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Resumen
 
El panorama internacional de la uva de mesa, en particular la Red Globe, ha sido muy cambiante en los últimos años. Antes los precios FOB promedio recibidos durante los meses de enero a marzo (campaña de uvas: año 07/08, 08/09, 09/10) por las cajas exportadas de esta variedad rondaban los 18 a 22 dólares. Actualmente, y según liquidaciones de importantes empresas del sector, los precios FOB promedio de enero a marzo de las tres últimas campañas (13/14, 14/15, 15/16) para la Red Globe rondaron los 12 y 13 dólares. La tendencia internacional señala que las variedades Seedless ahora son, y seguirán siendo, las más rentables y que el panorama de precios bajos de la uva Red Globe no va a mejorar en el corto plazo. Ante esto, muchos productores y exportadores han tomado medidas drásticas para dejar de perder dinero con el cultivo de la Red Globe. 
[image: ][image: ]A nivel nacional, el mercado de la uva Red Globe creció conforme el mercado de exportación se iba desarrollando con gran énfasis en distintas regiones del Perú. En la actualidad, el mercado nacional es una alternativa a considerar debido al crecimiento constante que ha ido teniendo año a año. Lamentablemente, esto no ha sido suficiente para atraer la atención de los productores y agroexportadores que aún siguen apostando por el mercado de exportación. En vista del potencial que el mercado nacional tiene y la situación de incertidumbre de la uva Red Globe se decidió analizar la factibilidad de producir y comercializar esta variedad a nivel nacional. Al respecto, una de las principales características de este mercado es que los volúmenes que se comercializan suelen ser el descarte de exportación. En relación a los campos de Red Globe, se sabe que ya están implementados, son altamente productivos y que, por ser uva destinada al mercado nacional desde el inicio, no se requieren de costosas labores e insumos para obtener los volúmenes de venta. Considerando las características del mercado y del producto antes mencionadas, en el presente trabajo se evaluará la factibilidad de la producción y comercialización de la uva Red Globe de primera calidad en Lima Metropolitana. De esta manera, se busca identificar las variables que han influido directa e indirectamente en la forma como se comercializa en el mercado nacional la uva de mesa Red Globe, así como en la percepción de sus principales actores: productores/exportadores, mercado mayorista, supermercados y consumidor final. Así mismo, se propondrán estrategias para mejorar la contribución de cada uno de los componentes de la cadena.
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Abstract
 
Table grapes international situation, particularly Red Globe table grapes, has been changing the past three years. Few years ago, peruvian Red Globe FOB prices per box from January to March (seasons: 07/08, 08/09, 09/10) were beetween 18 to 22 dollars. This last year, according to final statements of important companies in the table grapes market, the average Red Globe FOB prices from January to March (seasons: 13/14, 14/15, 15/16) were around 12 and 13 dollars.  The international trend indicates that Seedless varieties are, and will continue to be, the most profitable and that the prices for Red Globe grapes will not improve at any short time. Due to this low price factor many producers and exporters have taken drastic measures to stop losing money. 
[image: ][image: ][image: ]Red Globe table grapes national market grew as the export market developed on different regions of Peru. At present time, the national market is an alternative to consider due to the constant growth that has been taking place year after year. Unfortunately, this has not been enough to attract the attention of producers and agro-exporters who are still betting on the export market. Because of the potential that the national market has and the uncertainty situation of Red Globe grapes, we decided to analyze the feasibility of producing and selling this variety at a national scale. One of the main characteristics of the national market is that product volumes are usually the export discard. In relation to the fields of Red Globe grapes, they are already implemented, highly productive and, because they will be destined to the national market from day one, it does not require any expensive labor or supplies to obtain volumes. Considering market characteristics and the aspects mentioned above, the present work will evaluate the feasibility of the production and commercialization of quality Red Globe grapes in Lima Metropolitana. With this, we want to identify which variables have influenced directly and indirectly in the way Red Globe grapes are sold in the national market and in the perception of its main actors: producers / exporters, wholesale market, supermarkets and final consumer. Strategies will be proposed to ensure that each actor contributes to the proper development of the grape marketing chain.
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Introducción 
Perú se ha convertido en un país con gran potencial para la exportación de uva de mesa. Entre los principales mercados a los que se llega la uva de mesa peruana se encuentran Estados Unidos, Hong Kong, Tailandia, Europa, entre otros y la rentabilidad obtenida ha sido satisfactoria. Bajo este panorama, muchas empresas del sector optaron por destinar su producción al mercado exterior en busca de mejores resultados. El efecto que esto ha causado y se refleja a nivel nacional es un mercado desabastecido e, incluso, olvidado. 
El mercado interno peruano tiene mucho potencial pero la gran problemática y reto es la informalidad que se presenta durante la producción y comercialización de frutos frescos. Esta informalidad es la que ha mantenido alejados del mercado nacional a los productores y exportadores por tanto tiempo. En ese sentido, los actores que han tenido un mayor rol dentro del mercado interno han sido los acopiadores, seguidos por el mercado mayorista y los supermercados y, finalmente, el consumidor final. El presente trabajo tiene como objetivo determinar y establecer los parámetros para el desarrollo de una cadena de producción y comercialización de uva Red Globe de primera calidad en Lima Metropolitana.
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Capítulo 1. Marco Teórico. 
Situación del mercado de uvas en el Perú
Las exportaciones de uva Red Globe en el Perú han ido aumentando año tras año, llegando a los 160, 893,373.97 kilos netos en el 2014 y a 187, 688, 586.03 kilos netos en el 2015. (SUNAT, 2016) Lo que no ha ido aumentado favorablemente en los últimos años han sido los precios internacionales. Según lo consultado con las principales empresas agroexportadoras (Complejo Agroindustrial Beta, Miguel Abregú; Agrolatina, Antonio Morán; Agrícola Sol de Villacuri; Gustavo Tipacti; Agrícola Valle del Sol, Arturo Rosadio; Greenvic Perú, Andrés Contreras, Agrícola Huarmey; Alonso Alejandro; San Judas Tadeo, Renzo Vega) de Red Globe, en el 2014, 2015 y 2016 los retornos FOB por caja han sido en promedio 15, 14 y 13 dólares americanos respectivamente. Esto ha resultado perjudicial para dichas empresas debido a que la relación costo-precio no les ha permitido obtener un alto margen de ganancia y, en algunos casos, registraron pérdidas. Frente a esta situación, las empresas agroexportadoras de uva de mesa Red Globe están optando por matar sus plantas y cambiarlas por variedades Seedless (sin semilla) puesto que los precios internacionales son muy buenos aún.
 A la vez, en el mercado interno la demanda aumenta año tras año. En parte, el crecimiento del comercio en Lima ha sido impulsado por el comercio al por menor (supermercados e hipermercados) que registró un incremento del 2.74% y por el comercio al por mayor que mostró un avance del 1.24%. (INEI, 2016) En relación a este sector, según lo verificado en el mercado mayorista de Lima, se determinó que es abastecido de forma informal, pues no se han establecido parámetros que contribuyan con la formalización dentro del proceso de comercialización. Por un lado, esto se debe a la falta de empresas enfocadas en este mercado y, por otro lado, a la falta de presencia de marcas bien posicionadas que sean reconocidas por ofrecer un producto de calidad uniforme y de garantía.
 
Exportación de uvas de mesa en los últimos 10 años
Volumen producido
La producción de uvas de mesa en el Perú ha sido impulsada por el interés de los empresarios en el mercado de exportación. Con el fin de atender los mercados internacionales, se empezó a producir uva en distintas regiones del país, entre las cuales resaltan la región de  Ica, Piura, Lima, La Libertad y Arequipa. 
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Gráfico 1. Distribución porcentual de TM por principales regiones productoras en el 2014
 Fuente: MINAGRI
 Elaboración propia
 
 
Como se observa en el gráfico 1, del total de regiones productoras en el 2014 (14 regiones) (MINAGRI, 2016), Ica ocupa el primer lugar con 189,921 toneladas (38.34%) producidas, Piura ocupa el segundo lugar con 147,263 toneladas (29.04%) y el tercer lugar lo ocupa Lima con 70,026 toneladas (14.14%). El volumen total producido en ese año fue de 507,097 toneladas, que representa una variación del 15.45% respecto al 2013. A pesar que la producción de uva ha ido aumentando cada año, el crecimiento ha desacelerado. En el 2013 se obtuvieron 9,521 toneladas más de uva frente a lo obtenido en el 2014. Respecto a la evolución que ha tenido la producción de uva en la última década, la tendencia que se ha registrado ha sido ascendente.
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Gráfico 2. Evolución anual de la producción de uva y áreas cosechadas
     Fuente: MINAGRI
      Elaboración propia
 
A partir del 2011, se observa un crecimiento acelerado de la producción debido al aumento constante de las áreas cosechadas. El mayor porcentaje de variación obtenido fue en los años 2011 y 2012, de 10.49% y 23.41% respectivamente. En cuanto al rendimiento de la uva, se obtuvieron menores rendimientos del 2008 al 2012. Si bien hubo una mayor cantidad de áreas sembradas en esos años, éstas aún no eran productivas debido a los dos años de gracia que tiene este cultivo. Cabe resaltar que el cultivo de uva tiene la primera producción útil a partir del tercer año de instalar la planta en el parrón. (MINAGRI, 2016) 
Respecto a los volúmenes producidos de uva Red Globe también han mostrado un comportamiento ascendente en los últimos años. En el año 2004 se obtuvieron 108.81 miles de toneladas y en el 2014 la producción total fue de 354.97 miles de toneladas. La primera variación positiva más representativa fue del 18.35% en el 2009 y la segunda fue del 21.88% en el 2012, a raíz del aumento gradual de las hectáreas sembradas desde el 2007 en adelante. A partir del 2013 el crecimiento de la producción desaceleró y en el 2014 alcanzó el 15.45% debido a que la implementación de más hectáreas destinadas al cultivo de la uva Red Globe disminuyó. 
 
