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RESUMEN 

 

 

El aumento de la sequía debido al calentamiento global, ha llevado a buscar especies que se 

puedan adaptar a dicho escenario, además de tener un potencial económico. La especie 

Opuntia ficus-indica, conocida como tuna o nopal, es un cultivo de interés debido a su 

capacidad de adaptarse a condiciones extremas y a sus importantes propiedades benéficas a 

la salud. En México se comercializan sus paletas tiernas (nopalitos) en distintos formatos, 

pero en Chile solo hay mercado para los frutos. Por dicha razón, se busca producir y 

comercializar en el mercado interno nopalitos y polvo de nopal, pero no existe información 

de la aceptabilidad a nivel comercial por parte de los potenciales clientes. La finalidad del 

presente estudio es desarrollar una evaluación comercial para contribuir al desarrollo de un 

potencial agronegocio a partir de nopalitos y polvo de nopal, y así poder validar una marca 

y un plan de marketing que permita consolidar a los productos en el mercado nacional. La 

investigación se basa en un análisis de mercado, en donde se incorporaron estudios 

estadísticos, económicos y sociales, utilizando herramientas como encuestas y entrevistas. 

Los resultados obtenidos fueron un plan de negocio, en donde se pudo determinar aspectos 

valorados por los encuestados, como, por ejemplo, percepción hacia los atributos de los 

productos, preferencias y precios dispuestos a pagar. Estos datos ayudaron a caracterizar la 

segmentación del público objetivo y una aproximación razonable del formato de venta. Uno 

de los aspectos a resaltar, es que los productos son mejor valorados y hay mayor 

disposición a pago por contribuir con propiedades benéficas a la salud, más que por ser un 

producto con bajo impacto ambiental. Además, un factor decisivo en la compra, es el nivel 

de estudio asociado al potencial cliente. Considerando los aspectos ya mencionados, se 

concluye que el agronegocio es factible, rentable y tiene gran potencial de aceptación.  

 

Palabras claves: Opuntia ficus-indica, nopal, desarrollo agronegocio. 
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SUMMARY 

 

 

The increase in drought due to global warming has led to the search for species that can 

adapt to this scenario and also may have an economic potential. The specie Opuntia ficus-

indica, known as cactus pear or nopal, is a crop of interest due to its ability to adapt to 

extreme conditions and its important beneficial properties to health. In Mexico there is an 

industry around the nopal, where they market their young cladodes (nopalitos), but in Chile 

there is only a market for the cactus pear fruits. For this reason, it is sought to produce and 

market in the domestic market nopalitos and nopal powder, but there is no information on 

the commercial acceptability from the potential customers. Therefore, the purpose of this 

study is to develop a commercial evaluation to contribute to the development of a potential 

agribusiness from nopalitos and nopal powder, and thus be able to create a brand and a 

marketing plan to consolidate products in the national market. The research is based on a 

market analysis, where statistical, economic and social studies were incorporated, using 

tools such as surveys and interviews. The results were a business plan, in which it was 

possible to determine important aspects valued by the potential consumers, such as 

perception towards the attributes of the products, preferences and prices willing to pay. 

This data helped to characterize the segmentation of the target audience and a reasonable 

approximation of the sales format. One of the important aspects is that the products are 

better valued, and there is a greater willingness to pay for contributing with beneficial 

properties to health, than for being a product with low environmental impact. In addition, a 

decisive factor in the purchase is the level of study associated with the potential client. 

Considering the aforementioned aspects, it is concluded that agribusiness is feasible, 

profitable and has great acceptance potential. 

 

Keywords: Opuntia ficus-indica, nopal, agribusiness development. 

. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El calentamiento global ha afectado significativamente a la agricultura de diversas maneras 

(FAO, 2018). Según Cline (2007), una de ellas es la reducción del rendimiento de varios 

cultivos, debido a que se acelera el periodo de cosechas. Otro gran problema es el aumento 

de la temperatura y la sequía en extensos territorios, lo que forzará a desplazar los cultivos 

hacia el sur, generando cambios en la producción y dejando en ingresos netos negativos la 

zona norte y centro del mundo (MMA, 2017). Por lo tanto, se deben buscar nuevas 

oportunidades o aprovechar de mejor manera especies ya adaptadas a sequías prolongadas, 

es decir, que crezcan en lugares áridos y semiáridos. Como dato importante, Chile presenta 

un 58 % de zonas con algún grado de aridez (Verbist et al., 2010), por consiguiente, las 

cactáceas, entre ellas el nopal, pueden llegar a ser una propuesta con un gran potencial 

económico frente a este escenario (Alcocer y Cervera, 2015).  

 

Los nopales tienen una morfología adaptada a condiciones de estrés ambiental. Su 

metabolismo llamado metabolismo ácido de las crasuláceas (CAM), le permite evitar 

pérdidas de agua por transpiración durante el día, ya que tiene la particularidad de que sus 

estomas permanecen cerrados durante el día y abiertos en las noches y, a su vez, le permite 

la entrada de anhídrido carbónico para la fotosíntesis (Andrade et al., 2007). 

 

El nopal es una planta que tiene principalmente dos géneros: Opuntia y Nopalea (Sánchez, 

2006) y se encuentran distribuidas como parte del entorno natural o de sistemas agrícolas 

en América, África, Asia, Europa y Oceanía (Granados y Castañeda, 2003). La especie 

Opuntia ficus-indica tiene un papel fundamental en la vida económica y social de los 

mexicanos, siendo, además, uno de los centros de origen (Reyes-Agüero et al., 2005). 

México es el principal productor de tunas, le sigue Italia, Sudáfrica y, en cuarto lugar, Chile 

(FIA, 2015). Según ODEPA (2017), en Chile hay alrededor de 785 ha plantadas para 

producción de fruta, distribuidas entre las regiones de Atacama y el Maule, siendo la 

Región Metropolitana la que presenta el mayor porcentaje.  

 

El nopal, además de producir tunas, produce cladodios, paletas o nopales, que son los tallos 

suculentos y articulados. Los nopales tiernos (10-15 cm), o nopalitos, son ampliamente 

consumidos en México y el sur de Estados Unidos, como verdura fresca o como parte de la 

gastronomía típica mexicana, aportando fibra dietética y otros nutrientes a la dieta (Sáenz et 

al., 2006). En cambio, los nopales maduros se utilizan como forraje para animales o para la 

producción de polvos ricos en fibra dietética. La especie que se cultiva en Chile para fruta 

es Opuntia ficus-indica, y también se puede utilizar para producción de nopalitos; sin 

embargo, actualmente no hay comercialización de ellos. 

 

Uno de los grandes problemas de los nopalitos es su alta actividad fisiológica después de 

ser cosechados, lo que provoca que pierdan su turgencia a los cuatro días a temperatura 

ambiente (Rodríguez, 1992), por consiguiente, la industrialización ha ayudado a crear 

alternativas para reducir las pérdidas, siendo una de estas opciones la deshidratación y 

obtención de polvos, lo que hace más fácil su manejo durante la comercialización (Pérez, 
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2011). Estos polvos de nopal presentan buena calidad nutricional y se proyectan como un 

ingrediente no tradicional que puede contribuir a las recomendaciones diarias de fibra 

dietética en un consumo más masivo (Castillo et al., 2013). 

 

Los nopales y nopalitos son bajos en calorías, presentan alto contenido en fibra dietética 

soluble (FDS) e insoluble (FDI) (29,8-41,7% FDI y 25,2-14,9% FDS en materia seca) y 

contienen alrededor de 92 % de agua, con porcentajes que varían dependiendo del estado de 

maduración del cladodio (Rodríguez-García et al., 2007; Ginestra et al., 2009). Además, el 

nopal contiene flavonoides, carotenos, ácido ascórbico, fitoesteroles y clorofila (Eleojo et 

al., 2018) y puede favorecer la motilidad intestinal, entre otros beneficios (Medina et al., 

2011), por lo que puede ser considerado como un complemento alimentario (Arauza y 

Yahia, 2002). Además, teniendo en cuenta que la Organización para la Cooperación y el 

Desarrollo Económico (OCDE, 2018) ubicó a Chile como el segundo país con más 

personas con sobrepeso, posicionándose detrás de México y por sobre Estados Unidos, por 

lo tanto, podría ser una interesante alternativa para promover un estilo de vida más 

saludable, ya que se incorporaría una nueva verdura, con propiedades benéficas como 

alternativa a la dieta. 

 

Todas estas cualidades han originado que exista en varios países una industria en torno al 

nopal, dándole un valor agregado y permitiendo mejorar los ingresos de los productores, 

con una producción económicamente viable (Sáenz et al., 2006). En este sentido, 

actualmente en Chile existe una empresa líder en nopalitos y polvo de nopal, con centro de 

producción en Litueche1. Esta empresa cuenta con el desarrollo de página web, logo y 

nombre de la marca2, no obstante, no cuenta con el desarrollo comercial que permita 

identificar las potenciales formas de consumo en la población chilena y su percepción hacia 

los atributos y, con ello, validar dicho logo y nombre. Además, dicho estudio permitirá 

crear un plan de marketing que permita asegurar la consolidación de los productos y 

subproductos del nopal con una marca que tenga reconocimiento, entendiéndose como una 

representación gráfica que sirve para diferenciar al producto y ser reconocido por los 

potenciales consumidores (Sandhusen, 2002).  

 

En este contexto, para alcanzar un buen posicionamiento de marca, es necesario realizar 

una investigación de mercado, con el objeto de lograr que los productos se adapten al 

consumidor, para lo cual se requiere de un programa de marketing orientado a crear, 

comunicar y distribuir valor a los clientes (Miquel et al., 2004), junto con ayudar a 

determinar un mercado específico de venta y diseñar los programas apropiados para servir a 

tal mercado (Kotler y Armstrong, 2003). 

 

 
1 Comunicación personal Ing. Agr. Mg.Sci. Víctor Beyá 
 

2 El uso de esta información fue debidamente autorizado para ejemplificar el desarrollo del 

negocio 
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OBJETIVO GENERAL 

 

 

Contribuir al desarrollo de agronegocios a partir de nopalitos y polvo de nopal mediante 

una propuesta de plan de marketing. 

 

  

Objetivos específicos 

 

  

1) Evaluar comercialmente el nopalito y el polvo de nopal a nivel de consumidor. 

 

2) Desarrollar un plan de construcción de marca (branding) que permita destacar la 

marca y posicionar los productos en los segmentos objetivos a través de diferentes 

canales de comunicación. 

 

3) Desarrollar un programa de marketing estratégico que apoye el negocio de nopalitos 

y de polvo de nopal en el mercado interno de Chile. 
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MATERIALES Y MÉTODO 

 

 

La investigación se realizó en el Departamento de Agroindustria y Enología de la Facultad 

de Ciencias Agronómicas de la Universidad de Chile, entre los meses de marzo y 

septiembre de 2020. La investigación se basa en un análisis de mercado, en donde se 

integraron estudios estadísticos, económicos y sociales, considerando tres aspectos claves, 

(1) la evaluación comercial, (2) la construcción de marca y (3) el plan de marketing.  

