicacion y control gerencia 0.09 1 0.09
9. Administracion de clientes 0.08 1 0.08
10. Capacidad paa stisfacer la| 010 2 0.20
demanda

TOTAL 1.00 2.36

FUENTE : Elaboracion propia

Nota- (1).Las cdificaciones indican €l grado de eficacia @n que las estrategias de la empresa responden a
cada capacidad, donde 4 = fuerza mayor; 3= fuerza menor ; 2= debilidad menor y ; 1= debilidad mayor.
(2). El total ponderado de 2.36 esta en situacion relativamente fuerte.

INTERPRETACION
CALIFICACION DE FORTALEZASE IMPACTO

Sistema de Coordinacion.- Es medio. Sin embargo, € impacto en la
empresa es alto debido a que la coordinacion entre los que trabgjan debe

primar afin de conseguir resultados favorables

Fuerza dd producto, calidad.- End sector es ato, en vista que con la
imagen poditiva a través de la calidad del producto se puede insertar en
mercados importantes del mundo. A nivel de impacto también es dto
porque permitiria crecer y extender en € mecado naciond e
internacional.

Vaor agregado al producto.-- La escaa de cdificacion es ato, porque
los productos procesados y los derivados puede llegar a mercados del

exterior con garantiay satisfacer al consumidor.



El impacto a nivel de la empresa es también dto, puede permitir
desarrollar productos derivados de la trucha y por ende implementacion

tecnol ogica.

Nivel académico- Es dto; la formacion profesiond prima para dirigir
la empresa  competente y por ende , € impacto también es ato, porque
un buen porcentagje de los que laboran en la empresa tienen formacion

académica superior.

Experiencia Técnica- Es medio, porque también & sector tiene
técnicos que contribuyen en d desarollo, como producto de sus
experiencias. En cuanto a impacto es dto, € gran porcentge de los

trabg adores son técnicos que conocen la produccion de truchas.

Indice de desempefio- Es medio porque de alguna manera responde

con |os responsabilidades asignadas.

Disponibilidad de fondos.- Es ato porque no se tienen que redlizar
trdmites burocréticos como en las ingtituciones publicas. El impacto, es

ato porque aceleraria las acciones emprendidas por la empresa.

DEBILIDADESE IMPACTO

Comunicacion y control gerencial.- Es una debilidad dta, como
consecuencia de una administracion tradicional que muchas empresas la
ponen en practica. A nivel de la empresa también es dto, porque se
utiliza todavia e sistema vertical, donde los funcionarios son los Unicos

estrategas.



Adminisgtraciéon de clientes.- Es dto, descuidan a los clientes sabiendo
que son & meor juez, que puede emitir opinion acerca de la Situacion
en que se encuentran. El impacto es ato, debido a que no se toma la

debida importancia a sus clientes.

Capacidad para satisfacer la demanda.- Es una debilidad dto, en
vista que no se les atiende de acuerdo a la expectativa de los mercados.
En cuanto al impacto es también ato, porque no se llega a cubrir

mercados potenciales que necesitan en determinadas estaciones.

5.1.1. PRINCIPIOS CORPORATIVOS

51.1.1. PRODUCTIVIDAD.-
Laempresa“Truchasdel Lago Titicaca de sabor natural”
garantiza los niveles Optimos en los procesos de produccion y cumple

con responsabilidad la entrega de sus productos a sus clientes con
cdidad y eficiencia.

5112 COMPETITIVIDAD.
La empresa busca la satisfaccion de sus clientes con productos
de cdidad en forma permanente, a fin de posicionarse en € mercado y

ser la primera entre sus competidores.



51.1.3. CALIDAD.-
La empresa debe ser productora de truchas con la megor calidad
en todos los mercados a los que distribuye para lograr éxito a largo

plazo.

5.1.14. VALORESETICOS.--

Respeto por la dignidad y los derechos de cada persona en la
empresa. Integridad, honestidad y la responsabilidad en su desempefio,
son los que rigen la vida de la empresa asi como € establecimiento de

buenas relaciones con otras organizaciones.

VISION DE LA EMPRESA PRODUCTORA DE TRUCHAS
“Congtituirse en un modelo de desarrollo pesquero integral y
lider en produccion detruchasa nivel delaregion®

MISION DE LA EMPRESA PRODUCTORA DE TRUCHAS

“Producimos y ofrecemos a nuestros consumidores truchas de
calidad . Agspiramos a convertirnos en lideres en la

produccion y comer cializacion de truchas’



5.1.6. METAS:

- Posicionarse en d mercado nacional e internacional

mediante la imagen positiva de la empresa.