Gráfico 3. Producción anual de uva Red Globe
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       Fuente: INEI
        Elaboración propia
 
Volumen exportado
La exportación de uvas de mesa de Perú en la última década ha ido creciendo de forma significativa debido a la gran demanda internacional de las principales potencias. Un factor que influyó positivamente e impulsó las exportaciones del producto fueron los Tratados de Libre Comercio, ya que facilitaron el acceso a los distintos mercados internacionales. Entre ellos, destacan el Acuerdo de Promoción Comercial (APC) con Estados Unidos que entró en vigencia en el 2009, el TLC con China en el 2010 y el TLC con la Unión Europea y Corea en el 2011. 
Los principales mercados destino de la uva de mesa en el 2015 fueron los siguientes:
[image: ]

Gráfico 4. Distribución porcentual de TM de uva RG según mercado destino en el 2015
Fuente: Veritrade
Elaboración propia
 
Respecto a las toneladas exportadas de Red Globe, el principal destino fue EE.UU. (73,275.1 TM), seguido por China (651,16.8 TM) en el 2015. (PROVID, 2016) En la última década, los volúmenes exportados de Red Globe en base al volumen total de uva exportado fueron los siguientes:
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Gráfico 5. Volúmenes exportados anuales de Red Globe
Fuente: SUNAT
Elaboración propia
 
En el 2007 se exportaron 26.10 miles de toneladas y en el 2015 fueron 312.81 miles de toneladas de uva de mesa exportadas. Las exportaciones de la uva Red Globe, han crecido de forma gradual a partir del 2007 en adelante y, en el 2015, alcanzaron las 218.97 miles de toneladas. Así mismo, tuvieron un crecimiento menor del 16. 65% en el 2015, en comparación con una variación del 51.17% en el 2014. 
 
Consumo de uvas de mesa en Lima Metropolitana en los últimos 10 años
Volumen descarte de exportación
En cuanto a los volúmenes de descarte percibidos en el mercado de Lima Metropolitana se obtuvo lo siguiente:
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Gráfico 6. Porcentaje de descarte de uva en Lima Metropolitana
Fuente: FAO
Elaboración propia
 
En el 2009 el volumen de descarte representó el 20.28% del volumen total exportado. (FAO, 2016) Así mismo, podemos observar que en el periodo del 2006 al 2010 el volumen de descarte en el mercado nacional era mayor, esto debido a que la cantidad de hectáreas productivas fueron aumentando en ese periodo y, a la vez, a que en los primeros años la mínima producción que se obtiene es dirigida al mercado nacional porque aún no cumple los requisitos para el mercado de exportación. A partir del 2011, estas hectáreas empezaron a tener una mayor producción y, a la par, los manejos de las empresas orientadas al mercado extranjero mejoraron en cuanto a la tecnología aplicada en campo y en planta, asesoramiento agrícola, así como, empleo de personal especializado en labores agrícolas. 
 
Volumen consumido por mayoristas
El enfoque de los empresarios por producir uva de mesa en el Perú fue impulsado por la gran demanda internacional de dicho producto. Si bien se empezó a producir uva de mesa en muchas regiones del país, la gran mayoría de las hectáreas cultivadas en los últimos años fueron con fines de exportación. A pesar que existe una demanda interna de uva de mesa, la única producción que abastece el mercado nacional, tanto el tradicional o mayorista como los supermercados, es el descarte y los saldos de exportación. En relación a los volúmenes de uva consumidos en el canal tradicional (mayorista) en Lima Metropolitana se tiene lo siguiente:
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Gráfico 7. Toneladas anuales de Red Globe consumidas en Lima Metropolitana
Fuente: MINAG
Elaboración propia
 
En el periodo del 2006 al 2015 el consumo total de uva en Lima Metropolitana fue de 73,744.96 toneladas. En el 2009 se tuvo un incremento del 141.96% impulsado por el mayor aumento de descarte. Esto debido a que las nuevas plantaciones del cultivo que se realizaron a partir del 2007 cumplieron los dos años de gracia, siendo su primera producción útil en el 2009. A esto también se le suma que las hectáreas sembradas en años anteriores alcanzaron su pico de producción más alto. En los siguientes años, se mantuvo un flujo de comercialización moderado hasta el año 2015 donde se obtuvo una variación del 52.56% frente al 2014. Este incremento se presentó debido al aumento considerable de los volúmenes exportados en Piura y, por ende, de los volúmenes de descarte y saldos de exportación de esa región. (GINOCCHIO, 2014) En el 2015 fueron consumidas 13,028.56 toneladas y enero fue el mes que concentró una mayor parte del volumen producido (16.40%), luego febrero y marzo fueron el segundo y tercer mes donde hubieron más toneladas de uva Red Globe (13.7% y 9.3% respectivamente). Los meses de abril, mayo, junio, setiembre y octubre registraron menores volúmenes consumidos (3,354.48 toneladas; 25.75%).
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Gráfico 8. Toneladas consumidas de uva RG en el mercado mayorista periodo 2015
      Fuente: MINAG
       Elaboración propia
 
Volumen consumido por supermercados 
Los supermercados tienen una participación aproximada del 36% del mercado total. El canal mayorista posee casi el 70% de la participación. (ARELLANOMARKETING, 2013)  En el año 2015, los volúmenes consumidos por supermercados alcanzaron las 7,328.56 toneladas y se repartieron de la siguiente manera:
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Gráfico 9. Toneladas consumidas de uva Red Globe en los supermercados periodo 2015
Elaboración propia
 
Los volúmenes mensuales de uva consumidos por los supermercados mostraron un comportamiento similar a los volúmenes mensuales consumidos en el mercado tradicional. Esto se debe a que el comercio en ambos sectores aumentó en el último año y ha manteniendo una tendencia creciente. (INEI, 2016) Esta similitud también se debe a que, tanto el mercado tradicional como los supermercados, están regidos a los mismos productores y/o acopiadores y a la misma estacionalidad del producto pues no cuentan con campos propios. Un factor que influye en que los volúmenes sean menores son los requisitos de calidad. Si bien, no se compara en nivel de exigencia a los requisitos que imponen los mercados de exportación, es una variable que reduce los volúmenes de uva que puede recibir el supermercado. Otro factor que influye en los volúmenes de uva es el precio. Debido a que las cadenas de supermercados esperan marginar entre el 50 y 55% de sus ventas, le pagan al productor precios que suelen ser más bajos que los precios pagados por el mercado tradicional. Esto conlleva a que dichos productores destinen mayores volúmenes de uva al mercado mayorista.   
En el Perú, son tres cadenas las que se reparten la participación total del sector supermercados. A comienzos del 2016, se determinó que el primer lugar lo ocupa Supermercados Peruanos (Vivanda, Plaza Vea y Mass) con el 36.6% de la participación. El segundo lugar es para Cencosud (Wong y Metro) con el 35.7% y el tercer lugar es para el grupo Falabella (Hiperbodega Precio Uno y Tottus) con una participación del 26.5%. En total existen 162 locales en lima. (INFOMARKETING.PE, 2016)
 
Volumen consumido por persona 
El volumen consumido por persona proyectado al 2015, en base al aumento promedio anual percibido durante el periodo del 2000 al 2012, fue 6.33 kilogramos. En el 2013-2014 se proyectó en 5.18 y 5.73 kilogramos respectivamente y en el 2012 se registró un consumo por persona de 3.60 kilogramos en el Perú. En los últimos años la evolución ha sido ascendente, con excepción del 2011 donde sólo se consumieron 2.5 kilogramos. Respecto a otros países, Perú cuenta con un menor volumen de uvas disponibles para el consumo debido a que el mayor porcentaje de lo producido es destinado al mercado extranjero. Sin embargo, respecto al consumo por persona, éste ha ido aumentado debido a que la cantidad de uva que ingresa al mercado interno es mayor cada año. 
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Gráfico 10. Suministro de uva (kg/persona/año)
      Fuente: FAO
       Elaboración propia
 
En el gráfico 10 podemos observar que los consumidores en Estados Unidos tienen a su disposición mayores volúmenes de uva, luego se encuentra Chile y en tercer lugar China.
 