 

 

Evaluación comercial 

 

 

La información para el primer objetivo específico se obtuvo principalmente de la aplicación 

de dos instrumentos: encuestas y entrevistas. Los factores que se consideraron para 

determinar el tamaño de la muestra y su correcta formulación, se detallarán a continuación. 

 

 

a) Encuesta autoadministrada vía web 

 

Para la determinación del tamaño de muestra se debe tener en cuenta la población objetivo: 

potenciales consumidores finales, tanto hombres como mujeres, mayores de 18 años, 

residentes de la Región Metropolitana, Chile. Principalmente se intentó focalizar a 

estudiantes y profesionales, dado que, en general, tienen un perfil con conciencia ambiental 

y con hábitos de alimentación saludable, además de poder adquisitivo. Se utilizó un 

muestreo no probabilístico, por conveniencia, en el cual, según Kinnear y Taylor (1998), el 

investigador selecciona a los individuos por el hecho de que sean accesibles y fáciles de 

reclutar. Se consideró una muestra de 363 encuestas para que los datos fueran 

representativos.  

 

 

Contenidos de la encuesta 

 

 El instrumento consideró 7 capítulos, que a continuación se mencionan: (1) grado de 

conocimiento del nopal, (2) aceptación de los productos (disponibilidad de comprar el 

producto), (3) puntos de venta más convenientes, (4) características de los productos que 

más llaman la atención, (5) gustos y preferencias de los clientes al momento de comprar un 

producto, (6) precios dispuestos a pagar, (7) antecedentes sociodemográficos (Apéndice N° 

1). 

 

Análisis estadístico encuesta 

 

 Las encuestas se analizaron a través de una metodología de investigación cuantitativa. Este 

principio se basa en el principio de que las partes representan un todo; se estudia a cierto 
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número de sujetos (muestra) y se puede obtener un análisis de cómo sería la población en 

su conjunto (Cea, 2001).  

 

Para la caracterización de consumidores se utilizaron tablas de frecuencias, tablas de 

contingencias, ANOVA unifactorial vinculado a pruebas para establecer diferencias 

significativas y una prueba de Chi-cuadrado para comparar la distribución observada de los 

datos. También se empleó un análisis clúster o análisis de conglomerados para clasificar y 

caracterizar a la muestra encuestada. 

 

Para medir la disposición a pagar se empleó un modelo de regresión logístico binario, que 

permite relacionar variables dicotómicas con un conjunto de variables independientes 

(Archer et al., 2007). De las 363 encuestas, se seleccionaron aleatoriamente 180. 

 

La base de datos y resultados se realizaron a través del programa estadístico IBM SPSS 

Statistics 27 (IBM, 2020) 

 

 

Procedimiento de las encuestas 

 

 El cuestionario estuvo conformado de preguntas prediseñadas a partir de 22 preguntas 

cerradas, utilizando una escala hedónica de cinco puntos y selección de opciones (Apéndice 

1). Previamente, el cuestionario fue testeado para poder determinar si las preguntas estaban 

claras. Para ello, la encuesta fue validada por 5 personas. 

 

El procedimiento de reclutamiento se realizó a través de la plataforma de la Universidad de 

Chile (U-cursos), en el cual se contactaron a personas que cumplían con el perfil de 

estudiantes. Además, se utilizó las redes sociales para llegar a más personas. Se aplicó la 

encuesta vía on-line durante el mes de agosto de 2020. 

  

El cuestionario fue inserto en la plataforma de Google Forms, en donde al inicio de éste se 

hizo referencia a los objetivos y finalidad de la encuesta, además, un enlace que redirigía a 

una breve presentación de modo introductorio de los productos con información de sus 

cualidades, formas de consumo, su rol en el medio ambiente, entre otros datos (Link: 

https://forms.gle/RKJM82wgUhYLFE7m8) 

 

En la primera parte de la encuesta, las cuatro primeras preguntas buscaron obtener 

información en relación con la preferencia de compra y hábitos de vida, con estas es posible 

estimar frecuencia de consumo de alimentos saludables. Las preguntas 5 a 17 hicieron 

referencia a actitudes sobre los nopalitos y polvo de nopal con respecto a determinar si 

tenían conocimiento del nopal, si estaban dispuestos a consumir el producto, lugar de 

preferencia de compra y rangos de precios que el consumidor estaba dispuesto a pagar. Con 

las preguntas 18 a 22 se estudió el perfil sociodemográfico de los encuestados.  
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b) Entrevista a informantes calificados 

 

Entrevista al segmento gastronómico 

 

 La muestra estuvo constituida de 6 entrevistas a personas consideradas informantes 

calificados por su conocimiento en el área de gastronomía y su perfil es: 

 

• Que el informante fuera parte de algún restaurante mexicano, gourmet o de comida 

saludable. 

• Que el restaurante se encuentre localizado en la Región Metropolitana 

 

A continuación, se indican nombres, cargos y restaurantes de los entrevistados: 

 

• Josefa Hernández, dueña restaurante “De Patio”, Vitacura 

• Daniel Tapia, administrador y chef restaurante “Jalisco”, La Florida 

• Álvaro Romero, dueño y chef restaurante “La Mesa”, Vitacura 

• Teresa Mora, dueña y copropietaria restaurante “Los Cuates”, Santiago 

• Carolina Espinoza, administradora restaurante “La Mexicana”, Ñuñoa 

• Gabriel Zeballos, chef independiente 

 

 

Entrevista al segmento comercial 

 

La muestra estuvo constituida de una entrevista a una persona considerada informante 

calificado por su conocimiento en el área de desarrollo comercial en supermercados o 

líneas de productos gourmet, lo que correspondió al Sr. Michel Cerda, director de Fresh 

Group International. 

 

 

Propósito de entrevistas 

 

El principal objetivo de estos instrumentos fue obtener información y profundizar acerca de 

4 temas: (1) grado de conocimiento del nopal, (2) percepción de los productos, (3) 

aceptabilidad del producto (disponibilidad de comprar el producto), (4) precios dispuestos a 

pagar. 

 

En el segmento gastronómico, el principal propósito fue poder obtener una valoración 

técnica respecto a los nopalitos y al polvo de nopal. Para ello se entregaron muestras de 

ambos productos (caja de 5 kg con nopalitos de 18-20 cm y bolsas de 300 g de polvo de 

nopal) a los seis informantes de reconocidos restaurantes de Santiago de Chile, con el fin de 

que pudieran realizar distintas pruebas de preparación y así conocer el posible potencial 

gastronómico que tienen los productos. Los nopalitos provinieron de una plantación situada 
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en Litueche, Región de O’Higgins y la obtención del polvo de nopal se realizó previo 

lavado y preparación mediante deshidratación de los nopalitos en un túnel de aire forzado 

(60°C), con una posterior molienda. Las entrevistas tuvieron como guía un cuestionario de 

8 preguntas (Apéndice N° 2) y fueron grabadas y posteriormente transcritas. 

 

En el segmento comercial, el principal propósito fue obtener información acerca de 

acuerdos comerciales, requisitos para ingresar un nuevo producto al mercado, evaluar las 

proyecciones y oportunidades que tienen los productos en el público objetivo y evaluar los 

formatos de venta óptimas. La entrevista tiene como guía un cuestionario de 9 preguntas 

(Apéndice N° 3) y fue grabada y posteriormente transcrita. 

 

 

Análisis estadístico de la información recopilada 

 

Para las entrevistas abiertas se usó un análisis cualitativo de texto y se procedió a 

seleccionar palabras clave y conceptos más relevantes para la investigación; además, se 

realizó un enfoque progresivo (Parlett y Hamilton, 1976), es decir, a medida que se 

empiezan a analizar los datos, progresivamente se van seleccionando los conceptos más 

importantes y repetitivos. 

 

 

Construcción de marca 

 

 

Para realizar el segundo objetivo específico se utilizó la información de las encuestas y 

entrevistas realizadas, con el propósito de desarrollar una constitución de imagen a los 

productos, ya que de esta depende el buen posicionamiento y la manera en que el público lo 

percibirá (Ries y Trout, 1999). La finalidad fue identificar los productos y diferenciarlos de 

la competencia directa o indirecta, dependiendo si existe un producto similar derivado de la 

tuna u otros productos saludables que puedan ser sustitutos. Para esto, según Martín Leal 

(1996) se deben identificar los atributos físicos y funcionales que sean capaces de satisfacer 

las necesidades y expectativas del consumidor. Es por esto que, por medio de las encuestas 

realizadas previamente en el objetivo uno, se pretende determinar las preferencias de los 

clientes respecto al posicionamiento de los productos, por ejemplo, si el consumidor posee 

una concientización ecológica, es decir, prefiere el producto porque es amigable con el 

medio ambiente o porque es saludable y natural.  

 

 

Plan de Marketing 

 

 

Para llevar a cabo el objetivo tres, se construyó un programa de marketing, en donde fue 

necesario conocer las necesidades y deseos del consumidor, de manera que mientras más 

detalles, mejor se podrá satisfacer la demanda (Peter y Olson, 2006). Para alcanzar el 
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objetivo, es imprescindible identificar las oportunidades existentes en los segmentos a los 

que se pretende comercializar, estudiar al consumidor en sus hábitos de compra y consumo, 

estilos de vida, etc. Para esto se utilizó una mezcla de mercadotecnia, denominada como las 

4Ps, creado en 1960 por McCarthy, el cual se utiliza para englobar cuatro componentes 

básicos: producto, precio, promoción y distribución. 

 

a) Producto: aquí es donde se debe definir las características del producto que ayuden a 

atender al mercado y se adapte a las necesidades del consumidor (marca, envase, etc.) 

b) Precio: se debe fijar por encima del coste total medio para obtener beneficios, 

además estará dado por la actitud del consumidor. 

c) Promoción: relacionado a las actividades de publicidad y relaciones públicas. 

d) Distribución: implica todas las tareas necesarias para trasladar el producto hasta el 

punto de venta.  
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RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

 

Resultados de las encuestas 

 

 

La encuesta on-line fue respondida por 406 personas, donde 43 corresponden a personas de 

regiones, casos que fueron dejados fuera de los análisis en función al grupo objetivo 

previamente propuesto, por lo tanto, solo se trabajó con 363 encuestas. Con respecto al 

análisis descriptivo de frecuencias, se pudo obtener la información que se detalla en los 

siguientes cuadros. 

 

La frecuencia de consumo de alimentos enriquecidos en fibra dietética, para el grupo de 

consumidores estudiados, es principalmente a diario (33,6%), seguido de 2-3 veces por 

semana (Cuadro 1). Por otra parte, la mayor parte de los encuestados dice tener una vida 

saludable (55,4%), seguido por una alimentación poco saludable (26,4%) (Cuadro 2). 