- Ampliar la produccion y meorar en calidad por medio de

financiamiento de entidades.

5.2. ANALISIS FODA
A.- ANALISISINTERNO DE LA EMPRESA

DEBILIDADES

Capacidad Directiva:

- Estructura orgénicaflexible

- Falta de identidad con la empresa

Capacidad competitiva:
- Desconocimiento de estrategias competitivas por parte de los

empresarios y administradores.



- Limitada capacidad de la infraestructura piscicola y deficiente
equipamiento.
- Reducida cantidad de productos de calidad competitiva

Financiamiento:
- Falta de presupuesto para potenciar la produccion de truchas.
- Ingreso reducido por concepto de ventas de truchas por la poca

produccion.

Tecnologia:

- Resistencia a los cambios tecnol dgico por razones artesanal es.

- Carencia de equipos intermedios y modernos para € desarrollo de
laproduccion.

Talento humano:

Fata de politicas de motivacion al trabgjador creativo

Remuneracion o salario insatisfactorio para los trabajadores.

FORTALEZAS.

Capacidad directiva inter na:

Imagen productora que permite llegar alos consumidores.
Responsabilidad socid por cuanto los productos son de calidad.
Directivos con capacidad de adaptabilidad d cambio.

Conocimiento gerencia paradirigir la empresa.

Capacidad competitiva:



Productos de calidad que satisfacen a consumidor .
Precios apropiados para € mercado local y su distribucion en otros

lugares.
Recurso natura suficiente para ampliar las jaulas.

Financiamiento:

Ingresos de la produccion de truchas

Tecnoldgico:

Capacidad de innovacion tecnoldgica parala produccion.

Talento Humano:
Persona con formacion universitaria y/o tecnol 0gica.

Predisposicidn de los trabgjadores comprometidos con la empresa.

B. ANALISISEXERNO DE LA EMPRESA:

AMENAZAS:

Econdmico:

Fdta de apoyo econdémico por parte de las entidades financieras.

Apertura econdmica que puede permitir € ingreso de capitaes voraces

gue eiminen a las pequeias empresas.



Modelo econdmico Neo Liberd que permite € ingreso de muchos
competidores.

Decretos leyes de preferencias arancel arias para nuevos competidores.
Social:

Reforma del sstema de seguridad socia que afecte ala empresa.
Presencia de la delincuencia que pone en peligro la empresa.

Crisis de vaores gque puede perjudicar ala empresa

Incoherencia de los medios de la comunicacion en la emisén de
mensg es sobre laimportancia de la trucha.

Politica:

Lainestabilidad politica que repercute ala empresa.

Falta de credibilidad de las instituciones del estado.

Medidas politicas desfovorables para la empresa.

Geogr éficas:

Dificultad de transporte aéreo y terrestre que no permite desplazarse con
frecuencia paratradadarse hasta los lugares g ancs.

Competencia:

Ingreso de nuevos competidores con desafios de precios.

Clientes y proveedores que ponen en peigro a la estabilidad de la

empresa.

OPORTUNIDADES

Econdmico
Ley de apoyo financiero que permita € desarrollo de las empresas

truchicolas.



- Convenios con ingtituciones para megorar la actividad truchicola y
congderar lareinverson.

- Laintegracion andina de productores de truchas.

Social:
- Paz social es una garantia para € desarrollo empresarial.
- El indice de desempleo que permite d empresario a megorar sus

INgresos.

Paliticas:

- Responsabilidad publica dd gobernante en impulsar las pequefias
empresas.

- Renovacion de nuevos dirigentes de palitica
Tecnoldgicos.

- Automatizacion de procesos para optimizar la produccion.

- Globdizacion de la informacién sobre la importancia nutritiva de la
trucha.

- Acceso alatecnologia moderna.
Competencia.

- Alianzas edratégicas que permita la extensén y proyeccion dd
producto.

- Inversion extranjera a sectores pesqueros.

CUADRO Nro 24
5.2.3. FORMULACION DE ESTRATEGIAS
AMENAZAS OPORTUNIDADES
Econdmico: Econdmico

-Falta de apoyo econdmico por|-Ley de apoyo financiero que




parte delas entidades financieras.
-Apertura econémica que puede
permitir € ingreso de capitales
boraces que lo eiminen a las
pequefias empresas.

-Moddlo econémico libera que
permite € ingreso de muchos
competidores.

-Decretos leyes de preferencias
arancelarias para nuevos
conpetidores.

Social:

-Reforma del sistema de seguridad
socia que afectealaempresa.
-Presencia de la ddlincuencia que
pone en peligro laempresa.