Capítulo 2. Plan de Investigación.
 Análisis de la problemática
La cadena de producción y comercialización de uva Red Globe posee varios componentes. Entre ellos destacan cuatro actores principales: productor, exportador, acopiador y consumidor. El nivel de interacción entre cada uno y sus acciones influyen directamente en la cadena. Así mismo, determinan la manera en la que el mercado nacional de la uva Red Globe se va desarrollando. Al respecto, se sabe que la atención que tanto el productor/exportador, que en muchos casos es la misma persona, le da al mercado nacional es muy baja pues su mercado meta es el internacional. Ellos encabezan la cadena pues el producto de descarte y/o saldo de exportación que obtienen es el que se comercializa, principalmente, dentro del país. El acopiador es el que recolecta ese producto y acumula volúmenes suficientes para poder colocarlos tanto en el mercado tradicional como en los supermercados. Tanto el mercado mayorista como los supermercados son los responsables de que la uva llegue al consumidor final. A continuación, se describirán las percepciones que cada actor de la cadena tiene frente al mercado de la uva Red Globe en el país.
 
2.  
2.1.  
Influencia del ámbito social y cultural 
Percepción del exportador
La opinión que el exportador tiene respecto al mercado nacional es similar entre una persona y otra. Por un lado, la primera variable que se identificó es el precio. El total de encuestados considera que el mercado nacional no paga precios altos. Esta idea nace a raíz de los precios que suelen obtener por la venta en campo de la uva que no van a comercializar por no cumplir con los requisitos internacionales. Por otro lado, otra variable para los exportadores es que el consumidor peruano no está acostumbrado a pagar precios altos por un producto de calidad. Al respecto, ellos consideran que los consumidores peruanos prefieren comprar productos baratos. La informalidad percibida en el mercado nacional es otro factor que hace menos o nada atractivo el mercado nacional. En este punto resaltan que no existen empresas definidas, parámetros de calidad correctamente establecidos y una autoridad que regule el mercado nacional y a todos sus actores. Finalmente, otro punto a resaltar es que el exportador cree que sólo con ofrecer mínimos volúmenes de uva de mesa al mercado nacional haría que éste colapsara y que no se pudieran alcanzar precios atractivos. Entre las cuatro variables identificadas, la de precios bajos fue la que se repitió con mayor frecuencia. Al respecto, Jose Vergara, ingeniero de campo de San Judas Tadeo y el ingeniero Luis Urzua, asesor de uva del Fundo San Judas Tadeo, Agrolatina, Fundo Agrica y Fundo Challapampa, mencionaron que lo primero que piensa el exportador cuando mencionan el aspecto los precios es que son muy bajos por lo que el mercado nacional no es una alternativa rentable. 
Percepción del productor
La opinión del productor de uva Red Globe es similar a la del exportador pues, en muchos casos, son la misma persona. Todos los entrevistados consideran que se obtiene una mayor ganancia al dirigir la uva al mercado exterior. En parte, esto se debe a que los compradores extranjeros suelen trabajar con anticipos, beneficio que le permite al productor/exportador manejar liquidez a lo largo de la campaña. De dirigir la uva al mercado nacional, consideran que se perdería este beneficio y sus operaciones se verían afectadas. Los productores también opinan que el mercado interno es complejo, en el sentido que no tiene una idea clara del producto que busca. Esto hace que al productor le resulte muy difícil determinar el tipo de fruta que debería producir. Por último, otro punto que impulsa al productor a enfocarse en el mercado extranjero es la concepción de que un exportador recibe un mayor reconocimiento y/o valor en el sector.
Percepción del acopiador
A diferencia del productor y el exportador, el acopiador tiene un panorama positivo frente al mercado nacional. Él es quien les compra a los productores y exportadores la uva de descarte a precios muy bajos, ya que es un producto del que buscan deshacerse rápido porque no lo pueden colocar en el mercado internacional. Otro punto es que no necesitan preocuparse por certificaciones debido a que el mercado nacional no las exige. Así mismo, no tienen un fundo que les pueda proveer grandes volúmenes de uva, por lo que tiene que buscarla en varios lugares. Cabe resaltar que existen dos tipos de acopiadores, tradicional y el oportunista. La diferencia es que el primero va a los fundos a cosechar especialmente la fruta que quiere. En cambio, el oportunista, va acopiando poco a poco conforme va viajando. Suele acopiar uva que ya está lista para ser trasladada. 
Percepción del consumidor
Mayorista y minorista
La posición que tienen las personas que trabajan tanto en el mercado tradicional como el minorista es que sí hay un mercado al cual atender. Respecto a los precios, éstos no son previamente pactados, el mercado determina el precio a pagar por la uva. Otro punto que mencionan es la calidad de la fruta. Ellos resaltan que no hay marcas ni uniformidad en cuanto a calidad. Para determinar la calidad del producto suelen guiarse de las características organolépticas. No hay conocimiento claro de calibres ni de variedades. Respecto a los minoristas, son conscientes que comprando la uva directamente al fundo/acopiador podrían obtener un margen de ganancia más alto pero resulta más simple para ellos adquirir la uva directamente del mayorista. 
Supermercados 
En cuanto a supermercados, creen firmemente que lo que compran son saldos de exportación y,  por ende, uva de primera categoría. El término descarte no es aceptado por ellos y consideran que la uva que adquieren cumple con fuertes requisitos de calidad. Por otro lado, les gustaría contar con uva de mesa todo el año y, de esta manera, asegurar sus volúmenes de ventas. Los requisitos que piden respecto a la uva conllevan a que los volúmenes que puedan adquirir se reduzcan, por lo que la oportunidad de poder contar con un programa de entregas mes a mes es altamente valorada entre ellos.  
Consumidor final
Los consumidores finales son los que menos conocimientos poseen respecto a la uva que abastece el mercado nacional, tanto tradicional, minorista y supermercados. Tienen un conocimiento limitado de las variedades que figuran y no distinguen calidades. En ese sentido, no tiene nociones sobre los tipos de calibres que hay, peso de racimos, si es una uva certificada o no, etc. El consumidor final suele probar la uva para que determinar si es de calidad. Así mismo, suele comparar la relación precio-calidad para determinar la compra. Para la gran mayoría, una uva más cara es de mayor calidad No hay apreciación de marcas de uvas o frutas en general, en parte, porque éstas no se encuentran o se distinguen en el mercado. Sin embargo, sí estarían interesados, en comprar una uva diferenciada por una marca que garantice su calidad.
 
Objetivos
Objetivo General
·         Desarrollar la cadena de producción y comercialización de la uva de mesa Red Globe de primera calidad en el mercado de Lima Metropolitana
 
Objetivos Específicos
·         Demostrar la rentabilidad de producir uva de mesa Red Globe 
·         Establecer parámetros que contribuyan con la formalización del proceso de comercialización de uvas de mesa variedad Red Globe 
·         Definir los parámetros de calidad a ofrecer en el mercado de Lima Metropolitana
·         Estandarizar la oferta de calidad a través de una marca propia
·         Orientar al consumidor peruano a que demande productos de calidad garantizada
 
 Factores críticos en la producción y comercialización de uvas en el país
Empresas y marcas
Debido a la informalidad percibida por los empresarios frente al mercado nacional, no se han realizado esfuerzos para crear empresas y marcas enfocadas en dicho mercado. Además, los consumidores recién han empezado a valorar las marcas y a reconocerlas. Sin embargo, es necesario ofrecer un producto estandarizado apoyado por una marca que garantice su calidad y su trazabilidad. De esta manera, tanto las empresas como los consumidores (mayoristas-minoristas, supermercados y consumidor final) se verán beneficiados. La empresa porque una marca correctamente posicionada le da un fuerte poder de negociación frente a las partes interesadas en adquirir el producto, tanto en el aspecto del precio como en demás condiciones a tratar. El consumidor se beneficia porque obtiene un producto uniforme y seguro en todos los aspectos.
Trazabilidad 
En el mercado nacional la uva que se comercializa es el descarte de exportación. Debido a que el acopiador obtiene los volúmenes de distintos fundos y no lleva un control la trazabilidad se pierde. Frente a esta situación, realizar una distinción debería ser un requisito para poder comercializar esa uva de descarte dentro del mercado nacional, sin embargo, ninguna autoridad lo exige. Una vez que la uva es colocada en el mercado nacional, resulta imposible rastrear de donde se obtuvo.
Parámetros de calidad
Así mismo, el mercado nacional no exige que la uva que se comercializa cumpla con ciertos requisitos de calidad. Si bien se han elaborado normas técnicas de este producto, no han sido correctamente incorporadas en el mercado interno. Debido a esto, tanto los consumidores finales como los mayoristas no son capaces de identificar lo que están comprando. A pesar que los  supermercados establecen sus propios requisitos (en base a calibres y características organolépticas), no son tan rigurosos como los mercados internacionales. Incluso tienen la idea de que la uva que consumen es saldo de exportación, por lo que el aspecto de la calidad es intrínseco al producto. 
Falta de regulación normativa
Tanto el aspecto de la calidad como el de la trazabilidad son factores críticos en la cadena debido a que no se realiza un control apropiado de la uva que se coloca en el mercado nacional. Las entidades responsables, no presionan a los distintos actores de la cadena. Esto se debe, principalmente, a que dichas entidades dirigen su atención a aquellas empresas que destinan su producción a los mercados internacionales.
Barreras de entrada
Es un factor crítico debido a que cualquiera puede entrar a competir en el mercado interno. En ese sentido, no hay barreras de entrada que puedan proteger a quienes ya se desenvuelven en dicho mercado de la nueva competencia nacional así como la posible competencia extranjera. Si a eso se le adiciona la falta de regulación normativa y de calidad entonces, es posible entender el temor y rechazo de los empresarios frente a un mercado en el que sienten                                                                                                                                                                                                                                                                                           que no tienen nada asegurado y que no está correctamente estructurado.
 