 

                              Cuadro 1. Frecuencia de consumo de alimentos ricos  

                              en fibra dietética (legumbres, frutos secos, verduras, etc). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                               Cuadro 2. Estilo de vida de los encuestados. 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 Nada saludable 3 0,8 

Poco saludable 96 26,4 

Saludable 201 55,4 

Bastante saludable 55 15,2 

Muy saludable 8 2,2 

Total 363 100,0 

 

Según los valores de referencia diarios (VRD) para el consumo de fibra dietética utilizados 

en el etiquetado nutricional de alimentos en Chile (Resol. Exenta N° 208/05), es de 25 g y 

según la Encuesta Nacional realizada por la Universidad de Chile en conjunto al Ministerio 

de Salud (2017), se determinó que el promedio de la ingesta de fibra en hombres entre 14 y 

64 años es de 12,6 g d-1 y en mujeres de la misma edad, es de 11,6 g d-1. Estos valores 

demuestran que el consumo diario de fibra dietética es bajo, independiente del sexo, por lo 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 Nunca 6 1,7 

1 vez / semana 56 15,4 

2-3 veces / semana 120 33,1 

4-6 veces / semana 59 16,3 

A diario 122 33,6 

Total 363 100,0 
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tanto, no es raro que un gran porcentaje de los encuestados consuman 2-3 veces por semana 

productos ricos en fibra. Esto se puede deber a la falta de educación alimentaria y a escasos 

hábitos saludables en la familia, además de la falta de tiempo para cocinar y preferir la 

ingesta de comida rápida. Sin embargo, pese al bajo consumo de fibra, los datos muestran 

que hay mayor preferencia hacia una alimentación saludable y mayor conciencia al 

momento de comprar los alimentos. El estudio Jumbo GfK (2019), en donde se 

contrastaron datos del año 2019 con los del 2017, coincide con los resultados obtenidos, 

concluyendo que cada vez los chilenos le dan más importancia a una alimentación 

saludable e incorporan hábitos que van en esa línea, prefiriendo alimentos bajos en azúcar, 

sodio y grasa, debido a que los consumidores, gracias a la difusión de información, pueden 

informarse, reconocer los alimentos y clasificarlos como saludables. 

 

En relación con las enfermedades no transmisibles, un gran e importante porcentaje indica 

que los encuestados no padecen diabetes, hipertensión u obesidad (71,9%) (Cuadro 3). En 

cuanto a la preferencia de comprar un alimento, hay inclinación hacia los productos 

saludables (38,6%), seguido de un 32,8% de los encuestados que no tiene preferencia al 

momento de elegir un alimento (Cuadro 4). 

 

                                      Cuadro 3. Padecimiento de una enfermedad  

                                      no transmisible (diabetes, hipertensión, obesidad). 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 No 261 71,9 

Sí 63 17,4 

No lo sé 39 10,7 

Total 363 100,0 

 

 

                           Cuadro 4. Atributos de preferencia al momento de comprar un alimento. 

         Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 No tengo preferencia 119 32,8 

Producto saludable 140 38,6 

Producto amigable con el 

medioambiente 

48 13,2 

Producto nuevo y novedoso 13 3,6 

Producto de reconocida marca 43 11,8 

Total 363 100,0 

 

Según la Encuesta Nacional de Salud (2016-2017), la prevalencia de diabetes, hipertensión 

u obesidad aumenta con los años, teniendo el punto máximo en personas mayores a 65 años 

para el caso de diabetes e hipertensión y en casos de obesidad, hay mayor incidencia entre 

los 50 y 64 años.  La tercera edad tiene mayor prevalencia a enfermedades de este tipo, 

debido a que hay disminución de la actividad física, aumento del tejido adiposo, entre otros 

factores determinantes. Por lo tanto, los resultados demuestran que la gran mayoría de los 
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encuestados no presentan ninguna enfermedad no transmisible, lo que resulta lógico, dado 

que un gran porcentaje de los encuestados son menores de 50 años y no se encuentran 

dentro del grupo de riesgo. 

 

En cuanto a la preferencia de consumir alimentos saludables, esto se debe a que cada vez 

los consumidores están más informados y con mayor conciencia de lo que consumen, 

además del alza de alergias alimentarias e intolerancias a ciertos ingredientes (FCH, 2017). 

Otro factor positivo es la ley de etiquetado de alimentos (Ley N° 20.606) que ayuda a que 

los productos tengan en su parte frontal una etiqueta con información clara y comprensible 

sobre su concentración de sodio, grasas o azúcares, por lo tanto, el consumidor puede saber 

lo que está comprando. 

 

Para conocer la percepción y conocimiento sobre los nopalitos, se preguntó si tenían noción 

sobre él. De los 365 encuestados, el 72,2% contestó que no lo conocía, seguido de un 

20,9% que si tenía noción (Cuadro 5). La principal fuente de venta que preferirían los 

encuestados es en el supermercado (56,2%), seguido de la feria libre (20,4%) (Cuadro 6). 

 

                                        Cuadro 5. Conocimiento sobre los nopalitos. 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 No 262 72,2 

Sí 76 20,9 

Tal vez 25 6,9 

Total 363 100,0 

 

 

                          Cuadro 6. Lugar potencial de compra de nopalitos y polvo de nopal. 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 Supermercado 204 56,2 

Internet 28 7,7 

Feria libre 74 20,4 

Almacén de esquina 34 9,4 

Frutería 10 2,8 

Tienda gourmet 13 3,6 

Total 363 100,0 

 

 

En Chile hay producción y comercialización de tunas, pero no así de los cladodios jóvenes 

del nopal (nopalitos), por lo tanto, era de esperar que la mayoría de los encuestados no 

tuviera noción de ellos, como tampoco respecto a sus características, beneficios, usos y 

formas de consumo. Además, no hay mayor conocimiento de donde provienen las tunas, 

solo que es un “cactus”, ya que en Chile no es conocido por nopal.  Es por esta razón que se 

debe invertir en educar a los futuros clientes y consumidores, haciendo una buena 

publicidad, en donde se informe sobre sus propiedades, consumo, producción de bajo 
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requerimiento hídrico y sobre todo de la especie de donde proviene.  

 

El supermercado es el canal de distribución más grande del país, por ende, es el favorito de 

las personas, ya que ofrece comodidad en cuanto a horarios de atención, productos de 

buena calidad, variedad en frutas, verduras y se puede encontrar una gran variedad de 

productos comestibles. En una encuesta realizada por Ipsos (2020), se determinó que en 

Chile las personas privilegian la compra de alimentos en supermercados, esto se debe a que 

pueden encontrar todo lo necesario, en un solo lugar, por lo tanto, era de esperar que el 

grupo encuestado quisiera encontrar polvo de nopal y nopalitos en su lugar de compra 

habitual.  

 

Dado que en Chile no hay comercialización de nopalitos, se preguntó si estarían dispuestos 

a consumirlos. Los resultados afirman que una gran mayoría de los encuestados sí estarían 

dispuestos (73,8%), pero hay un 24,5% de personas que tal vez lo consumiría (Cuadro 7). 

En cuanto a la disposición de consumir el polvo de nopal, disminuye el porcentaje que sí lo 

consumiría (66,4%) y aumenta la duda, con un 31,4% que tal vez lo consumiría (Cuadro 8).  

 

                                       Cuadro 7. Disposición a consumir nopalitos. 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 No 6 1,7 

Sí 268 73,8 

Tal vez 89 24,5 

Total 363 100,0 

 

                                                                                

                                        Cuadro 8. Disposición a consumir polvo de nopal. 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 No 8 2,2 

Sí 241 66,4 

Tal vez 114 31,4 

Total 363 100,0 

 

Como se mencionó anteriormente, el nopalito y polvo de nopal no son conocidos en Chile, 

pero, aun así, hay una alta disposición a probar estos nuevos productos y un porcentaje que 

está dudoso. En cuanto al polvo de nopal, que tuvo menor porcentaje de aceptación que el 

nopalito, esto podría ser explicado por varias razones, una de ella es el desconocimiento del 

producto, dudas en el sabor, con qué o cómo prepararlo o la incertidumbre de si se 

disolverá por completo y tendrá aceptabilidad sensorial. El caso del nopalito tiene mayor 

aceptación, debido a que posiblemente tiene más opciones de preparación y es un producto 

fresco. Otro factor importante es que los chilenos son reticentes a probar sabores nuevos, 

aunque según el estudio de Chile saludable, los grupos socioeconómicos (GSE) ABC1 y C2 

están más dispuestos a probar nuevos sabores; para el caso de este estudio, solo un 16,8% 

pertenece a esos GSE, por lo tanto, se puede rescatar que en el grupo encuestado hay mayor 
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disposición a probar productos nuevos y desconocidos. 

 

Para poder saber el grado de satisfacción de los potenciales consumidores, con respecto al 

requerimiento hídrico del nopal y a que sea un superalimento con múltiples beneficios, se 

usó una escala hedónica de cinco puntos. En cuanto al nivel de agrado a que sea una 

especie de bajo requerimiento hídrico, un 45,7% afirmó que le agrada mucho y le sigue 

muy de cerca con un 41,0%, me agrada (Cuadro 9). Con respecto al nivel de agrado a que 

los productos sean beneficiosos para la salud, la mayoría afirmó que le agrada mucho 

(62,5%), le sigue me agrada con un 32,8%. Cabe mencionar que ninguno de los 

encuestados seleccionó me desagrada o me desagrada mucho (Cuadro 10). 

 

                              Cuadro 9. Nivel de agrado respecto a que el nopal es una  

                              especie con bajo requerimiento hídrico. 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 Me desagrada mucho 1 0,3 

Me desagrada 7 1,9 

Indiferente 40 11,0 

Me agrada 149 41,0 

Me agrada mucho 166 45,7 

Total 363 100,0 

 

                                

                               Cuadro 10. Nivel de agrado respecto a que el nopalito  

                               y polvo de nopal son superalimentos con múltiples  

                               beneficios para la salud. 

 

 

 

 

 

 

 

Según la encuesta CADEM del año 2019, un 74% de los chilenos prioriza cuidar el 

medioambiente por sobre el desarrollo económico, por lo tanto, hay mayor conciencia 

ambiental y las personas están informándose mejor sobre especies que tengan bajo o cero 

impactos ambientales. Como se mencionó anteriormente, en Chile también hay mayor 

conciencia con respecto a productos saludables y los beneficios para la salud, por lo tanto, 

los resultados concuerdan con estudios anteriores y afirman que cada vez hay más 

conciencia ambiental, pero aun así, analizando los porcentajes, se puede  percibir que hay 

mayor interés en que sea un alimento saludable a que sea de mínimo impacto ambiental, 

debido a que aún falta educación ambiental e información sobre la gravedad de la sequía 

que afecta al país. 

 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 Indiferente 17 4,7 

Me agrada 119 32,8 

Me agrada mucho 227 62,5 

Total 363 100,0 
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En relación con la cantidad de dinero que los encuestados estarían dispuestos a pagar por 

125 g de polvo de nopal, un 60,6% pagaría menos de $9.000 pesos, le sigue con un 22,6% 

de los encuestados que pagarían $9.000 pesos (Cuadro 11). Por otra parte, la disposición a 

pago por un kg de nopalitos, 42,1% pagaría $1.500 pesos y le sigue 22% que pagaría menos 

de $1.300 pesos y muy de cerca, con un 21,5% pagarían $1.400 pesos (Cuadro 12). 