-Crisis de vaores que puede
perjudicar alaempresa.
-Incoherencia de medios de
comunicacion en la emision de
mensaj es sobre laimportanciade la
trucha.

Politica:

-La inestabilidad politica que
repercute alaempresa.

-Fdta de credibilidad de
instituciones del estado.
-Medidas politicas desfovorables
paralaempresa.

Geogr éficas:

-dificultad de transporte aéreo y
terrestre  que no  permite
desplazarse con frecuencia para
trasladarse hasta los lugares
lejanos.

Competencia:

-Ingreso de nuevos competidores
con desafios en precios.

-Clientes y proveedores que ponen
en peligro a la estabilided de la
empresa

las

permita e desarollo de las
empresas truchicolas.

-Convenios con instituciones para
mejorar la actividad truchicola y

considerar lareinversion.

-La integracion andina de
productores de truchas.
Social:

-Paz socia es una garantia para el
desarrollo empresarial.

-El indice de desempleo que
permite d empresario a mejorar
SUS ingresos.
Politicas:
-Responsabilidad
gobernante  en
pequefias empresas.
-Renovacion de nuevos dirigentes
de politica.

Tecnolégicos:

-Automatizacién de procesos para
optimizar laproduccion.
-Globalizecion de la informacion
sobre la importancia nutritiva de la
trucha.

-Acceso alatecnologia moderna.
Competencia.

-Alianzas estratégicas que permita
la extension y proyeccion del
producto.

-Inversién extranjera a sectores

pesqueros.

del
las

publica
impul sar




FORTALEZAS ESTRATEGIAS(FA) ESTRATEGIAS(FO)
1.-Difundir imagen 1.-Buscar entidades
Capacidad directiva interna: positivade laempresaa |financieras

-lmagen productora que permite
|legar alos consumidores.
-Responsabilidad social por cuanto
|os productos son de calidad.
-Directivos con capacidad de
adaptabilidad al cambio.
-Conocimiento  gerencial
dirigir laempresa.
Capacidad competitiva:
-Productos de calidad que satisface
al consumidor .

-Precios apropiados para €
mercado local y su distribucion en
otros lugares.

-Recurso natural suficiente para
ampliar lasjaulas.

Financiamiento:

-Ingresos de la produccién de
truchas

para

Tecnolégico:

-Capacidad de innovacion
tecnoldgica parala produccion.
Talento Humano:

-Personal con formacion

universitariay/o tecnol égica.
-Predisposicién de los trabajadores
comprometidos con laempresa.

través de los medios de
comunicacion afin de
beneficiarse con

medidas de apoyo.
2-Conformar  asociaciones de
empresas truchicolas para forrentar
capacitacion y prevencion de
riesgos.

3-Explotar y ampliar en forma
eficiente los recursos natural es.
4.-Disefiar la identificacion de las
fuerzas determinantes de la
competencia y direccionar hacia el
posicionamiento de laempresa.
5.-Administracion  eficiente con
estimulos a la creaividad y
responsabilidad.

internacionales que

apoyan ala actividad
truchicola.

2-Difundir las cudidades de la
trucha a nivel naciona e
internacional con la finalidad de
ampliar e mercado.

3-Impulsar la produccién de
calidad y cantidad para abastecer al
mercado nacional einternacional.
4-Segmentar el mercado en busca
de un precio meor para €
producto.

5-Pactar alianzas estratégicas con
empresas posicionadas en €
mercado nacional e internacional.
6-Buscar la capacitacién de los
trabajadores mediante instituciones
experimentadas en la produccion
detruchas.

DEBILIDADES

Capacidad Directiva:
-Estructuraorganicaflexible
-Faltadeidentidad con laempresa
Capacidad

Competitiva:
-Desconocimiento de estrategias
competitivas por parte de los
empresarios y administradores.

-Limitada capacidad de la
infraestructura piscicola y
deficiente equi pamiento.
DEBILIDADES

-Reducida cantidad de productos
de calidad competitiva.
Financiamiento:

-Falta de presupuesto para
potenciar la produccion de truchas.
-Ingreso reducido por concepto de
ventas de truchas por la poca
produccion.

Tecnologia:

ESTRATEGIAS(DA)
1.-Implementar estrategias
defensivas para permanecer en €l
mercado competitivo.

ESTRATEGIAS (DO)
1-Seleccionar a persona por
competencias para que pueda
desempefiarse con eficiencia.
2-Incrementar la produccion de
truchas afin de ofrecer y atender a
mercados segmentados .




-Resistencia a cambio tecnolégico
por razones artesanal es.

-Carencia de equipos intermediosy
modernos para €l desarrollo de la
produccion.