Capítulo 3. Metodología.
Determinación de muestras
Exportadores/Productores
Del total de 81 empresas exportadoras de uvas (vía marítima) registradas en el 2015 se tomó una muestra de 22 empresas. La elección de dichas empresas se realizó teniendo en cuenta dos criterios: total de contenedores enviados en el año y reconocimiento en el sector de uvas de mesa y/o en su región. Se realizaron dos encuestas por empresa debido a que en todos los casos son empresas productoras y exportadoras de uva de mesa en el país.
Acopiadores
En el caso de los acopiadores, determinar el total de personas/empresas que realizan la actividad de acopio es más complejo puesto que no hay un registro o información al respecto. Según lo conversado con empresarios del sector por cada diez empresas hay un acopiador. A través de las empresas pudimos contactar a algunos acopiadores. En total se encuestó a diez de ellos.
Mayoristas / minoristas
En cuanto a los mayoristas y minoristas se realizó la encuesta a veinte puestos ubicados en el mercado mayorista. Así mismo, se encuestó a un total de 210 puestos minoristas. Para el cálculo de la muestra se consideraron los 42 distritos que conforman Lima Metropolitana y se eligieron 5 puestos minoristas en cada uno de los distritos. 
Supermercados
Se realizaron encuestas a los tres principales grupos que se reparten el mercado de supermercados en el país. A la vez, se eligió la cadena más representativa en cada uno de los grupos: Supermercados Peruanos (Plaza Vea), CENCOSUD (Wong) y Grupo Falabella (Hipermercados Tottus). (EQUILIBRIUM, 2015)
Consumidor final
En total se realizaron cien encuestas. Fueron veinticinco cuestionarios realizados a madres de familia de 30 a 45 años por cada grupo socioeconómico (A, B, C y D) que residen en Lima Metropolitana. Se determinó que aquellas que pertenecen a los NSE A y B atienden a los supermercados y aquellas que pertenecen a los NSE C y D atienden al mercado mayorista.
 
Capítulo 4. Desarrollo.
Descripción de la cadena de comercialización de uvas en el mercado nacional
Mercado tradicional
La cadena de comercialización del mercado tradicional se diferencia a la de los supermercados por dos actores, el mayorista y el minorista. El consumidor final tiene dos alternativas, conseguir los productos directamente del mercado tradicional o conseguir los productos en los diferentes mercados minoristas de Lima Metropolitana. Sin embargo, la función principal del mercado mayorista es la de distribuir el producto que recibe a las diferentes zonas de Lima Metropolitana.
 
Figura 1. Cadena de comercialización mercado tradicional
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Elaboración propia
 
Supermercados
La cadena de comercialización de los supermercados es más directa. Por lo general, los supermercados negocian con el acopiador pues, a través de él, consiguen mayores volúmenes a los que conseguirían tratando directamente con el productor.
 
Figura 2. Cadena de comercialización supermercados
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                                                                      Elaboración propia
 
Desarrollo de un modelo rentable de comercialización de uva Red Globe en Lima Metropolitana
Comparación de costos 
Luego de conversar con los agroexportadores respecto a la situación de la uva de mesa Red Globe a nivel nacional e internacional, se pudieron determinar las diferencias en cuanto a los costos de producción que se generan en cada mercado. Para llevar a cabo este análisis, se calcularon distintos valores promedio con los que suelen trabajar las empresas agroexportadoras y los comparamos con los valores que se registran en el mercado nacional. 
Respecto al mercado de exportación, el costo promedio de producción fue de 6.0 dólares por caja. Al adicionarle el costo promedio de exportación (operación logística y packing) de 5.3 dólares, se obtuvo un costo total de 11.3 dólares. 
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                                                        Figura 3. Costos de exportación
Elaboración propia
 
En cuanto al mercado nacional, se registraron los siguientes costos:
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Figura 4. Costos en el mercado nacional
Elaboración propia
 
 
El mercado nacional registró un costo promedio de producción de 3.25 dólares por caja.
Producción
En cuanto a la producción podemos observar que en la figura 3, que corresponde a la uva de exportación se tiene un costo productivo promedio de 21,000 dólares con lo cual se espera obtener 3,500 cajas en promedio, considerando cajas de 8.2 kg y racimos de 500 gramos, tamaño que resulta manejable durante el proceso de empaque. Por otro lado, en la figura 4, se observa que la producción de uva de mesa para mercado nacional se tiene un costo promedio por hectárea de 13,000 dólares y se podrían obtener en promedio 4,000 cajas de 10 kg y racimos 1.10 kg, pues es el peso que solicita el mercado nacional.
Es importante detallar que los 21,000 dólares corresponden a las labores de poda, amarre, desbrote, iluminación y deshoje (durante toda la campaña), raleo o arreglo de racimos manual y cosecha. En cambio, los 13,000 dólares corresponden a las labores de poda, semi-amarre, desbrote, iluminación y deshoje (puntual), raleo o arreglo de racimos químico y cosecha. Si bien las labores de campo para el mercado nacional son casi las mismas, la diferencia de costos de producción radica en que, para mercado nacional, las labores de campo no llegan a ser tan exhaustivas ni detalladas y, en algunos casos, no se realizan. Por ejemplo, después de la poda la labor de amarre es muy puntual y simplificada debido a que no se necesita que todos los racimos queden de forma uniforme. Por otro lado, la labor de desbrote e iluminación en la uva nacional se realiza de forma muy puntal, según lo requiera el parrón mas no de forma constante como se requiere con la uva de exportación para que obtenga tamaño y color. Por último, el raleo se hace de forma química y con un pequeño retoque muy puntual, lo que permite reducir los costos.
Comercialización
Por un lado, en cuanto a la comercialización podemos observar en la figura 3, correspondiente a la uva de exportación, que se tiene un costo logístico de 0,80 centavos de dólar por caja, más el costo de la operación de empaque de 4,50 dólares por caja. Por otro lado, podemos observar en la figura 4 que el costo de comercializar uva de mesa para mercado nacional es de 0,62 centavos de dólar. La diferencia de costos entre los dos radica en que para mercado nacional la comercialización es de forma más directa, es decir, de campo pasa al mercado mayorista de forma casi inmediata, sin darle mayor procesamiento ni cadena de frio como se tiene que realizar en el mercado de exportación.
Rentabilidad
Al comparar las figuras 3 y 4 se observa que, por un lado, con invertir 21,000 dólares por hectárea, más 4.50 dólares por caja, más 0.80 centavos de dólar por caja y esperando obtener 3,500 cajas exportables de 8.2 kg c/u a un precio promedio de mercado de 15 dólares se obtendría una rentabilidad del 24.67% (figura 5). Por otro lado, invirtiendo 13,000 por hectárea, más 0.60 dólares por caja; esperando obtener 4,000 cajas comercializables de 10 kg c/u se obtendría una rentabilidad del 52.53% (figura 6).
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Figura 5. Rentabilidad en el mercado de exportación
Elaboración propia
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Figura 6. Rentabilidad en el mercado nacional
 Elaboración propia
 
 
 
Capítulo 5. Análisis y discusión. 
Análisis de la situación
FODA
Al analizar las variables internas y externas que influyen en el proyecto se identificó lo siguiente:
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Figura 7. Análisis FODA de la producción y comercialización de uva Red Globe para mercado nacional
Elaboración propia
 