                                Cuadro 11. Disposición a pagar por polvo de nopal (formato: 125 g). 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 <$9.000 pesos 220 60,6 

$9.000 pesos 82 22,6 

$10.000 pesos 40 11,0 

>$10.000 pesos 21 5,8 

Total 363 100,0 

 

                                  Cuadro 12. Disposición a pagar por nopalitos (formato: 1 kg). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según Siamagka y Balabanis (2015), los consumidores están dispuestos a pagar cierto 

precio si el producto se observa de calidad. Además, según Parra (2018), la innovación y 

publicidad son factores externos de gran interés que pueden dar un valor a la marca y así 

tener influencia en los consumidores. Es fundamental comunicar adecuadamente el valor de 

este tipo de productos, ya que son productos desconocidos en el mercado chileno, acerca de 

sus beneficios para la salud y medioambiente, así tener un impacto en la intención de 

compra en los potenciales consumidores.  

 

Se preguntó por la disposición a pagar un sobreprecio por los nopalitos, suponiendo tres 

determinantes. El primero de ellos es que el producto sea orgánico, en este caso, los 

encuestados están dispuestos a pagar entre $300 y $500 pesos extra (48,8%), le sigue 

menos de $300 pesos extra (21,8%) (Cuadro 13). Para el segundo determinante, si el 

producto viene procesado, es decir, listo para consumo, a este respecto, los encuestados 

están dispuestos a pagar entre $300 y $500 pesos extra (42,7%), le sigue menos de $300 

pesos extra (22,9%) (Cuadro 14). El último determinante es por un servicio de delivery, es 

decir, que lleven el producto directo a su domicilio, en el cual un 52,3% está dispuesto a 

pagar extra entre $1.000 y $2.000 pesos extra (Cuadro 15). 

                           

                         Cuadro 13. Disposición a pagar por los nopalitos si fueran  

                         orgánicos (formato: 1 kg). 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 <$1.300 pesos 80 22,0 

$1.400 pesos 78 21,5 

$1.500 pesos 153 42,1 

>$1.500 pesos 52 14,3 

Total 363 100,0 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 
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                          Cuadro 14. Disposición a pagar por los nopalitos si las  

                          paletas vienen trozadas, limpias y al vacío (formato: 1 kg). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                          Cuadro 15. Disposición a pagar por los nopalitos si se   

                          ofreciera delivery, es decir, directo a domicilio (formato: 1 kg). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La disposición a pagar un sobreprecio por un producto viene dada por motivaciones 

individuales y sociales (Van Doorn y Verhoef, 2011). En las motivaciones individuales se 

encuentran la calidad, sabor, apariencia, experiencia en la compra etc. (Steenkamp y Van 

Trijp, 1996), y en las sociales, son factores externos, como por ejemplo la preocupación por 

el medio ambiente (Bravo et al., 2013); por lo tanto, es fundamental que el producto 

contenga en su etiqueta, de forma clara y notoria, los atributos que presenta y que lo puede 

diferenciar de otros productos, además, darle un valor agregado y así los potenciales 

clientes estarán dispuestos a pagar un sobreprecio.  

 

Con respecto a las tres preferencias de atributos a las que le dan relevancia los potenciales 

consumidores de nopalitos, se puede concluir que la que presentó mayor importancia es que 

sea sin espinas, es decir, paletas limpias (64,7%), le sigue que las paletas estén listas para 

consumo (procesado, picado y envasado en fresco) (60,9%) y, como tercera opción es la 

producción orgánica (49%) (Cuadro 16). 

 $0 extra 49 13,5 

Menos de $300 extra 79 21,8 

Entre $300 y $500 extra 177 48,8 

Más de $500 extra 58 16,0 

Total 363 100,0 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 $0 extra 60 16,5 

Menos de $300 extra 83 22,9 

Entre $300 y $500 extra 155 42,7 

Más de $500 extra 65 17,9 

Total 363 100,0 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

 $0 extra 57 15,7 

Menos de $1.000 extra 98 27,0 

Entre $1.000 y $2.000 extra 190 52,3 

Más de $2.000 extra 18 5,0 

Total 363 100,0 
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                              Cuadro 16. Preferencia de atributos de nopalitos. 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Sin espinas (limpias)   

 No 128 35,3 

Sí 235 64,7 

Total 363 100,0 

Color verde   

 No 251 69,1 

Sí 112 30,9 

Total 363 100,0 

Tamaño de paleta pequeña  

 No 315 86,8 

Sí 48 13,2 

Total 363 100,0 

Venta granel   

 No 263 72,5 

Sí 100 27,5 

Total 363 100,0 

Venta en bolsa   

 No 318 87,6 

Sí 45 12,4 

Total 363 100,0 

Producción orgánica   

 No 185 51,0 

Sí 178 49,0 

Total 363 100,0 

Listo para consumo (procesado, 

picado y envasado en fresco)  

 No 142 39,1 

Sí 221 60,9 

Total 363 100,0 

 

Hoy en día hay una creciente demanda de productos de IV gama, es decir, fruta u hortalizas 

frescas, sin tratamientos térmicos, preparadas, lavadas y envasadas listas para consumir o 

cocinar (Plaza et al., 2014). Esto se debe principalmente a los cambios de hábitos de la 

sociedad y, además, es una solución para los consumidores que no disponen de tiempo para 

preparar una comida saludable, pero que aun así quieren disponer de ella. La gran 

desventaja de este proceso es que al cortar o pelar el producto, se producen alteraciones 

fisiológicas y microbiológicas que pueden afectar negativamente la calidad y vida útil de la 

fruta u hortaliza (Plaza et al., 2014; Osorio-Cordoba et al., 2011; Quevedo-Preciado et al., 

2005). Además, hay que tener en consideración que, al ser productos nuevos, en un 
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principio no tendrán una alta rotación (productos de consumo habitual y de compras 

frecuentes), por lo tanto, el tema de durabilidad del producto es un factor importante 

(Cerantola, 2016). 

 

Según la encuesta realizada por ODEPA en 2019, hay una alta proporción de consumidores 

que dicen consumir productos orgánicos y que tiene un alto conocimiento de estos 

productos, especialmente el grupo socioeconómico C1. Por lo tanto, las personas están cada 

vez más informadas e interesadas en productos orgánicos, incluso dispuestos a pagar un 

sobreprecio por ellos; es por esta razón que no es sorpresa que un atributo importante de los 

nopalitos para los consumidores, es que sea orgánico. 

 

En relación con las tres preferencias de acciones publicitarias que priorizan los 

consumidores, en primer lugar, se encuentra las cápsulas de vídeo vía redes sociales 

(67,5%), en segundo lugar, la Página web (57%) y, por último, los Programas gourmet de 

TV (41,9%) (Cuadro 17). 

 

            Cuadro 17. Preferencias de acciones publicitarias. 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Cápsulas de vídeo vía Email   

 No 324 89,3 

Sí 39 10,7 

Total 363 100,0 

Diarios y revistas   

 No 287 79,1 

Sí 76 20,9 

Total 363 100,0 

Programas gourmet de TV  

 No 210 57,9 

Sí 153 42,1 

Total 363 100,0 

Página Web   

 No 156 43,0 

Sí 207 57,0 

Total 363 100,0 

Radio   

 No 333 91,7 

Sí 30 8,3 

Total 363 100,0 

Cápsulas de vídeo vía redes sociales  

 No 118 32,5 

Sí 245 67,5 

Total 363 100,0 
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Hoy en día las redes sociales tienen una gran importancia en la sociedad, facilitan las 

interacciones a nivel global, permiten compartir textos, audios, imágenes, videos, etc., lo 

que lo convierte en un fenómeno que tiene gran potencial (Ryan y Jones, 2012). Dado a que 

los potenciales clientes son parte activa de las redes sociales, se debe explorar el área del 

marketing online, el cual tiene un bajo costo de uso y se puede llegar a una gran cantidad de 

personas.  

 

Con respecto al perfil sociodemográfico de los encuestados, como se observa en el Cuadro 

18, en relación con el género, 62,0% es del sexo femenino y 36,9% del masculino, mientras 

que 1,1% prefirió no decir su sexo. En cuanto al rango etario, se observó que se concentró 

principalmente en encuestados entre los 25 a 35 años, con un porcentaje de 53,7%. Esto 

genera un patrón de la muestra hacia el sector joven de la población. Además, el 74,4% de 

la población encuestada cuenta con educación superior o cursando, lo que corresponde a 

otro factor sesgado de la muestra, es decir, se genera un patrón de respuestas. En el ámbito 

económico, el estudio estuvo concentrado en personas que no reciben ingresos formales y 

que pertenecen a los niveles socioeconómicos E, D y C3. Cabe mencionar que el 9,1% de 

los encuestados (33 personas) pertenecen al nivel socioeconómico ABC1 (Cuadro 18). 

 

                          Cuadro 18. Datos sociodemográficos y económicos de los encuestados. 

Datos Frecuencia Porcentaje 

Edad    

 De 18 a 24 años 67 18,5 

25 a 35 años 195 53,7 

35 a 50 años 66 18,2 

Mayor de 50 años 35 9,6 

Total 363 100,0 

Sexo   

 Mujer 225 62,0 

Hombre 134 36,9 

Prefiero no decirlo 4 1,1 

Total 363 100,0 

Nivel de estudios   

 Media 46 12,7 

Técnica 47 12,9 

Superior 270 74,4 

Total 363 100,0 

Ingreso mensual aprox. (pesos chilenos)  

 No tengo ingresos 

mensuales 

95 26,2 

<$324.000 24 6,6 

$324.000 y $562.000 74 20,4 
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$562.000 y $899.000 75 20,7 

$899.000 y $1.360.000 34 9,4 

$1.360.000 y $1.986.000 28 7,7 

>$1.986.000 33 9,1 

Total 363 100,0 

 

Las comunas con mayor participación fueron Santiago centro (12,1%), Maipú (10,7%) y 

Las Condes (10,2%), pertenecientes a la zona centro, poniente y oriente, respectivamente. 

El resto se repartió entre 39 comunas (Cuadro 19). 

 

Cuadro 19. Zonas de la Región Metropolitana según residencia encuestados. 

Zonas Frecuencia Porcentaje 

Zona norte 29 8,1 

Zona oriente 100 27,6 

Zona centro 62 17,1 

Zona poniente 60 16,5 

Zona Sur 50 14,0 

Zona sub-urbana 62 17,1 

 

 

Análisis de tablas de contingencia 

 

Para comprobar si existe relación entre dos variables categóricas y establecer diferencias 

significativas, se usó un análisis estadístico de tablas de contingencia con prueba de X2 (chi 

cuadrado) y ANOVA de un factor. Este análisis se usó principalmente en preguntas de 

preferencia y estilos de vida de los potenciales consumidores en asociación con el nivel de 

estudio del grupo encuestado, ya que fue el único factor que arrojó diferencias 

significativas en cuanto al comportamiento de compra.  

 

Al analizar la asociación entre el estilo de vida y el nivel de estudios, se puede concluir que 

existe una asociación estadísticamente significativa entre las variables y al realizar un 

segundo análisis ANOVA de un factor, se encontraron diferencias entre las medias de los 

dos grupos generados: 1 (enseñanza media) y 2 (técnica y superior). El grupo 1 está más 

relacionado a un estilo de vida poco saludable y el grupo 2 a un estilo de vida saludable 

(Cuadro 20). 
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Cuadro 20. Estilo de vida y nivel de estudios de la muestra encuestada. 