Talento humano:

-Falta de politicas de motivacién al
trabajador creativo

-Renumeracion 0 salario
insatisfactorio para los
trabajadores.

FUEMTE: Elaboracion propia

5.3. PROPUESTA DE ACCIONES ESTRATEGICAS

ACCIONESDE LA ESTRATEGIA (FA):

- Sdleccionar medios de comunicacion confiables y de cobertura
necesaria para emitir mensgjes educativos sobre las cualidades
nutritivas de la trucha

- Redizar actividades de proyeccion sociad con la findidad de

motivar alos nuevos clientes de consumidores de trucha




Redizar actividades de transferencia tecnolégica en la produccion
de truchas.

Buscar convenios con empresas financieras  para adquirir
materides de implementacion de jaulas.

Captar a profesiondes idoneos en la crianza de truchas para
impulsar la produccién éptima de truchas.

Capacitar a los productores y pobladores sobre € uso optimo de
recursos natural es.

Locdizar las fuerzas determinantes de la competencia en
empresas truchicolas.

Capacitar a los productores sobre € disefio y mango de
estrategias competitivas para €l posicionamiento de la empresa.
Promocionar y premiar alos meores vendedores de truchas .
Organizar la gerencia horizontal para e desarrollo de laempresa.

Planificar € trabgo en equipo parae éxito de laempresa,

ESTRATEGIAS (FO):

Elaborar € boletin informativo sobre las cualidades y bondades
de latruchay presentar alas entidades financieras.

Presentar proyectos de inverson a las entidades financieras
dando a conocer las cuaidades Optimas de la trucha.

Difundir revistas con recetas de preparacion de truchas.

Difundir guias de compra y estimulos por la compra del producto

en e mercado segmentado y otros



- Efectuar un estudio de mercados orientado a un consumidor
permanente y potencial.

- Promover actividades culturades en coordinacion  con las
entidades académicas y cientificas con fines de promocionar €
producto.

- Celebrar convenios con empresarios nacionales e internacionales
oS cionadas.

- Propiciar intercambio de conocimientos con empresas lideres en
la produccién de truchas.

- Capacitar a los trabgjadores a través del Ministerio de Pesqueria,
Fondo Naciona de Desarrollo Pesquero, etc.

ESTRATEGIAS (DA):

- Fortalecer y concientizar a los trabgjadores con € propésito de
practicar laidentidad empresarial.

- Dgar de lado agunas etapas de produccion no rentables.

ESTRATEGIAS (DO):

- Convocar a personal con experiencia en truchicultura y asignar
tareas por especiadidad para garantizar la eficienciade la empresa

- Ampliar areas de produccion de truchas mediante apoyo por parte
de las entidades finacieras.

54. PLAN DE IDENTIFICACION DE LAS FUERZAS QUE
INFLUYEN EN EL EXITO DE LA EMPRESA

.- FUNDAMENTO
La empresa “Truchas dd Lago Titicaca de sabor natura” tiene
10 afios de exigtencia, tiempo en € que no logré posicionarse en €

mercado, como consecuencia de la influencia de los factores que



intervienen, tales como, la rivalidad entre las empresas competentes o
productoras de truchas, € poder de los proveedores, € poder de los
clientes, € ingreso de nuevos productores y los productos que le puede
sudtituir; por lo que es necesario identificar y andizar los factores

mencionados para orientar hacia € posicionamiento de la empresa.

I1.- OBJETIVOS
- Identificar las fuerzas que influyen en € posicionamiento de la
empresa, a partir de un andisis de las capacidades de negociacion

con laempresa.

- Orientar a la empresa en base a los resultados dd andiss y

consolidar u posicionamiento en e mercado.

- Disefiar acciones edratégicas que permitan a la empresa a

posicionarse y/o reposicionarse.

I11.- PROCEDIMIENTO

a) Realizacion de procedimientos:
1- Informacion de la situacion de los competidores en € mercado
mediante un seguimiento cuidadoso sobre los Sguientes

variables:



La competencia de precios.

Introduccion de nuevos productos (segun € caso).
Uso de programeas publicitarios.

Contactos con entidades financieras 0 Smilares.

Actividades de promocidn, etc.

Informarse acerca de la amenaza de entrada de nuevos
competidores a mercado, tales como:

L as nuevas capacidades.

Sus propogtos implicitos.

Sus recursos potenciales.

Describir € comportamiento de los proveedores de la empresa,
entre dlos:

En qué medida los proveedores de dimentos apoyan u
obstaculizan ala empresa con € juego de precios.

L as entidades de certificacion de buena caidad o de sanitaria

Los asesores técnicos muestran la plena predisposicion o son
indiferentes.