Fortalezas - Oportunidades 
E1: Abastecer al mercado local con uva de mesa Red Globe todo el año por medio de una poda controlada que permita obtener volúmenes de venta cada mes (F3, F4, F7; O1)
E2: Ganar la preferencia del consumidor frente a la uva de descarte que reciben ofreciendo uva de primera calidad, garantizada al tener una producción propia orientada desde un principio al mercado nacional (F1, F5, F8; O4)
E3: Aprovechar los precios promedio existentes a través de una marca propia orientada al mercado nacional de modo que se demuestre que es una alternativa rentable en comparación con optar por matar las plantas de Red Globe y dar por perdida esa inversión (F2; O2, O3)
Oportunidades - Debilidades
E4: Mejorar y garantizar la calidad de la uva que llega al mercado nacional con procesos claramente establecidos desde campo hasta el transporte del producto a los canales de venta finales y certificaciones reconocidas (O4, O6; D1, D3)
E5: Aprovechar los bajos precios internacionales de la uva RG para incentivar la venta de RG en el mercado nacional gracias a los precios finales obtenidos y al incremento en el consumo de frutas que permiten alcanzar un negocio rentable atractivo para conseguir más opciones de financiamiento (O2,O3,O5; D2)
E6: Explotar la ventana comercial en el mercado nacional al colocar la uva en épocas en las que se tiene un mercado desabastecido de manera que se alcancen precios elevados y se fortalezcan la relaciones con los compradores, al asegurarles volúmenes de venta mes a mes, y con entidades financieras al demostrar la rentabilidad del negocio (O1, O6; D2)
Fortalezas - Amenazas
E7: Tener una marca registrada y bien posicionada para combatir la incertidumbre que la informalidad genera en el mercado nacional y establecer procesos simples y claros que permitan lograr la trazabilidad deseada que contribuya al posicionamiento de una marca propia (F1, F2, F5; A1, A5)
E8: Formar parte de las preferencias del consumidor y lograr fidelizarlo para alcanzar el posicionamiento deseado en el mercado nacional de modo que se cree una fuerte barrera de entrada para competidores que quieran entrar a dicho mercado (F2; A2, A4, A5)
E9: Mantener una presencia en el mercado todo el año a través de un manejo apropiado de la poda con el fin de obtener precios altos gracias a la escasez del producto en ciertas épocas, lo que permitirá conseguir precios promedio más elevados que nos ayuden a enfrentar posibles factores ambientales que influyan desfavorablemente en nuestro producto (F1, F3, F7; A3, A4)
Oportunidades - Amenazas
E10: Obtener una certificación reconocida y no tan costosa para diferenciar nuestro producto, asegurar su calidad y posicionarnos frente a la uva que actualmente se encuentra en el mercado (O2, O3, O4, O5, O6; A1, A2, A5)
E11: Manejar precios promedio atractivos para tener mayores oportunidades de financiamiento y un mayor alcance en los consumidores controlando la fecha en la que entremos al mercado nacional con la fruta, volúmenes ofrecidos, producto estandarizado y con procesos verificados (O1,O3,O4,O5,O6; A2,A4)
 
PESTE
Aspecto político
·         Falta de regulación  de la uva que se comercializa en el mercado interno por parte de la autoridad nacional en el rubro agro. (SENASA)
·         Existencia de la norma técnica de la uva, la cual es ignorada en el mercado nacional y no se aplica como base para establecer parámetros de calidad.
·         No existe trazabilidad desde la producción hasta la venta de la uva en el mercado nacional.
·         El gobierno promueve la agroexportación  de frutos fresco y olvida  promover la venta de frutos de calidad en el mercado nacional.
 Aspecto económico
·         La exportación de uva fresca ocupa el primer lugar de las exportaciones dejando en segundo lugar al espárrago. (ADEX, 2016)
·         La exportaciones de uvas en fresco tuvo un aumento del 8.82% en la campaña 2014-2015 con respecto a la campaña anterior.
·         Los principales destinos de las  exportaciones de uva fueron Estados unidos (29%), Países Bajos (13%), China (12%), Hong Kong (11%) y Reino Unido (6%). (GESTIÓN, 2016)
·         Los precios en el mercado nacional son atractivos, sobre todo en épocas donde hay escases  de uva.
 Aspecto social
·         La tendencia actual en el mercado asiático está dando un cambio, el cual está dejando de lado el consumo de Red Globe  por el consumo de uvas sin pepa o (variedades seedless).
·         En el ámbito peruano,  el consumo de frutas es estacionario. Es decir, que si no es época de uvas son reemplazadas por otra fruta de estación.
·         Falta de conocimiento de variedades de uva por parte del consumidor peruano, no marca una diferencia en la demanda de una variedad especifica de uva.
Aspecto tecnológico
·         La tecnología empleada en la producción de cultivos en el Perú se ha ido desarrollando constantemente. Los softwares utilizados en la automatización de los sistemas de riego, inventarios,  evaluaciones de ratios de rendimientos de labores, así como, maquinarias para hacer más efectivas aplicaciones fitosanitarias, maquinas cosechadoras que permiten el ahorro de jornales, entre otras.
 
Segmentación del mercado
La comercialización de fruta a nivel nacional involucra a dos actores o segmentos. Por un lado el tradicional, que abarca al mercado mayorista y minorista, los cuales no han cambiado la forma de comercializar el producto desde hace más de una década. Por otro lado, se encuentran los supermercados, los cuales han ido aumentado su participación año tras año pero sigue siendo menor a la del mercado tradicional. (EQUILIBRIUM, 2015)
Mercado mayorista-minorista
Según lo investigado, este grupo recibe uva de todas las calidades. No cuentan con parámetros de calidad establecidos al momento de la compra del producto. Así mismo, no trabajan con una marca y no están acostumbrados a una. Respecto al precio, éste se determina según el mercado. La condición de pago que se maneja suele ser a 48 horas, luego de recibido el producto. La capacidad del mercado mayorista en Lima Metropolitana es de aproximadamente 13,000 toneladas anuales, es decir, 1,200 toneladas mensuales en promedio. 
Supermercados
Este segmento de mercado posee algunos parámetros y es un poco más estructurado que el tradicional. Sin embargo, sus exigencias no son tan rigurosas y específicas como las de los mercados extranjeros. En este segmento sí hay presencia de marcas. Así mismo, el producto que reciben es ligeramente mejor al ofrecido en el mercado tradicional, en el aspecto de la calidad. Asimismo, el trabajar con marcas registradas también conlleva a que sus estándares de calidad se vuelven un poco más altos. El pago en este segmento se realiza entre 30 a 90 días después de recibida la factura por la mercadería. Se sabe que el margen de ganancia que los supermercados buscan es el 50 al 55% del precio de venta (sin IGV). En el caso de Supermercados Peruanos, sus tiempos de pago son entre 11 a 12 días después de la entrega de la documentación. En cambio, en Cencosud el pago se realiza máximo 30 días posteriores al registro de la orden de compra y la factura en su sistema y a la entrega de documentos en su central. 
Para contactarlos a fin de iniciar negociaciones con ellos, se debe ir a sus centrales de abasto y contactar al encargado de compra de perecibles en el caso de Cencosud y a la oficina de compra de producto en el caso de Supermercados Peruanos. Cabe resaltar que las exigencias en cuanto a calidad llegan a ser muy subjetivas y generales (ejemplo: menos desgrane, etc.) Se puede atraer la atención de los supermercados con una propuesta de precios recomendada, considerando que lo que ellos esperan marginar es el 50% del precio base. En cuanto a Supermercados Peruanos, se puede llegar a trabajar un programa de envíos semanales que suelen ser de uno a dos camiones por semana (se ajusta semana a semana). En el caso de Cencosud, el despacho del producto se realiza un día posterior a la orden de compra.
Estrategias 
Promoción del consumo de uva Red Globe de primera calidad en Lima Metropolitana
En primer lugar, para poder promover el consumo de la uva Red Globe de primera calidad se le debe enseñar al consumidor a distinguir, principalmente, las variedades de uvas que existen (red seedless, green seedless, black seedless y seeded), así como tamaños de calibres y aspectos organolépticos básicos. Se resalta que se son tres los tipos de consumidores a tratar: mercado mayorista, supermercados y consumidor final.
Orientar al consumidor de Lima Metropolitana
A través de breves charlas informativas (en los lugares de venta) en las cuales se les demuestre visualmente las diferencias entre calibres, tamaños, colores, pesos, formas de racimos y categorías. (INDECOPI, 2005) Para esto, será importante emplear la Norma Técnica Peruana de la Uva de Mesa pues es el documento que detalla a profundidad todas las variables mencionadas, cuyos conceptos no son claros en los consumidores.
Respecto a las variedades de uva, el consumidor ha demostrado no tener conocimiento de las diferentes variedades de uva presentes en el mercado ni como diferenciarlas. En la actualidad, existen aproximadamente más de treinta variedades de uva en producción en Perú pero el consumidor peruano tiene los siguientes conceptos: “uva grande” (Red Globe), uva Italia que es confundida con la uva Superior, la cual es verde pero sin pepa pues pertenece a la variedad de las seedless y, por último, la uva “chiquita sin pepa”, siendo ésta la uva Flame que también corresponde al grupo de las seedless. Estos errores de confundir las variedades se viene dando desde años atrás, ya que antiguamente sólo se manejaban las variedades vinícolas como la Italia y la Borgoña que eran destinadas en su mayoría para vinos y piscos y, una pequeña parte, para consumo directo. Es claro que el mercado de la uva en el país se ha ido desarrollando abismalmente, sin embargo, los actores en la cadena de comercialización no se han mantenido a la par con estos cambios. 
Aspecto nutricional
Se debe aprovechar la tendencia que impulsa el consumo saludable de alimentos en la actualidad pues esto traería resultados favorables. En los últimos años, cada vez son más las campañas en donde se promociona el consumo de frutas y verduras. Esta tendencia de consumo poco a poco ha tenido más presencia en el país. Al respecto, se le debe facilitar al consumidor los aspectos nutricionales de la uva Red Globe en la misma presentación.  De esta manera, tendrá una idea real de lo que está consumiendo y sabrá cómo es que el producto contribuye con su salud.
Distribución
En primer lugar se debe trabajar con programas establecidos de entregas. Para un fundo con 35 hectáreas disponibles que obtiene 4,000 cajas por hectárea, se podrían trabajar 5 hectáreas cada dos meses. Lo que determina si el 70% de las cajas va al mercado mayorista y el 30% va a los supermercados o viceversa, o cualquier otro porcentaje de distribución del volumen obtenido sería el precio que paga cada mercado. No obstante, en un principio, con el fin de distribuir la marca se le entregarían mayores volúmenes al tradicional, para que éste, a su vez, reparta el producto en distintas zonas de Lima. Luego, cuando la marca haya ganado una mayor presencia en el mercado se podría considerar distribuir mayores volúmenes a los supermercados puesto que con una marca ya colocada se podrían alcanzar precios más altos y también se tendría un mayor poder de negociación con ellos. En resumen, manteniendo 5 hectáreas cada dos meses, se podría realizar una entrega de 2.5 ha mensuales, es decir, 10,000 cajas por mes, lo que equivale a 10 camiones, cuya distribución dependería del precio pagado por el mayorista como por los supermercados.
Precios
Precios en el mercado mayorista
El mercado mayorista en Lima Metropolitana es muy fluctuante con respecto a los precios. Por este motivo, se tienen que determinar las estrategias más convenientes a emplear para poder recibir los precios más altos. Después de desarrollar el análisis FODA se determinaron las siguientes estrategias:
Estrategia de estacionalidad
Se podrá salir al mercado en periodos en donde no hay volúmenes de uva.  Esto se manejará con la realización oportuna de la poda, de modo que la obtención del producto no esté limitada sólo a los meses de octubre a marzo. De esta manera, al colocar el producto en tiempos donde no hay uva en el mercado se podrán conseguir los precios estacionarios más altos. 
[image: ]
Gráfico 11. Relación volumen - precio
        Fuente: MINAGRI
        Elaboración propia
 