 

Nivel de estudios 

Media Técnica Superior 

Estilo de vida de los 

encuestados. 

p= 0,000 

Nada 

saludable 

% dentro de Nivel 

de estudios 

4,3% 0,0% 0,4% 

Poco saludable % dentro de Nivel 

de estudios 

47,8% 17,0% 24,4% 

Saludable % dentro de Nivel 

de estudios 

41,3% 59,6% 57,0% 

Bastante 

saludable 

% dentro de Nivel 

de estudios 

2,2% 19,1% 16,7% 

Muy saludable % dentro de Nivel 

de estudios 

4,3% 4,3% 1,5% 

Total % dentro de Nivel 

de estudios 

100,0% 100,0% 100,0% 

 

Como se puede percibir en los resultados, el estilo de vida depende del nivel de educación 

del grupo encuestado, a medida que hay un nivel educacional superior o técnico, las 

personas tienen mayor conciencia de la alimentación y tienden a un estilo de vida 

saludable; por otro lado, el grupo encuestado que tiene sólo enseñanza media consume 

mayoritariamente alimentos con grasas y azucares. Esta propuesta presenta similitudes con 

la tesis de Sufan (2015), quien también determinó que el nivel educacional es un factor muy 

relevante al momento de preferir alimentos como, frutas, verduras o legumbres. Además, 

según el estudio de Escardibul y Calero (2006), realizado en España, la educación tiene 

efectos positivos en el modelo de vida, ya que ayuda a que los individuos tengan mayor 

visión en su futuro, por esta razón invierten en calidad y bienestar de vida más saludable.  

 

Al analizar la asociación entre el nivel de agrado hacia una especie con bajo requerimiento 

hídrico y el nivel de estudios, se puede concluir que no existe una asociación 

estadísticamente significativa entre las variables (Cuadro 21). 

 

Cuadro 21. Nivel de agrado y nivel de estudios de la muestra encuestada para el factor de 

beneficio ambiental. 

 

Nivel de estudios 

Media Técnica Superior 

Nivel de agrado 

respecto a que el 

nopal es una 

especie con bajo 

requerimiento 

hídrico 

p=0,473 

 Me desagrada 

mucho 

% dentro de 

Nivel de estudios 

0,0% 0,0% 0,4% 

 Me desagrada % dentro de 

Nivel de estudios 

4,3% 4,3% 1,1% 

 Indiferente % dentro de 

Nivel de estudios 

13,0% 17,0% 9,6% 

 Me agrada % dentro de 

Nivel de estudios 

43,5% 40,4% 40,7% 
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 Me agrada mucho % dentro de 

Nivel de estudios 

39,1% 38,3% 48,1% 

 Total % dentro de 

Nivel de estudios 

100,0% 100,0% 100,0% 

 

Como se puede comprobar en los resultados (Cuadro 21), el nivel de agrado hacia un bajo 

impacto ambiental es independiente del nivel de estudio del grupo encuestado, lo que se 

puede deber a que actualmente hay mayor conciencia de sostenibilidad y “consumo verde”; 

además, como ya se mencionó anteriormente, en la encuesta CADEM del año 2019, un 

74% de los chilenos prioriza cuidar el medioambiente, por lo tanto, esta preferencia es a 

nivel general y no estandarizado al nivel de estudios.  

 

Al analizar la asociación entre el nivel de agrado a “superalimentos” y el nivel de estudios, 

se puede concluir que existe una asociación estadísticamente significativa entre las 

variables y al realizar un segundo análisis ANOVA de un factor, se encontraron diferencias 

entre las medias de los dos grupos generados: 1 (enseñanza media) y 2 (técnica y superior). 

Ambos grupos tienen un nivel de agrado alto con respecto a lo mencionado, pero el grupo 2 

es el que tiene una mayor preferencia (Cuadro 22). 

 

Cuadro 22. Nivel de agrado y nivel de estudios de la muestra encuestada para el factor de 

calidad nutricional. 

 

Nivel de estudios 

Media Técnica Superior 

Nivel de agrado respecto a 

que el nopalito y polvo de 

nopal son superalimentos 

con múltiples beneficios 

para la salud 

p= 0,008 

Indiferente % dentro de Nivel 

de estudios 

8,7% 2,1% 4,4% 

Me agrada % dentro de Nivel 

de estudios 

52,2% 36,2% 28,9% 

Me agrada 

mucho 

% dentro de Nivel 

de estudios 

39,1% 61,7% 66,7% 

Total % dentro de Nivel 

de estudios 

100,0% 100,0% 100,0% 

 

Como se argumentó anteriormente, el estilo de vida y la conciencia por la salud tiene 

estrecha relación con el nivel de educación del grupo encuestado.  

 

Al analizar la asociación entre la disposición a consumir nopalitos y el nivel de estudios, se 

puede concluir que existe una asociación estadísticamente significativa entre las variables; 

al realizar un segundo análisis ANOVA de un factor, se encontraron diferencias entre las 

medias de los dos grupos generados: 1 (enseñanza media) y 2 (técnica y superior). El grupo 

1 está menos dispuesto a consumir nopalitos y hay mayor duda al respecto, en cambio, el 

grupo 2 tiene mayor disposición a consumir este tipo de verdura (Cuadro 23). 
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       Cuadro 23. Disposición a consumir nopalitos y nivel de estudios de la muestra 

encuestada. 

 

Nivel de estudios 

Media Técnica Superior 

Disposición a 

consumir nopalitos 

si se vendiera en el 

lugar de compra 

habitual 

p= 0,018 

No % dentro de 

Nivel de estudios 

2,2% 0,0% 1,9% 

Sí % dentro de 

Nivel de estudios 

56,5% 87,2% 74,4% 

Tal vez % dentro de 

Nivel de estudios 

41,3% 12,8% 23,7% 

Total % dentro de 

Nivel de estudios 

100,0% 100,0% 100,0% 

 

Como se mencionó anteriormente, el nivel de educación puede contribuir a un mayor 

conocimiento de la nutrición y de los buenos hábitos alimentarios, por lo tanto, el consumo 

de verduras se ve fuertemente influenciado. Como se puede ver en los resultados de la 

encuesta, hay mayor disposición a consumir nopalito verdura en personas con estudios 

técnicos y superiores, y esto también fue demostrado en diversos estudios. En Argentina, 

Sausenthaler et al. (2007) relacionaron que los hijos de padres con un nivel de educación 

bajo consumían menor cantidad de frutas y verduras. En Brasilia, Jaime et al. (2009), en un 

estudio de los factores asociados al consumo de frutas y hortalizas, demostraron la misma 

situación, sujetos con menor nivel de educación consumían menos verduras y frutas, por lo 

tanto, en este estudio queda demostrado que personas con estudios le dan mayor 

importancia a una alimentación adecuada y saludable. 

 

Al analizar la asociación entre la disposición a consumir polvo de nopal y el nivel de 

estudios, se puede concluir que no existe una asociación estadísticamente significativa entre 

las variables (Cuadro 24). 

 

Cuadro 24. Disposición a consumir polvo de nopal y nivel de estudios de la muestra 

encuestada. 

 

Nivel de estudios 

Media Técnica Superior 

Disposición a 

consumir polvo de 

nopal si se vendiera 

en el lugar de 

compra habitual 

p= 0,781 

No % dentro de Nivel 

de estudios 

2,2% 2,1% 2,2% 

Sí % dentro de Nivel 

de estudios 

63,0% 74,5% 65,6% 

Tal vez % dentro de Nivel 

de estudios 

34,8% 23,4% 32,2% 

Total % dentro de Nivel 

de estudios 

100,0% 100,0% 100,0% 
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Como se puede apreciar, en este caso no hay relación con el nivel de estudio del grupo 

encuestado al momento de estar dispuesto a consumir el polvo de nopal. Esto se puede 

deber a que los consumidores, de forma generalizada, están buscando productos fáciles de 

preparar, que no requieran mucho tiempo. Pero, si se analizan los resultados, hay un gran 

porcentaje que tiene dudas en su consumo, esto se puede explicar a que es un producto 

desconocido en cómo prepararlo y cómo disolverlo, por lo tanto, es natural que los 

encuestados tengan cierta indecisión al respecto, sin embargo, se espera que, dando a 

conocer el producto, esta decisión sea a favor de consumir el polvo de nopal.  

 

 

Análisis regresión logística binaria 

 

Para comprobar la probabilidad de que ocurra un comportamiento, es decir, establecer un 

modelo explicativo en donde se puedan determinar los factores que se consideran 

eventualmente influyentes y tiendan a favorecer un comportamiento de una variable 

dependiente, en este caso, se explicará un suceso dicotómico sobre la disposición a pagar 

un precio determinado (Sí=1, No=0), y para la predicción de ocurrencia de que un cliente 

esté dispuesto a pagar, se usaron una serie de variables predictoras relacionadas con sus 

hábitos y preferencia de compra.  

 

Disposición a pagar $1.400 pesos por 1 kg de nopalitos:  

 

     Cuadro 25. Resumen del modelo para el pago de nopalitos. 

Variable dependiente: 

Disposición a pagar $1.400 

pesos por 1 kg de nopalitos 

Estadísticos del modelo 

-2 log de verosimilitud 177,705a 

R2 de Cox y Snell 0,106 

R2 de Nagelkerke 0,159 

Test de Hosmer-Lemeshowd χ2 = 5,847  gl. 6 Sig. 0,441 
 

 

En el Cuadro 25 se observa que un 15,9% de la variable dependiente, es explicada por las 

variables incluidas en el modelo, es decir, hay un 84,1% que no está explicado. El nivel de 

significancia observado en el Cuadro 25, permite evaluar el ajuste global del modelo, y al 

no existir significancia (>0,05) indica que es un buen ajuste al modelo de regresión 

logística.  

 

                         Cuadro 26. Clasificación de datos (Disposición a pagar). 
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Observado 

Pronosticado 

$1.400 pesos Porcentaje 

correcto No Sí 

$1.400 pesos No 132 5 96,4 

Sí 37 6 14,0 

Porcentaje global   76,7 
 

 

En el Cuadro 26 se observa que el modelo propuesto pronostica correctamente el 76,7% del 

total de 180 sujetos, de modo que en términos globales puede considerarse satisfactorio. De 

los casos que no están dispuestos a pagar $1.400, el modelo predice correctamente un 

96,4%, sin embargo, solo predice correctamente un 14% de los casos que sí están 

dispuestos a pagar, tomando como punto de corte en la clasificación un valor de 0,5. Por lo 

tanto, el modelo no puede considerarse adecuado, ya que las predicciones para las personas 

que están dispuestas a pagar son muy inferiores a las del grupo contrario, y no se puede 

determinar correctamente la probabilidad de que un cliente esté dispuesto a pagar dicho 

precio por el producto.  

 

Según el modelo obtenido, las variables predictoras indicadas en el Cuadro 27, son 

estadísticamente significativas y tienen relevancia sobre la decisión de pagar $1.400 pesos 

por 1kg de nopalitos, esto en función del análisis que se realiza a continuación. 

 

 

Cuadro 27. Variables en la ecuación. 