Identificacion de los trabajadores con la empresa, etc.

Informarse sobre e comportamiento de los clientes o grupos de
clientes que pueden hacerse poderosos en los siguientes casos y
gue puede desestabilizar alaempresa:
L os que adquieren grandes volUmenes.
L os que compran de varias empresas.

Demanda interna.



Demanda externa.

Informacién sobre productos sustitutos que puede desplazar a
nuestros productos y que ocasionen la reduccion de beneficios.
Pesca nativa.

Productos marinos.

b) Evauacion de las fuerzas.

Evauar cada una de las fuerzas que afecten a la competenciay las
causas que las determinan.
Detectar los puntos fuertes y débiles de la empresa en la

competenciay determinar la Situacion de la empresa.

c) Acciones edtratégicas.

Redizar comunicacion masiva sobre la cdidad del producto de la
empresa, hacer que € mensge impacte como € meor frente a
sus competidores.

Capturar e mercado mediante actividades de promocion, eventos
deportivos, culturaes, marketing directo.

Buscar nuevos mercados haciendo uso de las dlianzas

estratégicas, es decir aprovechar las marcas posicionadas.



55. PROYECTO DE PROMOCION PARA LA VENTA DE
TRUCHAS
5.5.1.- Andliss de situacion
En & aspecto politico , existe estabilidad relativa de la economia,
con signos de fortalecimiento en los préximos afios, como producto de

las buenas relaciones con |os capitales extranjeros.

El gobierno esta brindando apoyo a las peguefias empresas a
través de la implementacion de tecnologia apropiada (laboratorio). En lo
que respecta d ambito laboral, existe un dto indice de desocupacion y
las empresas pueden absorber trabagjadores calificados.

55.2- Sector especifico

La trucha es un producto altamente nutritivo, poco conocido por
los consumidores potencidles en comparacion con los pescados del
mar y otras carnes, es producida en voliumenes menores en la regién, a

pesar de la existencia de mas de una empresa competidora.

El precio del kilogramo de trucha es bgo comparando con

algunas variedades de pescados del mar gque tienen un precio mayor.

Por otro lado la tendencia de los consumidores en generd es un
tanto indiferente con € producto debido a la fdta de informacion de las

bondades de la trucha



5.5.3.- El consumidor
Identificar y describir los gustos del consumidor de truchas pevia

encuesta.

55.4.- Segmentacion y seleccion del mercado meta
El mecado se puede dividir paa los productores de

departamento de Puno de la siguiente manera:

Paises. Pert, Bolivia, Brasil entre otros.

Departamentos. Lima, Arequipa, Cusco, Tacna y los departamentos
segmentados de cada pais.

Ciudades: Ciudades potencidles en consumo de los departamentos
Sel eccionados.

Otros. Dentro de las ciudades ubicar digtritos, urbainizaciones con

capacidad de consumo.

También se puede segmentar de acuerdo a nivel socioecondmico de las
personas como los empresarios, comerciantes, profesonaes,

estudiantes, etc.

5.5.4.1.Sdleccion dd mercado meta

De los diferentes segmentos , los méas favorables pueden ser, Pert
y Bolivia, las ciudades de Arequipa y Lima donde € consumidor es
potencial, en Bolivia puede ser la ciudad de La Paz por ser centro
comercia y de éstas ciudades, urbanizaciones y/o digtritos identificados

como consumidor potencia de trucha.



5.5.5 - ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Crear en la mente del consumidor una imagen postiva acerca de las

cualidades y bondades de la trucha, mediante;

- Truchas de calidad selecta.

- Vendiendo a precios cdmodos cuando las circunstancias lo
requieren, por gemplo en fechas claves que pueden permitir
ampliar la demanda.

- Cambiando € sistema de ventas, es decir, en cada 3 mercados
segmentados aperturar un loca aparente en calidad dd servicio
del distribuidor en @ que no fate & producto, ya sea fresco o
congelado.

- Acercamiento estrecho con los mercados segmentados  a través
de constantes ofertas, sorteos, entre otros.

- Difuson de mensgjes publicitarios por los diferentes medios de
comunicacion, radio, televison, periddico, Internet, afiches, etc.,
donde se de a conocer a los consumidores sobre la importancia
nutritiva de latrucha, su agradable sabor, suavidad, etc.



5.5.6.- ESTRATEGIA Y TACTICA OPERATIVA

- La mejor estrategia para los productores de trucha es ser lider y
ser @ primero entre los competidores, la que se puede acanzar
mediante:

- La venta de mayor volumen de truchas que los competidores.

- Vigilancia y blogueo a los competidores que traten de ingresar d
mercado, implementando una estrategia de precios.