Estrategia de marca
El tener una marca propia con todas las condiciones de calidad, trazabilidad y posicionamiento bien estructurados contribuye a que se puedan obtener mejores precios. Además permite acceder a una forma de pago más flexible y el precio percibido subirá conforme nos vayamos posicionando.
Precios en supermercados
En cuanto a los supermercados, se debe tener en cuenta que ellos buscan obtener un margen de ganancia del 50% al 55% del precio de venta bruto. Así mismo, una variable que permite un alto poder de negociación con ellos es la capacidad de poder ofrecer volúmenes del producto todo el año y no solo unos pocos meses en el año. En base a esto, se determinó lo siguiente:
Precios altos
El ofrecer volúmenes de uva Red Globe durante todo el año a los supermercados permitirá que se pueda aplicar una estructura de precios altos. Además, no sólo se les abastecerá con uva todo el año, también estarán recibiendo un producto de calidad, con trazabilidad y una marca posicionada. 
Programa de entregas
Mantener una producción propia que sea direccionada al mercado nacional permitirá que se pueda establecer un programa de entregas que las cadenas de supermercados tanto desean. De esta manera, se les garantiza la entrega de volúmenes de uva en determinados tiempos.
 
Conclusiones y recomendaciones 
El escenario internacional de la Red Globe en los últimos tres años ha mostrado precios FOB promedios cada vez más bajos y una relación costo/precio cada vez más desfavorable. Muchas empresas con amplias hectáreas de Red Globe ahora apuntan a las variedades Seedless pues son las que muestran un panorama más prometedor. La situación de la uva Red Globe es tan desfavorable que varias agroexportadoras han optado por eliminar sus cultivos de Red Globe y reemplazarlos por otras variedades más rentables o por otros cultivos con mayor potencial internacional.
En relación a los precios y costos actuales que se generan tanto en el mercado de exportación, como en el nacional se observa que el mercado nacional resulta más atractivo. En los últimos años, éste ha venido registrando una demanda latente por mayores volúmenes de uva Red Globe, tanto el canal tradicional como los supermercados. Ambos segmentos no son debidamente atendidos pues el mercado de exportación sigue siendo más atractivo a la vista de los agroexportadores. Entre los principales factores por los que el mercado nacional ha pasado desapercibido todos estos años destacan la informalidad a lo largo de la cadena de producción y comercialización y la percepción negativa de los productores y exportadores frente al mismo.
Tanto el productor como el exportador consideran que el mercado nacional no es una alternativa rentable, debido a que los precios que paga son muy bajos, a que los consumidores no estarían dispuestos a pagar más por una uva de calidad y a que la capacidad que tiene es muy baja y sólo se podrían ofrecer volúmenes mínimos.
El mercado nacional no es abastecido por un producto orientado en su totalidad al consumo interno. Los volúmenes de uva Red Globe percibidos en el segmento mayorista y supermercados son el descarte o saldo de exportación de las agroexportadoras. Los picos de consumo se dan de enero a marzo, mientras que en los meses restantes no hay volumen suficiente que les permita mantener una oferta perenne. 
El mercado tradicional (mayorista) concentra mayores volúmenes de uva Red Globe ofertados y, a partir de este, la uva es distribuida a las diferentes zonas de Lima Metropolitana, entre ellas, los puntos minoristas. Los mercados minoristas están presentes pero no tienen un porcentaje de participación representativo al momento de determinar cómo se realizará la distribución de los volúmenes de uva. Las variables a analizar para determinar la distribución del producto entre los supermercados y el mercado mayorista son los precios que pagan, así como condiciones de pago que manejan y sus requisitos.
La creación de una marca contribuiría con la regulación de la cadena de comercialización de la uva Red Globe. Se obtendría un producto estandarizado en cuanto a calidad, totalmente rastreable de inicio a fin y, en especial, se empezaría a distribuir un producto orientado desde su producción al mercado nacional.
Los costos por direccionar la producción de uva Red Globe y comercializarla en el mercado de Lima Metropolitana son muy bajos, en comparación con los costos en los que se incurre para exportar el producto. A diferencia de lo que los empresarios del sector creen, los precios pagados en el mercado nacional han sido altos, lo que hace que se pueda obtener un margen de rentabilidad mayor en comparación con lo que los exportadores de Red Globe han obtenido las últimas campañas. 
En vista que el mercado de exportación de la Red Globe está en caída desde hace tres años, orientar la producción existente al mercado interno es una alternativa viable. El cuadro de comparación de costos, muestra que los costos de producción por hectárea son menores para el mercado nacional. Así mismo, el costo por el transporte del producto directo al mercado mayorista también es bastante menor respecto a los costos que se tendrían por el proceso de empaque y costos logísticos para el mercado de exportación.
El consumidor final considera que la mejor fruta la tienen los supermercados. A la vez, los supermercados creen que los volúmenes que adquieren son saldos de exportación. Por último, el mercado mayorista considera que la uva es de calidad siempre que tenga un buen sabor y se vea bien. Esta noción es equivocada pues la uva Red Globe que recibe Lima Metropolitana es la misma, sea descarte o saldo de exportación, la calidad con la que ingresa al mercado interno ya es baja. Ante esto, a través de las estrategias detalladas en el trabajo se debe buscar cambiar la percepción de los consumidores y esto sólo se logrará al enseñarles como luce la uva Red Globe de primera calidad. 
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Anexos
 
Anexo 1. Precios promedio anuales en el mercado mayorista
	Uva Red Globe Nacional

	#
	FECHA
	PRECIO MAX POR KG
	PRECIO PROMEDIO POR KG
	PRECIO MIN POR KG
	TOTAL TONELADAS
	VAR %

	1
	2006
	                  3.33 
	                        1.94 
	                  1.33 
	               2,769.55 
	   64.53 

	2
	2007
	                  3.58 
	                        1.90 
	                  1.25 
	               2,929.31 
	             5.77 