 B 

Error 

estándar Wald gl Sig. Exp(B) 

 Nivel de agrado alto a que sea de bajo 

requerimiento hídrico 

-0,772 0,381 4,102 1 0,043 0,462 

Cápsulas de vídeo vía Email 1,161 0,536 4,696 1 0,030 3,193 

Diarios y revistas 0,795 0,400 3,956 1 0,047 2,214 

No padece alguna enfermedad no 

transmisible 

-1,817 0,778 5,454 1 0,020 0,163 

Constante -1,001 0,275 13,250 1 0,000 0,367 

 

El hecho que a un cliente le agrade mucho que el producto provenga de una especie con 

bajo requerimiento hídrico, disminuye la probabilidad de que ocurra el evento de pagar 

dicho precio por el producto. Según un estudio realizado en Colombia (Roa, 2006), los 

consumidores consideran que los productos ecológicos deben tener menor precio, dado que 

no requieren de gastos extras para su producción, por lo tanto, este estudio, coincide con los 

datos obtenidos en dicho trabajo, hecho que se puede explicar debido a que aún falta 

educación ambiental e información sobre la gravedad de la sequía que afecta al país. 
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Respecto a la salud de los potenciales clientes, el hecho de no padecer una enfermedad no 

transmisible, es un factor que determina la negativa disposición a pagar dicho precio por el 

producto. En el informativo entregado anteriormente a la realización de la encuesta, se 

explicaron los compuestos funcionales que posee el nopalito y su capacidad para controlar 

algunas patologías, como colesterol, diabetes y obesidad, por lo tanto, este hecho explica 

que las personas que padecen alguna enfermedad no transmisible, estén dispuestas a pagar 

más por dicho producto que les ayudará en el control de su enfermedad. 

 

En cuanto a la acción publicitaria para promocionar los productos, diarios, revistas y el e-

mail, favorecen positivamente a la disposición de pago, hecho que se puede explicar a que 

son medios más confiables. 

 

Disposición a pagar $10.000 pesos por 300 g de polvo de nopal: 

 

       Cuadro 28. Resumen del modelo para el pago de polvo de nopal. 

Disposición a pagar $10.000 

pesos por 300 g de polvo de nopal  

Estadísticos del modelo 

-2 log de verosimilitud 111,905a  

R2 de Cox y Snell 0,073 

R2 de Nagelkerke 0,146 

Test de Hosmer-Lemeshowd χ2 = 1,028  gl. 1 Sig. 0,311 

 

En el Cuadro 28 se observa que un 7,3% de la variable dependiente es explicada por las 

variables incluidas en el modelo, es decir, hay un 92,7% que no está explicado. Según el R2 

de Nagelkerke, que es el valor del R2 de Cox y Snell estandarizado sobre el valor máximo 

que podría tomar (Camarero et al., 2011), se observa que un 14,6% de la variable 

dependiente es explicada, por lo tanto, aún así el modelo no es satisfactorio.  

 

El nivel de significancia observado en el Cuadro 28, permite evaluar el ajuste global del 

modelo, y al no existir significancia (>0,05) indica que es un buen ajuste al modelo de 

regresión logística.  

 

                        Cuadro 29. Clasificación de datos (Disposición a pagar). 

Observado 

Pronosticado 

$10.000 pesos Porcentaje 

correcto No Sí 

$10.000 pesos No 157 3 98,1 

Sí 20 0 0,0 

Porcentaje global   87,2 

 



28 

 

 

En el Cuadro 29 se observa que el modelo propuesto pronostica correctamente el 87,2% del 

total de 180 sujetos, de modo que en términos globales puede considerarse satisfactorio. De 

los casos que no están dispuestos a pagar $10.000, el modelo predice correctamente un 

98,1%, sin embargo, no predice los casos que sí están dispuestos a pagar, tomando como 

punto de corte en la clasificación un valor de 0,5. Por lo tanto, el modelo no puede 

considerarse adecuado, ya que las predicciones para las personas que están dispuestas a 

pagar son nulas, y no se puede determinar correctamente la probabilidad de que un cliente 

esté dispuesto a pagar dicho precio por el producto.  

 

      Cuadro 30. Variables en la ecuación. 

 
B 

Error 

estándar Wald gl Sig. Exp(B) 

 Venta granel 1,251 0,535 5,466 1 0,019 3,493 

Venta en bolsa 1,967 0,588 11,201 1 0,001 7,150 

Constante -2,922 0,409 51,122 1 0,000 0,054 

 

Según el modelo, las variables predictoras indicadas en el Cuadro 30, son estadísticamente 

significativas y tienen relevancia sobre la decisión de pagar $10.000 pesos por 300 g de 

polvo de nopal.  

 

Los signos positivos de los coeficientes indican que el formato de venta del polvo de nopal 

(Venta granel y Venta en bolsa), son estadísticamente significativas y tienen relevancia 

sobre la decisión de pagar $10.000 pesos por 300 g de polvo de nopal, en una magnitud de 

3,5 y 7,1, respectivamente. El formato de venta tiene vital importancia al momento de 

comprar, ambos formatos pueden tener su explicación debido a que hay consumidores que 

quizás prefieran el producto envasado, ya que se asegura una inocuidad. Por otro lado, la 

venta a granel se puede explicar debido a que hoy en día hay mayor consciencia sobre el 

uso de plástico, incluso en la Encuesta de hábitos de consumo (2019), realizada en España, 

un 20% de los encuestados compraba a granel para minimizar el uso de envases plásticos; 

además, determinaron que la preocupación medioambiental aumenta según el nivel 

educacional, por lo tanto, según los resultados obtenidos, esos datos se pueden extrapolar 

en Chile y podría ser un factor por el cual los encuestados sí están dispuestos a pagar dicho 

precio 

 

Disposición a pagar $0 pesos extra por el producto si las paletas vienen trozadas, limpias y 

al vacío, suponiendo que el kg de nopalitos tiene un precio de $1.500 CLP:  

 

      Cuadro 31. Resumen del modelo para pagar extra por el producto  

Disposición a pagar $0 pesos 

extra por el producto listo 

para consumo 

Estadísticos del modelo 

-2 log de verosimilitud 154,570a 
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R2 de Cox y Snell 0,090 

R2 de Nagelkerke 0,146 

Test de Hosmer-Lemeshowd χ2 = 0,897 gl. 4 Sig. 0,925 
 

 

En el Cuadro 31 se observa que un 9,0% de la variable dependiente, es explicada por las 

variables incluidas en el modelo, es decir, hay un 91% que no está explicado. Según el R2 

de Nagelkerke, se observa que un 14,6% de la variable dependiente es explicada, por lo 

tanto, aun así, el modelo no es satisfactorio.  

 

El nivel de significancia observado en el cuadro 31, permite evaluar el ajuste global del 

modelo, y al no existir significancia (>0,05)  indica que es un buen ajuste al modelo de 

regresión logística.  

 

                             Cuadro 32. Clasificación de datos (Disposición a pagar). 

Observado 

Pronosticado 

$0 extra Porcentaje 

correcto No Sí 

$0 extra No 146 1 99,3 

Sí 29 4 12,1 

Porcentaje global   83,3 

 

 

En el Cuadro 32 se observa que el modelo pronostica correctamente el 83,3% del total de 

180 sujetos, de modo que en términos globales puede considerarse satisfactorio. De los 

casos que no están dispuestos a pagar extra, el modelo predice correctamente un 12,1%, por 

otro lado, predice un 99,3% de los casos que están dispuestos a pagar extra, tomando como 

punto de corte en la clasificación un valor de 0,5. Por lo tanto, el modelo no puede 

considerarse adecuado, ya que las predicciones para las personas que no están dispuestas a 

pagar son muy inferiores a las del grupo contrario, y no se puede determinar correctamente 

la probabilidad de que un cliente no esté dispuesto a pagar un precio extra por el producto.  

 

         Cuadro 33. Variables en la ecuación para lugar de venta 

 B 

Error 

estándar Wald Gl Sig. Exp(B) 

 Almacén de barrio 1,521 0,766 3,940 1 0,047 4,579 

Venta granel -1,195 0,575 4,326 1 0,038 0,303 

Tal vez (Noción 

sobre nopalitos) 

1,539 0,684 5,066 1 0,024 4,661 

Supermercado 1,239 0,512 5,852 1 0,016 3,453 

Constante -2,301 0,467 24,254 1 0,000 0,100 
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Los signos positivos de los coeficientes indican que el lugar de venta (almacén de barrio y 

supermercado) y la confusión sobre el conocimiento del nopal, son estadísticamente 

significativas y tienen relevancia sobre la decisión de no pagar extra por el producto listo 

para consumo, en una magnitud de 4,58; 3,45 y 4,66, respectivamente. Según el Estudio de 

comportamiento de compra, realizado por AAM estudios (2020), el lugar de venta tiene 

relevancia según la experiencia de compra. Los almacenes de barrio y los supermercados 

fueron los mejores evaluados por una buena experiencia, además, durante la pandemia del 

Covid-19, el almacén de barrio pasó a ocupar el primer lugar en la compra presencial, por 

un tema de cercanía y precios bajos; por lo tanto, los potenciales clientes, esperan que en 

estos lugares de compra el precio sea razonable y más económico. 

 

En cuanto a la duda que tienen los encuestados sobre si conocen el nopal, como se 

mencionó anteriormente, según el estudio de Chile saludable (Fundación Chile, 2012) los 

chilenos son reticentes a probar sabores nuevos, por lo tanto, como es un producto nuevo en 

el mercado, los encuestados no están dispuestos a pagar de más por el producto. Que el 

producto se venda en formato a granel, es un factor que determina la negativa relación con 

no pagar un precio extra por el producto. Como se explicó anteriormente, reducir el uso de 

plástico puede ser un factor decisivo, por lo tanto, los potenciales clientes estarían 

dispuestos a pagar un precio extra.  

 

 

Resultados de las entrevistas al segmento gastronómico 

 

Los seis entrevistados manifestaron conocer o tener noción acerca del nopalito, incluso tres 

de ellos habían probado anteriormente el nopalito en México.  

 

Con respecto a las características físicas de los productos, en términos de color y textura, el 

juicio de todos los entrevistados fue que en el caso de los nopalitos, este es un producto 

atractivo visualmente, aunque dos de los entrevistados indicó que la presencia de espinas 

era un aspecto negativo, poco atractivo.  Sin embargo, en el polvo de nopal el juicio fue 

favorable, excepto dos entrevistados que manifestaron que el color era opaco y menos 

atractivo. 

 

En cuanto al sabor, los entrevistados opinaron que ambos productos presentan un sabor 

ácido y, en el caso del polvo de nopal, con toques cítricos y un leve amargor. Sin embargo, 

todos coincidieron que la acidez de ambos productos puede ser un plus y aportar un sabor 

interesante dependiendo los acompañamientos de la preparación, por lo tanto, indican que 

es importante aprender a trabajar con los productos para aprovechar al máximo sus 

beneficios.  

 

En general, lo que más destacan en ambos productos son sus atributos nutricionales (100% 

natural, rico en fibra soluble, bajo en calorías y sodio) y que son productos innovadores. 