- Renovar en forma constante la publicidad usando las técnicas
publicitarias que generen necesidades de consumo.

- Redizar las feditruchas, actividades culturdes, deportivos,
sorteos, concursos, etc. para tener mayor contacto con € mercado.

- El cierre o laadquisicidn de lugares de acceso alos competidores.



5.5.7.-- CRONOGRAMA DE ACCIONES:

CRONOGRAMA

Nro.

ACCIONES

RESPONSABLES

ANO

AlMJ|J

ON

01
02
03

05
06
07
08
09
10
11
12

Nota: Cada empresa debe disefiar las acciones de acuerdo a su redlidad.




MODELO DE PROGRAMACION LINEAL

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las Micro Empresas productoras de trucha del departamento de
Puno, Centro de Investigacién y Produccién Pesguera CIPP. De la
Universdad Naciona dd Altiplano, Koichi y Piscifactoria Titicaca
Disponieron la cantidad de 74748 unidades de aevinos, 50454
kilogramos de aimento baanceado, 32800 nuevos soles en mano de
obra y 5000 nuevos soles para otros gastos, eementos que permitieron
producir truchas durante € afio 2000.

Para producir €@ kilogramo de trucha fue necesario 4 devinos, que
acanzaron un peso de 250 gramos cada uno (Peso éptimo) hagta la
comercidizacion, 120 kilogramos de dimento badanceado cada
empresa. El Centro de Investigacion y Produccion Pesguera requirié
2.17 nuevos soles en mano de obra, Koichi 0.41 nuevos soles, mientras
tanto Piscifactoria necesitd 1.21 nuevos soles. En otros gastos, Centro
de invedtigacion y Produccion Pesquera invirtio 0.186 nuevos soles,
0.416 Koichi y 0.472 Piscifactoria; son los insumos que posibilitaron la
produccion y comercidizacion de truchas, los mismos que se obtienen
mediante la regla de tres smple. Estos datos nos permitiran andlizar la
maximizacion de utilidades. Por lo que nos formulamos la
pregunta:¢Cudles son las empresas con meores perspectivas en €
futuro?

CUADRO Nro 20
INSUMOS UTILIZADOS PARA PRODUCIR TRUCHAS EN EL

ANO 2000

[ INSOMOS | CIPPUNA | KOICHI | PISCIFACTORIA | TOTAL |




Alevinos 51432 11452 11864 74748
Alimento 34718 7728 8008 50454
balanceado

Mano de 28000 1200 3600 32800
obra

Otros 2400 1200 1400 5000

FUENTE: Elaboracion propiaparad andiss

CUADRO Nro 21
UTILIDADES OBTENIDAS POR KILOGRAMO DE TRUCHA

Kilogramo CIPP KOICHI PISCIFACTORIA
Precio de venta 8.00 12.00 8.00
Costo de 4.488 4.488 4.488
produccion
Utilidades 3.512 7.512 3.512

FUENTE: Elaboracion propiaparad andisis

MODEL O DE PROGRAMACION LINEAL

Méxz = 3.512 X1 + 7.512 X2 + 3512 X3
Subject to

1) 4 X1 + 4 X2 + 4X3 =< 74748
2) 120X1 + 1.20X2 + 1.20X3 =< 50454
3)217X1 + 041X2 + 121 X3 =< 32800
4) 0.186 X1 + 0.416 X2+ 0.472 X3 =< 5000
END

X1 Cantidad de truchas producidass en & Centro de
Investigacion y Produccion Pesquera



X2. Cantidad de truchas producidas en la micro empresa
Koich.

X3:  Cantidad de truchas producidas en la micro empresa
Piscifactoria Titicaca

wau: Utilidad /kilogramo de trucha de CIPP.

w2 Utilidad /kilogramo de trucha de Koichi.
w3 Utilidad /kilogramo de trucha de Piscifatoria.

ai1: Numero de adevinos /kilogramo del CIPP.
a12: NUmero de devinos /kilogramo de Koichi.
au3: Numero de devinos /kilogramo del Piscifactoria.

ar1: Cantidad de aimento balanceado/kilogramo del CIPP.
av2; Cantidad de dimento baanceado/kilogramo de Koichi.
ae3:Cantidad de alimento /kilogramo de Piscifactoria.
as1:Costo en mano de obralkilogramo del CIPP.

as2:Costo en mano de obralkilogramo de Koichi.

ag3.Costo en mano de obralkilogramo de Piscifactoria.
au1:Otros gastos/kilogramo del CIPP.

au2:0tros gastogkilogramo de Koichi.

au3:Otros gastogkilogramo del Piscifactoria.

b1: Disponibilidad en cantidad de aevinos.

b2: Disponibilidad en kilos de dimento ba anceado.

bs: Disponibilidad en costos de mano de obra.

ba4: Disponibilidad en otros gastos.