	3
	2008
	                  3.33 
	                        1.73 
	                  1.25 
	               3,554.08 
	           21.33 

	4
	2009
	                  3.17 
	                        1.65 
	                  1.17 
	               8,599.29 
	         141.96 

	5
	2010
	                  3.67 
	                        1.92 
	                  1.33 
	             10,728.11 
	           24.76 

	6
	2011
	                  3.83 
	                        2.01 
	                  1.42 
	               8,565.66 
	- 20.16 

	7
	2012
	                  3.58 
	                        2.06 
	                  1.42 
	               8,386.33 
	-   2.09 

	8
	2013
	                  4.00 
	                        2.44 
	                  1.83 
	               6,644.39 
	- 20.77 

	9
	2014
	                  3.33 
	                        2.23 
	                  1.33 
	               8,539.68 
	           28.52 

	10
	2015
	                  3.25 
	                        2.31 
	                  1.42 
	             13,028.56 
	           52.56 


 
 
 
 
Anexo 2. Precios promedio mensuales en el mercado mayorista
	 
	Uva Red Globe Nacional

	#
	AÑO
	MES
	PRECIO MAX POR KG
	PRECIO PROM POR KG
	PRECIO MIN POR KG
	TOTAL TONELADAS

	132
	2015
	DICIEMBRE
	                        2.50 
	                             2.09 
	                         1.83 
	                   1,166.64 

	131
	2015
	NOVIEMBRE
	                        3.00 
	                             2.66 
	                         2.33 
	                   1,055.88 

	130
	2015
	OCTUBRE
	                        3.25 
	                             2.93 
	                         2.75 
	                      503.28 

	129
	2015
	SEPTIEMBRE
	                        3.00 
	                             2.84 
	                         2.67 
	                      731.40 

	128
	2015
	AGOSTO
	                        3.17 
	                             2.93 
	                         2.75 
	                   1,146.58 

	127
	2015
	JULIO
	                        3.17 
	                             2.90 
	                         2.58 
	                   1,182.30 

	126
	2015
	JUNIO
	                        2.92 
	                             2.63 
	                         2.33 
	                      704.16 

	125
	2015
	MAYO
	                        3.00 
	                             2.52 
	                         2.25 
	                      763.80 

	124
	2015
	ABRIL
	                        3.08 
	                             2.58 
	                         1.92 
	                      651.84 

	123
	2015
	MARZO
	                        1.92 
	                             1.70 
	                         1.42 
	                   1,205.34 

	122
	2015
	FEBRERO
	                        1.83 
	                             1.58 
	                         1.42 
	                   1,785.00 

	121
	2015
	ENERO
	                        2.25 
	                             1.95 
	                         1.67 
	                   2,132.34 

	120
	2014
	DICIEMBRE
	                        2.83 
	                             2.31 
	                         2.08 
	                   1,205.52 

	119
	2014
	NOVIEMBRE
	                        2.92 
	                             2.76 
	                         2.50 
	                      416.16 

	118
	2014
	OCTUBRE
	                        3.00 
	                             2.78 
	                         2.67 
	                      255.48 

	117
	2014
	SEPTIEMBRE
	                        3.08 
	                             2.90 
	                         2.75 
	                      222.24 

	116
	2014
	AGOSTO
	                        3.17 
	                             2.87 
	                         2.50 
	                      227.04 

	115
	2014
	JULIO
	                        3.00 
	                             2.85 
	                         2.67 
	                      291.24 

	114
	2014
	JUNIO
	                        3.33 
	                             3.05 
	                         2.75 
	                      198.60 

	113
	2014
	MAYO
	                        3.25 
	                             2.94 
	                         2.58 
	                      389.28 

	112
	2014
	ABRIL
	                        2.67 
	                             2.09 
	                         1.75 
	                   1,084.32 

	111
	2014
	MARZO
	                        2.00 
	                             1.64 
	                         1.33 
	                   1,164.60 

	110
	2014
	FEBRERO
	                        2.17 
	                             1.85 
	                         1.58 
	                   1,652.16 

	109
	2014
	ENERO
	                        2.92 
	                             2.29 
	                         1.92 
	                   1,433.04 

	108
	2013
	DICIEMBRE
	                        3.00 
	                             2.66 
	                         2.50 
	                      679.32 

	107
	2013
	NOVIEMBRE
	                        3.75 
	                             3.38 
	                         2.83 
	                      127.08 

	106
	2013
	OCTUBRE
	                        3.83 
	                             3.64 
	                         3.50 
	                        83.28 

	105
	2013
	SEPTIEMBRE
	                        3.75 
	                             3.39 
	                         3.08 
	                      134.28 

	104
	2013
	AGOSTO
	                        4.00 
	                             3.40 
	                         2.92 
	                      154.44 

	103
	2013
	JULIO
	                        3.17 
	                             2.98 
	                         2.83 
	                      147.83 

	102
	2013
	JUNIO
	                        3.17 
	                             2.93 
	                         2.75 
	                      351.84 

	101
	2013
	MAYO
	                        3.25 
	                             2.96 
	                         2.58 
	                      286.08 

	100
	2013
	ABRIL
	                        2.75 
	                             2.22 
	                         2.08 
	                      731.40 

	99
	2013
	MARZO
	                        2.33 
	                             2.06 
	                         1.83 
	                   1,284.48 

	98
	2013
	FEBRERO
	                        2.83 
	                             2.40 
	                         2.08 
	                   1,232.04 

	97
	2013
	ENERO
	                        2.42 
	                             2.19 
	                         1.92 
	                   1,432.32 

	96
	2012
	DICIEMBRE
	                        2.83 
	                             2.37 
	                         2.00 
	                      963.42 

	95
	2012
	NOVIEMBRE
	                        3.17 
	                             2.80 
	                         2.33 
	                      349.92 

	94
	2012
	OCTUBRE
	                        3.25 
	                             3.01 
	                         2.75 
	                      162.72 

	93
	2012
	SEPTIEMBRE
	                        3.58 
	                             3.28 
	                         2.92 
	                      108.96 

	92
	2012
	AGOSTO
	                        3.58 
	                             3.29 
	                         2.92 
	                      123.20 

	91
	2012
	JULIO
	                        3.17 
	                             3.04 
	                         2.83 
	                      156.84 

	90
	2012
	JUNIO
	                        3.17 
	                             3.05 
	                         2.83 
	                      203.77 

	89
	2012
	MAYO
	                        3.17 
	                             2.33 
	                         1.83 
	                      453.34 

	88
	2012
	ABRIL
	                        2.00 
	                             1.74 
	                         1.42 
	                   1,167.76 

	87
	2012
	MARZO
	                        1.83 
	                             1.57 
	                         1.42 
	                   1,896.32 

	86
	2012
	FEBRERO
	                        2.33 
	                             1.90 
	                         1.67 
	                   1,482.36 

	85
	2012
	ENERO
	                        2.33 
	                             2.12 
	                         1.67 
	                   1,317.72 

	84
	2011
	DICIEMBRE
	                        3.25 
	                             2.37 
	                         1.67 
	                      705.19 

	83
	2011
	NOVIEMBRE
	                        3.25 
	                             2.87 
	                         2.50 
	                      208.56 

	82
	2011
	OCTUBRE
	                        3.50 
	                             3.20 
	                         2.92 
	                      106.38 

	81
	2011
	SEPTIEMBRE
	                        3.83 
	                             3.59 
	                         3.33 
	                        98.80 

	80
	2011
	AGOSTO
	                        3.83 
	                             3.12 
	                         2.75 
	                      133.14 

	79
	2011
	JULIO
	                        3.42 
	                             3.16 
	                         3.00 
	                        99.30 

	78
	2011
	JUNIO
	                        3.33 
	                             3.03 
	                         2.58 
	                        77.76 

	77
	2011
	MAYO
	                        2.67 
	                             1.97 
	                         1.67 
	                      786.20 

	76
	2011
	ABRIL
	                        2.00 
	                             1.63 
	                         1.42 
	                   1,952.41 

	75
	2011
	MARZO
	                        1.92 
	                             1.67 
	                         1.42 
	                   2,374.88 

	74
	2011
	FEBRERO
	                        2.58 
	                             2.05 
	                         1.67 
	                   1,258.45 

	73
	2011
	ENERO
	                        3.00 
	                             2.66 
	                         2.33 
	                      764.60 

	72
	2010
	DICIEMBRE
	                        2.92 
	                             2.72 
	                         2.25 
	                      391.32 

	71
	2010
	NOVIEMBRE
	                        3.50 
	                             2.94 
	                         2.42 
	                      245.40 

	70
	2010
	OCTUBRE
	                        3.67 
	                             3.31 
	                         2.83 
	                      277.32 

	69
	2010
	SEPTIEMBRE
	                        3.00 
	                             2.62 
	                         2.50 
	                      253.92 

	68
	2010
	AGOSTO
	                        2.67 
	                             2.60 
	                         2.50 
	                      341.22 

	67
	2010
	JULIO
	                        2.75 
	                             2.62 
	                         2.50 
	                      154.68 

	66
	2010
	JUNIO
	 ... 
	 ... 
	 ... 
	 ... 