Para los nopalitos destacan que tiene buen rendimiento agrícola y son versátiles. Como 

principal debilidad coincidieron con el desconocimiento que existe respecto a las formas de 
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preparación del nopalito. En el caso del polvo de nopal como fortaleza, destacaron su buen 

almacenamiento y la facilidad de su incorporación. Como principal debilidad, no hubo 

referencia o respuesta ante esta pregunta. 

 

Con respecto a las proyecciones de los productos, el juicio de los entrevistados fue que una 

de las principales limitantes es el desconocimiento que manejan los clientes sobre el nopal, 

tanto de sus características, como de sus propiedades benéficas. Sin embargo, saben que en 

la actualidad hay más consciencia y disposición de consumir productos naturales y 

“exóticos” que sean benéficos para la salud y para el medioambiente. Por lo tanto, están 

dispuestos a informar a sus clientes sobre los beneficios y promocionar su consumo.  

 

Con respecto a las pruebas que realizaron con los productos, el nopalito se adaptó a 

preparaciones frías y calientes, destacando el nopalito asado, salteado, encurtido, en 

ceviches y en ensaladas. También todos coincidieron que es una buena alternativa para la 

preparación de jugos. Para el caso del polvo de nopal, hubo desconocimiento en cómo 

prepararlo, pero juzgando su sabor, mencionaron que sería buena opción para jugos. 

 

En cuanto al potencial de los productos, uno de los términos que tuvo relevancia fue 

“exclusividad”, ya que es un producto que no se encuentra en el mercado y ellos como 

restaurantes pueden agregar a su carta un producto exclusivo, exótico y con cualidades 

únicas que no está disponible para el resto de la población. Es por lo que, al consultar a los 

entrevistados por su disposición a pagar, entienden que los productos se encuentran en una 

línea gourmet y, para el caso de los nopalitos aceptan que su precio sea de $1.500 por kilo, 

por el contrario, hubo opiniones divididas con respecto al precio del polvo de nopal, ya que 

unos estaban de acuerdo y otros encontraron que excedía de su presupuesto ($35.000/kg). 

Aunque existe mayor interés en los nopalitos, por un tema de costos.  

 

Resultado de la entrevista al segmento comercial 

 

 

En el caso del entrevistado que cuenta con experiencia en producción y exportación de fruta 

fresca y congelada, manifestó que sólo tenía noción acerca de la existencia de los nopalitos, 

pero no de sus propiedades nutricionales.  

 

Sobre las condiciones o requerimientos que debe cumplir una hortaliza o producto gourmet 

para ingresar a un supermercado, indica que el productor o empresa debe contar con una 

planta de proceso que tenga resolución sanitaria, análisis multi residuos y microbiológicos 

de los productos. Todo lo anterior debe ser autorizado por un organismo de salud, por lo 

tanto, los productos deben contar con altos estándares de calidad. Los productos deben ir en 

un envase que resguarde el producto en sala, que no pueda ser manipulado previo a la 

compra y que se pueda conservar en óptimas condiciones. El envase debe ir con su 

respectivo rótulo que incluya todas las especificaciones del producto, nombre, nombre de la 

empresa, gramaje, tabla nutricional, y resolución de salud.  
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Sobre la posible aceptación de los productos por el cliente, el entrevistado comenta que la 

colonia mexicana en Chile es un potencial comprador debido a que está familiarizada con el 

nopalito, pero, sin embargo, en la población chilena todo depende de que haya una buena 

campaña de marketing para dar a conocer y generar posición. Esto se podría lograr, en 

parte, con un buen reportaje que pueda ser emitido en televisión abierta; además, esto puede 

ir acompañado con una buena alianza con el supermercado, en donde se pueda generar un 

espacio para realizar degustaciones en las cuales haya un promotor que dé información 

nutricional y de beneficios para la salud. 

 

En cuanto al formato de venta del nopalito fresco, indica que el empaque debe resguardar la 

vida útil del producto lo máximo posible, porque el supermercado evita tener mermas; por 

lo tanto, como es un producto que tendrá poca rotación en un principio, debido a que es un 

producto totalmente nuevo, debe presentar la máxima duración y así minimizar los riesgos 

de merma. Además, en cuanto a las temperaturas de las góndolas del supermercado, 

comenta que el supermercado exige que la temperatura del producto al momento de llegar a 

las puertas del supermercado debe ser la óptima de conservación del producto, pero cuando 

el producto ya está exhibido en sala, las temperaturas se mantienen alrededor de 10-15°C, 

por la apertura de las góndolas o manipulación de los productos, por lo tanto, es difícil que 

se garantice una correcta temperatura de almacenamiento. 

 

Respecto al margen del supermercado con relación al precio final, el entrevistado comenta 

que es muy variable en este tipo de producto, por ejemplo, en productos de canasta básica 

(papas, tomates, etc.) el margen es pequeño, alrededor de 3-5%, pero en productos como 

los berries, el margen es de 15-17%, todo depende de la rotación. Además, comenta que 

hay un porcentaje que se debe tener en consideración, el rápel, es decir, el “arriendo” de las 

góndolas, el porcentaje que cobra el supermercado por tener exhibidos los productos en el 

supermercado, el cual puede ser hasta de un 20% de las ventas. 

 

Con su experiencia en el mercado, señala que la presentación del producto es un tema de 

indiscutible importancia, siempre debe tener la máxima calidad y ojalá en un formato listo 

para consumo.  Recomienda entrar al mercado con un producto trozado en un empaque con 

termosellado, porque al presentar el nopalito así tal cual (paleta con espinas), piensa que 

sería despreocuparse por el consumidor que tiene desconocimiento de cómo manipularlo o 

consumirlo. 

 

Como última recomendación, indica que un buen agente comercial para la venta de 

nopalito, es la industria, por ejemplo, en heladerías que tienen sabores exóticos o en 

congelados. En el caso del polvo de nopal le ve potencial en la industria de yogurt, en 

donde se puede agregar este producto para aumentar el porcentaje de fibra de forma natural.   
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Plan de marketing para nopalitos y polvo de nopal 

 

 

Según Muñoz (2008) es bastante arriesgado pensar que una empresa triunfe sin 

previamente haber hecho un plan de marketing, ya que este permite obtener un 

conocimiento de los objetivos, un análisis real de la situación y así proyectar las estrategias 

que se requieren como empresa para lograrlos. 

 

Objetivos de marketing: 

• Definir una estrategia de posicionamiento que le permita a la empresa ser 

reconocida en el segmento objetivo. 

• Elaborar una estrategia adecuada que permita captar clientes. 

• Lograr satisfacción en los clientes y así fidelizar un potencial cliente habitual. 

• Lograr crear un branding que permita atraer al potencial cliente.  

 

 

Perfil estratégico de la empresa 

 

Misión. Empresa dedicada a producir y comercializar productos naturales a partir del 

nopal, se preocupa de ofrecer los más altos estándares de higiene y calidad. Además, se 

preocupa de cuidar el medio ambiente bajo un sistema productivo que protege los recursos 

de agua y suelo, utilizando energías limpias y técnicas de conservación de suelo.  

 

Visión. Consolidarse como una empresa nacional líder en producción de nopalitos y polvo 

de nopal y mantener en el tiempo la preferencia del cliente.  

 

Mercado objetivo. Debido a que tanto los nopalitos como el polvo de nopal se pueden 

clasificar como productos gourmet, es decir, productos de alta calidad, exclusivos (no se 

encuentran en todos los puntos de venta) y, además, de carácter único (FIA, 2009), el 

mercado objetivo se centra en la zona oriente de Santiago y será principalmente a través de 

dos canales, el primero, las tiendas que venden directo al cliente los productos, como 

supermercados y tiendas con línea gourmet y, el segundo, será en restaurantes gourmet y de 

precio alto ($15.000 mínimo/persona), quien se debe abastecer del producto para 

complementar y entregar el servicio ofrecido al cliente. Esta clasificación se debe a que 

estos centros tienen la disposición y poder adquisitivo para agregar productos nuevos a su 

línea. Además, también se incluyen los restaurantes mexicanos, debido a que el nopal es 

altamente consumido y conocido en México.  

 

Dado que los restaurantes, supermercados y tiendas son empresas que ofrecen un servicio a 

un cliente, también se ha definido en el Cuadro 34 el perfil del cliente indirecto.  

 

Cuadro 34. Perfil del potencial cliente indirecto. 
Segmentación de mercado 

Perfil geográfico  
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  País Chile 

  Ciudad Santiago 

  Población 7.112.808 (INE, 2017) 

Perfil sociodemográfico  

  Edad Distintos grupos etarios 

  Género Masculino y Femenino 

  Nivel de educación Técnica – Superior 

Perfil psicográfico  

  Estilo de vida Hábitos de alimentación saludable y gourmet; deportistas, personas 

con enfermedades gastrointestinales, sobrepeso, etc. 

 

El mercado objetivo de la empresa se encuentra en Santiago, Chile y tomando en 

consideración el último censo realizado en 2017, Santiago cuenta con 7.112.808 de 

habitantes. Dentro del perfil sociodemográfico, estará enfocado tanto a hombres como 

mujeres, pertenecientes a cualquier grupo etario, que le guste disfrutar de productos 

gastronómicos, prefieran productos sanos y estén dispuestos a pagar por ellos. 

 

En cuanto al nivel de educación, se enfocará en personas con una educación superior o 

técnica, debido a que, según los resultados obtenidos, son más conscientes e informados 

sobre cómo mejorar el estado de salud, es decir, los individuos con más educación prefieren 

un estilo de vida más saludable, además de tener un sistema económico que les permite 

optar por frecuentar restaurantes y adquirir productos de líneas gourmet en los 

supermercados. Según el censo del año 2017, un 25,20% de la población de la Región 

Metropolitana tiene enseñanza superior completa (Figura1). 

 

 

 

 
Figura 1. Nivel de educación alcanzado en población mayor de 19 años, Según Censo 

2017, Región Metropolitana.  

1,70%

29,60%

30,00%

13,00%

25,20%

Sin educación formal Media-Básica incompleta
Media completa Superior incompleta
Superior completa
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Cabe mencionar que en México el consumo per cápita de nopalitos en 2013 era de 6,4 kg, 

demanda que ha ido creciendo gracias a la difusión de información acerca de sus 

propiedades funcionales (Inglese et al., 2018). Por lo tanto, la migración de mexicanos en 

Chile es un dato importante para considerar, ya que son potenciales clientes finales debido 

a su cercanía con el producto.  

 

Según el INE (2018), con una estimación al 31 de diciembre de 2018, el total de personas 

mexicanas en Chile era de 8.975. El 74% de la población mexicana reside en la Región 

Metropolitana, siendo Las Condes la Comuna en donde se concentra el mayor porcentaje 

(21,1%) de personas. Con respecto a la edad, se evidencia que la población mexicana que 

migra a Chile se concentra entre los 15 y los 59 años, por lo tanto, es una población joven y 

activa económicamente.  

 

 

Posicionamiento de la empresa 

 

Según Kotler y Armstrong (2001), posicionamiento es la capacidad de la empresa en hacer 

que un producto ocupe un lugar distintivo y deseable en la mente del público objetivo en 

relación con los productos de la competencia.  