LP OPTIMUM FOUND AT STEP 2
OBJECTIVE FUNCTION VALUE
1)  92136.88

VARIABLE VALUE REDUCED COST
X1 12059.965820 0.000000



X2  6627.034180 0.000000
X3 0.000000 4973913

ROW SLACK OR SURPLUS DUAL PRICES

1) 0.000000 0.069304
2) 28029.599609 0.000000
3) 3912.790283 0.000000
4) 0.000000 17.391304

NO. ITERATIONS= 2
RANGES IN WHICH THE BASIS IS UNCHANGED:

OBJ COEFFICIENT RANGES
VARIABLE CURRENT ALLOWABLE ALLOWABLE

COEF INCREASE DECREASE
X1 3.512000 4.000000 0.153269
X2 7.512000 0.342796 4.000000
X3 3.512000 4973913 INFINITY
RIGHTHAND SIDE RANGES
ROW CURRENT ALLOWABLE ALLOWABLE
RHS INCREASE DECREASE

74748.000000 4355.645996 266/1.078125
50454.000000 INFINITY  28029.599609

1

2

3 32800.000000 INFINITY  3912.790283
4 5000.000000 2773.792236 511.330536

INTERPRETACION:

NO. ITERATIONS= 2



LP OPTIMUM FOUND AT STEP 2
OBJECTIVE FUNCTION VALUE

1) 92136.88
Utilidad maxima que se va a obtener

VARIABLE VALUE REDUCED COST

X1 12059.965820 0.000000
Es necesario producir con CIPP 12059 KGrs, de trucha para obtener una
méxima utilidad

X2  6627.034180 0.000000
Es necesario producir con Koichi 6627 KGs, de trucha para obtener una
maxima utilidad.

X3 0.000000 4.973913

Con Pigfactoria no es necesario producir para obtener la méxima
utilidad.

El costo de oportunidad de no producir con Pisifactoria es 4.97

ROW SLACK OR SURPLUS DUAL PRICES

1) 0.000000 0.069304
La cantidad de devinos fue totalmente consumida para llegar d
maximo, esta ecuacion limitala produccion de mas Kgs. De truchas.

2) 28029.599609 0.000000
La cantidad de dimento balanceado no fue totalmente consumida para
llegar @ méaximo, de hecho obtenemos un excedente de 28029, con
mayor cantidad de los otros recursos se podria producir més cantidad de
Kgs. de truchas y obtener mas utilidades.

3)  3912.790283 0.000000

El presupuesto en de mano de obra excedid, no fue totamente
consumida para llegar d méaximo, de hecho obtenemos un excedente de
3912 n.s, con mayor cantidad de los otros recursos se podria producir



mas cantidad de Kgs. de truchas y obtener mayores utilidades,
subvencionado por € dinero de mano de obra que aln resta.

4) 0.000000 17.391304

El presupuesto de los costos indirectos de produccion de truchas fueron
gastados totalmente, para producir més Kgs. De truchas se haria
necesario incrementar este presupuesto.

NO. ITERATIONS= 2
Significa que luego de dos iteraciones se obtuvo la utilidad maxima.

RANGES IN WHICH THE BASIS IS UNCHANGED:

La Micro empresa CIPP. obtiene una utilidad de 3.512 nuevos soles
por kilogramo de trucha, € cud es posible incrementar més 4.00 nuevos
soles, sn dtear la utilidad anua total; por otro lado es posble
disminuir en 0.1532 nuevos soles por kilo de trucha, es decir, §.7.85
nuevos soles. aln haciendo esta diferenciacion  la utilidad anua se
mantiene en la misma cantidad de 92136.88 nuevos soles.

Para Micro Empresa Koichi, la utilidad es de 7.512 nuevos soles, €
programa LINDO permite que es posble incrementar en 0.342796
nuevos soles a precio dd kilo de trucha, sin dterar la utilidad tota del
ano 2000, es decir 7.512 mas 0.342796 que sumaria 7.85 nuevos soles.
De manera contraria es factible reducir € costo de kilo de trucha 4
nuevos soles, esdecir,a 8.00 nuevos soles, sn que dtere la utilidad
anud.

Mientras que Pisicfactoria es una empresa que no tiene meores
perspectivas de acuerdo a andisis de LINDO , que solamente permite
incremento hasta 4.97 nuevos soles, mas no esposible  identificar  un
monto determinado.