	65
	2010
	MAYO
	                        3.33 
	                             2.47 
	                         2.25 
	                      289.20 

	64
	2010
	ABRIL
	                        2.42 
	                             2.17 
	                         1.92 
	                   1,024.10 

	63
	2010
	MARZO
	                        2.25 
	                             1.97 
	                         1.67 
	                   1,938.42 

	62
	2010
	FEBRERO
	                        1.83 
	                             1.57 
	                         1.33 
	                   3,446.91 

	61
	2010
	ENERO
	                        1.83 
	                             1.60 
	                         1.42 
	                   2,365.62 

	60
	2009
	DICIEMBRE
	                        1.83 
	                             1.45 
	                         1.17 
	                   1,402.60 

	59
	2009
	NOVIEMBRE
	                        2.58 
	                             1.98 
	                         1.67 
	                      612.16 

	58
	2009
	OCTUBRE
	                        2.92 
	                             2.57 
	                         2.33 
	                      253.84 

	57
	2009
	SEPTIEMBRE
	                        3.00 
	                             2.73 
	                         2.58 
	                      140.34 

	56
	2009
	AGOSTO
	                        2.92 
	                             2.75 
	                         2.58 
	                      216.84 

	55
	2009
	JULIO
	                        3.08 
	                             2.85 
	                         2.67 
	                      114.72 

	54
	2009
	JUNIO
	                        3.17 
	                             3.04 
	                         2.75 
	                        42.12 

	53
	2009
	MAYO
	                        2.92 
	                             2.20 
	                         1.83 
	                      293.88 

	52
	2009
	ABRIL
	                        2.33 
	                             1.78 
	                         1.50 
	                   1,161.60 

	51
	2009
	MARZO
	                        1.67 
	                             1.47 
	                         1.33 
	                   1,826.56 

	50
	2009
	FEBRERO
	                        1.50 
	                             1.37 
	                         1.25 
	                   1,489.94 

	49
	2009
	ENERO
	                        1.67 
	                             1.38 
	                         1.25 
	                   1,044.67 

	48
	2008
	DICIEMBRE
	                        2.33 
	                             1.73 
	                         1.42 
	                      423.34 

	47
	2008
	NOVIEMBRE
	                        3.33 
	                             2.62 
	                         2.17 
	                        72.24 

	46
	2008
	OCTUBRE
	                        3.33 
	                             3.01 
	                         2.75 
	                        28.20 

	45
	2008
	SEPTIEMBRE
	                        3.33 
	                             3.23 
	                         3.08 
	                        24.25 

	44
	2008
	AGOSTO
	                        3.33 
	                             3.22 
	                         3.08 
	                        20.99 

	43
	2008
	JULIO
	                        3.33 
	                             3.10 
	                         2.83 
	                        62.52 

	42
	2008
	JUNIO
	                        3.17 
	                             2.63 
	                         2.33 
	                      118.10 

	41
	2008
	MAYO
	                        2.50 
	                             2.12 
	                         1.75 
	                      205.99 

	40
	2008
	ABRIL
	                        1.92 
	                             1.69 
	                         1.42 
	                      703.51 

	39
	2008
	MARZO
	                        1.67 
	                             1.41 
	                         1.25 
	                      833.24 

	38
	2008
	FEBRERO
	                        1.67 
	                             1.46 
	                         1.25 
	                      678.85 

	37
	2008
	ENERO
	                        2.50 
	                             1.80 
	                         1.50 
	                      382.83 

	36
	2007
	DICIEMBRE
	                        2.50 
	                             2.36 
	                         1.92 
	                      342.11 

	35
	2007
	NOVIEMBRE
	                        3.00 
	                             2.28 
	                         1.83 
	                        89.57 

	34
	2007
	OCTUBRE
	                        3.17 
	                             2.95 
	                         2.83 
	                        21.74 

	33
	2007
	SEPTIEMBRE
	                        3.50 
	                             2.91 
	                         2.67 
	                        50.11 

	32
	2007
	AGOSTO
	                        3.58 
	                             3.37 
	                         3.08 
	                        26.64 

	31
	2007
	JULIO
	                        3.33 
	                             3.18 
	                         3.08 
	                        16.84 

	30
	2007
	JUNIO
	                        3.25 
	                             3.07 
	                         2.92 
	                        59.36 

	29
	2007
	MAYO
	                        3.17 
	                             2.94 
	                         2.75 
	                      126.89 

	28
	2007
	ABRIL
	                        2.92 
	                             2.16 
	                         1.75 
	                      319.64 

	27
	2007
	MARZO
	                        1.92 
	                             1.54 
	                         1.25 
	                      642.96 

	26
	2007
	FEBRERO
	                        1.67 
	                             1.41 
	                         1.25 
	                      727.08 

	25
	2007
	ENERO
	                        2.67 
	                             1.84 
	                         1.42 
	                      506.36 

	24
	2006
	DICIEMBRE
	                        3.17 
	                             2.54 
	                         2.25 
	                      412.31 

	23
	2006
	NOVIEMBRE
	                        3.17 
	                             2.99 
	                         2.75 
	                        34.01 

	22
	2006
	OCTUBRE
	                        3.25 
	                             3.09 
	                         2.92 
	                        46.94 

	21
	2006
	SEPTIEMBRE
	                        3.33 
	                             3.08 
	                         2.92 
	                           6.53 

	20
	2006
	AGOSTO
	 ... 
	 ... 
	 ... 
	 ... 

	19
	2006
	JULIO
	 ... 
	 ... 
	 ... 
	 ... 

	18
	2006
	JUNIO
	                        3.08 
	                             2.93 
	                         2.75 
	                        15.36 

	17
	2006
	MAYO
	                        3.00 
	                             2.58 
	                         2.00 
	                        84.02 

	16
	2006
	ABRIL
	                        2.33 
	                             1.80 
	                         1.33 
	                      336.23 

	15
	2006
	MARZO
	                        1.83 
	                             1.61 
	                         1.33 
	                      756.14 

	14
	2006
	FEBRERO
	                        1.92 
	                             1.68 
	                         1.33 
	                      602.70 

	13
	2006
	ENERO
	                        3.08 
	                             2.03 
	                         1.67 
	                      475.31 

	12
	2005
	DICIEMBRE
	                        3.17 
	                             2.73 
	                         2.08 
	                      231.42 

	11
	2005
	NOVIEMBRE
	                        3.75 
	                             2.56 
	                         2.08 
	                        87.54 

	10
	2005
	OCTUBRE
	                        4.00 
	                             3.82 
	                         3.67 
	                        11.51 

	9
	2005
	SEPTIEMBRE
	 ... 
	 ... 
	 ... 
	 ... 

	8
	2005
	AGOSTO
	 ... 
	 ... 
	 ... 
	 ... 

	7
	2005
	JULIO
	 ... 
	 ... 
	 ... 
	 ... 

	6
	2005
	JUNIO
	                        3.33 
	                             3.08 
	                         2.92 
	 ... 

	5
	2005
	MAYO
	                        3.17 
	                             2.90 
	                         2.67 
	                        32.71 

	4
	2005
	ABRIL
	                        2.67 
	                             1.92 
	                         1.50 
	                      231.02 

	3
	2005
	MARZO
	                        2.08 
	                             1.70 
	                         1.42 
	                      533.09 

	2
	2005
	FEBRERO
	                        2.50 
	                             2.03 
	                         1.50 
	                      378.30 

	1
	2005
	ENERO
	                        3.17 
	                             2.69 
	                         2.42 
	                      177.76 

	 
	Total
	 
	                        2.85 
	                             2.49 
	                         2.20 
	                75,428.27 
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Anexo 3. Lista de productores / exportadores encuestados
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 4. Producción y costo Vid para mercado nacional
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Anexo 5. Costo de producción de Vid por hectárea (nacional)
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Anexo 6. Rendimiento por hectárea y precios por kilogramo (nacional)
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Anexo 7. Estado de resultados proyecto uva mercado nacional
 
 
Anexo 8. Requerimiento de capital de trabajo proyecto uva mercado nacional
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Anexo 9. Flujo económico proyecto uva mercado nacional
Anexo 10. Flujo financiero proyecto uva mercado nacional
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Anexo 11. Producción y costo Vid para exportación
 
Anexo 12. Costo de producción de Vid por hectárea (exportación)
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Anexo 13. Rendimiento por hectárea y precios por kilogramo (exportación)
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Anexo 14. Estado de resultados proyecto uva exportación
Anexo 15. Requerimiento de capital de trabajo proyecto uva mercado exportación
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Anexo 16. Flujo económico proyecto uva exportación
 
 
Anexo 17. Flujo financiero proyecto uva exportación
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