RIGHTAND SIDE RANCES:

Se trata de provisonar mgor a la empresa, para obtener la misma
utilidad. s incrementase la cantidad de 4355.64 a 74748 alevinos no



sgnifica que se va ha obtener mayor utilidad anual, como también s
disminuimos en 26671.07 alevinos no alterala utilidad anual.

S en dimento baanceado incrementamos la cantidad de kilos, no
tendria sentido porque no es necesario pero, S a 50454nla disminuimos
28029.59 nuevos soles estariamos obteniendo la misma utilidad en €
ano 2000.

Deigua manera para horas de mano de obra, S aumentamos mas horas
no significaria que se va a obtener mayor utilidad; por € contrario es
posible disminuir 3912.79 valor de mano de obra para obtener las
misma utilidad anud.

En & caso de gastos adicionades es poshble en 2773.79 nuevos soles o
disminuimos 511.33 nuevos soles tampoco afectaria a la utilidad totd,

pero, S queremos aumentar la utilidad setendriaque agregar  adevinos
y gastos adicionales seguin € andliss de LINDO.

Modelo Generalizado

Maxz = WIX1+W2X1+W3XL+ oo WnXn
Sa
AKX 1+a12X 2+ A3X3+ .o anXn <=
a1X1+a2X2+a23X3+.......... anXn <=2
aB1X1+a32X2+aBX3+ ... anXn <=bs

X1 +u2X 2 +3d3X3+ oo unXn <=bha



Donde:
wij : Utilidad /kilogramo de truchadd productor j, j= 1, 2, 3,........ n.

aj: Insumo tipo i necesario/kilogramo de trucha del productor j,
i=1,2,3,4,.m.;ji=1,23,..... n.

b : Digponibilidad de insumo tipo i, i = 1, 2, 3,.......N.

Xj: Cantidad de trucha a producir por € productor j, j =1, 2, 3,...n.

CONCLUSIONES

PRIMERA.-

La produccion y comercidizacion de truchas en @ departamento
de Puno tiene una orientacion empirica en su mayoria , ya que no cuenta
en forma objetiva con € Planeamiento Estratégico para una produccion

competente, razon por la los productores enfrentan dificultades tanto a



nivel interno como externo lo limita d desarrollo como productores
eficientes.

SEGUNDA .-

La infraestructura utilizada por los productores de trucha no es
suficiente a pesar de la existencia de las &reas apropiadas para ampliar
las ingtalaciones, ya que no reciben agpoyo por parte de las entidades

financieras y otras competentes para potenciar la produccion de truchas.

TERCERA.-

El mercado segmentado para la venta de truchas de los
productores de Puno edta disefiado para la region Sur, Puno en gran
medida, luego Arequipa, Moquegua y Tacna y una minima cantided
para d mercado exterior; entre elos, Bolivia 'y Brasl. La produccion no

es suficiente para abarcar a otras regiones del Peru.

CUARTA -

Las truchas son promocionadas mediante € uso de las técnicas de
muestreo y publicidad por radio, las que son apropiadas segin la
envergadura de la produccion y la caracterisica de cada unidad
productora. Sin embargo, no son usados con frecuencia para mantener
en expectativa a los consumidores la que toda empresa con vision
triunfadora debe mantener informado permanentemente a sus clientes.
QUINTA -

Las utilidades obtenidas por la venta de devinos y truchas de
comercidizacion en los afios 1998, 1999 y 2000 de las unidades

productoras son las siguientes. Centro de Investigacion y Produccion



Pesquera de Chucuito de la Universdad Naciond de Altiplano S
51833.00(nuevos soles), §.62023.00 n.s. y §. 77746.00(nuevos soles);
Koichi. §. 17326.00(nuevos soles), S/. 25904.00(nuevos soles) vy S.
25228.00(nuevos soles); Piscifactoriaa SCRL.

S. 106302.0(nuevos soles); §. 151375.00(nuevos soles) y .
190720.00(nuevos  soles). Significando la utilidad obtenida por un
kilogramo de trucha de comerciaizacion un 36% para € afio 2000 y en
el mercado regiond.

SEXTA.-

La utilidad méxima generada por las unidades productoras de
truchas es por concepto de la venta de aevinos, donde practicamente €l
costo de produccion es infimo.

SETIMA -

Las empresas productoras de trucha son micro empresas
individuales, que en su mayoria no son a dedicacion exclusiva por 1o
que, la produccién no es suficiente para abastecer al mercado.

OCTAVA -

Con los datos de las empresas estudiadas se adapta ad modelo de

Programacion Linea para provisonar megor a la empresa en la

produccion de truchas.
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