 

La imagen que se busca proyectar es de un producto con características nutricionales y 

propiedades saludables, rico en fibra soluble e insoluble, además de ser buena fuente de 

calcio. Hoy en día, producto de la pandemia Covid-19, las personas tienen menor 

movilidad, y es importante aumentar el consumo de verduras, frutas y legumbres, para 

cuidar y mantener la salud digestiva, además, para controlar el sobrepeso, por lo tanto, es 

una buena oportunidad para el nopalito y polvo de nopal, ya que aporta alta calidad de fibra 

dietética.  

 

Adicionalmente, tiene múltiples características distintivas que diferencian al nopal y al 

polvo de nopal de otros productos en competencia, como es que este tipo de especie puede 

crecer en condiciones de sequía, por lo tanto, se puede catalogar como un “alimento del 

futuro” debido al cambio climático y al aumento de zonas áridas y semiáridas. Otra 

diferenciación de gran importancia, es que es una especie fácil de cultivar y tiene bajos 

costos de producción.  

 

Teniendo en consideración lo anterior, y del resultado de las encuestas, los principales 

factores que determinarán los productos serán: sano y natural, ya que las personas cada día 

están más interesadas en adquirir una alimentación saludable. De igual modo se debe tener 

en consideración las necesidades del consumidor, en otras palabras, factores decisivos al 

momento de adquirir un producto, como lo es el precio y la presentación del producto, es 

decir, ofrecer el producto de manera novedosa, con una presentación distintiva que cree una 

necesidad en el consumidor. También es necesario impulsar una campaña comunicacional, 

con el objetivo de educar a los consumidores, por ejemplo, reportajes en televisión abierta o 
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entrega de folletos en los lugares de venta. Estas características ayudarán a lograr una 

aceptación de los productos por parte del cliente, y permitirá que la empresa se sitúe en un 

lugar de preferencia en los hábitos de consumo del mercado objetivo. 

 

Según todo lo mencionado anteriormente, y para poder tener una identificación visual, se 

definió la personalidad de marca (Figura 2).  

 

 
Figura 2. Personalidad de marca del agronegocio de nopalitos y polvo de nopal. 

 

Teniendo en consideración lo anterior, se decidió que el logo de la empresa debe incluir una 

identificación visual de su origen, es decir, el nopal, así de esta forma se puede atraer al 

público objetivo, que es aquel que busca una alimentación sana y natural y, a la vez, educar 

al potencial cliente de donde proviene el producto. El nombre de la empresa también hará 

mención a su origen, pero de una forma genérica y entendible para todo el público. 

 

“BeCactus” 3es el nombre propuesto por la empresa y, según el desarrollo comercial 

realizado, no se proponen modificaciones, ya que la gran mayoría de los encuestados no 

tenía conocimiento del nopal, pero la palabra “cactus” es reconocida y da alusión a una 

planta con bajo requerimiento hídrico y natural. El nombre es breve y en inglés, así será 

fácil de recordar y escribir, además, de ser innovador y cautivador para el público objetivo 

(Figura 3). 

 

 

 
3 Nombre y Logo creado por Ing. Agr. Mg.Sci. Víctor Beyá (el uso de esta información fue debidamente 

autorizada para ejemplificar el desarrollo del negocio) 

•Comprometido 
con su salud y 
medio ambiente 

•Culto

•Alta calidad

•Nutritivo y sano

•Equilibrado

•Sustentable

•Bajo 
requerimiento 
hídrico

•Auténtico

•Innovador

•Natural

Esencia
Medio 

ambiente

PersonasProducto
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Figura 3. Logo de la empresa3. 

  

 

 

 

Desarrollo de las estrategias de marketing 

 

Para desarrollar la comercialización de nopalitos y polvo de nopal en el mercado interno de 

Chile, se utilizarán submarcas para diferenciar ambos productos, en el caso de polvo de 

nopal, “Nopal Flour”, y para nopalitos, “Fresh Nopal”. 

 

Para una óptima comercialización de ambos productos, se identificarán las oportunidades 

existentes en los segmentos objetivos y para esto se utilizará una mezcla de mercadotecnia, 

denominada como las 4Ps, creada en 1960 por McCarthy, la cual se utiliza para englobar 

cuatro componentes básicos: 

• Producto 

• Precio 

• Promoción 

• Plaza 

 

Producto. Los productos que ofrece la marca son nuevos en el mercado nacional y serán 

comercializados a restaurantes, supermercados y tiendas con línea gourmet de la siguiente 

manera: 

 

a) Fresh Nopal: el empaque y forma de transporte de los nopalitos a los proveedores, 

será principalmente en cajas verduleras y se ofrecerá en diferentes cantidades y tamaños, 

como se muestra a continuación en el Cuadro 35. 

 

Cuadro 35. Formatos de venta de Fresh Nopal 
Tamaño Formato (kg/unidad) 

Menos a 20 cm 1 – 2 – 5 – 15 

Entre 20 a 25 cm 1 – 2 – 5 – 15 

Entre 25 y 30 cm 1 – 2 – 5 – 15 

 

El envasado de los nopalitos para su comercialización en supermercados o tiendas gourmet, 

en un principio, será en envases de polietileno para su conservación en las góndolas y 



38 

 

 

resguardar la vida útil del producto lo máximo posible. A medida que la rotación aumente, 

debido a mayor información del producto y tener fidelidad de parte de los clientes, se 

analizará la venta a granel. 

 

b) Nopal Flour: el empaque de venta será en envases Kraft con cierre hermético y 

sellables, además, se presentará en tres formatos, en bolsas de 125 g, 300 g, y 1 kg. 

(Figura 4).  

 
Figura 4. Formato de venta de Nopal Flour.4 

 

 

En ambos productos, en la cara frontal de los envases, irá el etiquetado en donde se 

encontrará el logo, slogan, peso del producto, fecha de caducidad y país de origen, además, 

irá información con respecto a que es un producto benéfico para la salud y que es amigable 

con el medio ambiente. En el reverso contendrá la etiqueta con la información nutricional 

según la reglamentación vigente de etiquetado de Chile (Ley N°20.606, 2015), que 

establece que debe contener información nutricional, tal como, nutrientes y energía 

calórica, ingredientes, contraindicaciones o advertencia, además, incorporar los sellos de 

advertencia si fuera el caso. Cabe mencionar que el producto se cataloga como saludable y 

no sobrepasa ningún límite crítico, por lo tanto, no contiene sellos de advertencia “altos en” 

en su etiquetado. A continuación, se presenta la información nutricional correspondiente al 

polvo de nopal (Figura 5). 

  

 

 
4 Información proporcionada por Ing. Agr. Mg.Sci. Víctor Beyá  
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Figura 5. Información nutricional del polvo de nopal.4 

 

En México la producción de nopal representa el 24,7% a nivel nacional (SIAP, 2016), por 

lo tanto, existe un consumo habitual de nopalitos, y un mercado en torno a este producto y 

sus derivados. Según la investigación de Delgadillo-Macias (2019), la venta del nopalito se 

lleva a cabo mediante tres tipos: mercados locales, mercados urbanos y exportación. 

a) Mercado local: paletas de 18 a 23 cm frescas a granel 

b) Mercados urbanos: paletas limpias a granel 

c) Exportación: se utilizan paquetes de 10 a 15 kg, principalmente con destino a 

Estados Unidos. 

 

Precio 

 

Para determinar el precio, se tomará en consideración la estructura de costos, es decir, todos 

los costos en los que se debe incurrir para producir los productos, ya sea costos fijos o 

variables. Además, se analizará la competencia para tener precios competitivos y 

accesibles. 

 

En cuanto a competencia, los nopalitos no tienen competencia directa debido a que no 

existe comercialización del nopal verdura como tal en Chile, por lo tanto, solo existiría 

competencia indirecta que sería principalmente otras verduras con bajo consumo o poco 

conocidas en el territorio nacional que eventualmente son productos sustitutos (Cuadro 36). 

Sin embargo, en el caso del polvo de nopal sí hay competencia directa, que se presenta a 

continuación en los Cuadros 37 y 38. 

 

Cuadro 36. Competidores indirectos Fresh Nopal. 
Producto Presentación Precio Envase Tipo de Empresa 



40 

 

 

venta 

Espárragos 340 g $1.990 CLP Granel Presencial Jumbo 

Kale 300 g $1.490 CLP Granel Presencial Jumbo 

 

Cuadro 37. Competidores directos Nopal Flour. 
Producto Presentación Precio Envase Tipo de 

venta 

Empresa 

Polvo de nopal 100 g $6.990 CLP Bolsa papel Online Trikadia 

Cápsulas Nopal 180 capsulas $13.900 CLP Frasco Online NATPLUS 

Polvo nopal y 

linaza 

500 g $12.000 CLP Bolsa papel Online  Nopalissimo 

 

Cuadro 38. Competidores indirectos Nopal Flour. 
Producto Presentación Precio Envase Tipo de venta Empresa 

Harina de linaza 400 g $1.550 CLP Bolsa 

plástica 

Supermercado Mi Tierra 

Benelax fibra 340 g $13.990 CLP Plástico Online Nutrapharm 

Goji Berry en 

polvo 

200 g $8.990 CLP Lata Online Aquasolar 

 

En el caso de los nopalitos, ingresarán al mercado con un precio de $1.100/ kg (paletas 

entre 25-30 cm), $1.300 /kg (paletas entre 20 a 25 cm) y $1.500 /kg (paletas menos de 20 

cm). El polvo de nopal se venderá a $35.000 /kg. Estos precios son mayoristas a cadenas de 

restaurantes y supermercados. 

 

Como estos productos son altamente comercializados en México, es importante investigar 

los precios de venta en ese país, ya que es el mayor productor y consumidor a nivel 

mundial, a diferencia de Chile, que es un producto que recién está entrando al mercado 

(Cuadro 39).  

 

Cuadro 39. Precios de venta nopalito y polvo de nopal en México. 
Producto Presentación Precio Envase Empresa 

Nopalitos 1 kg $1.124 CLP* Granel, 

despinados 

Chedraui 

Nopalitos 1 kg $1.236 CLP* Granel, 

despinados 

Superama 

Polvo de nopal 1 kg $4.370 CLP* Envasado Tienda Saborati 

Polvo de nopal 1 kg $4.959 CLP* Envasado CanastaRosa 

*La conversión de peso mexicano a peso chileno se realizó el mes de febrero, 2021. 

 

Si se analiza la situación de México, teniendo en cuenta que la oferta de nopalitos y polvo 

de nopal es grande, los precios de venta en el caso del nopalito no están muy alejados al 

precio de venta inicial en Chile. Al contrario, el polvo de nopal en México se vende en un 

precio aproximado de $5.000 CLP, un valor mucho más bajo que a proyección en Chile, 

esto se puede deber a que los rendimientos de la deshidratación dependen de la edad del 
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cladodio, del proceso de secado, la relación nopal/agua, la temperatura de secado, entre 

otros factores. Actualmente, la empresa usa deshidratación a través de túnel de aire forzado 

(60°C), que permite un rendimiento de 7,8% de la materia fresca; se desconoce la 

metodología que usan en México para que sea tan rentable el proceso de deshidratación, 

además que la producción en ese país es a gran escala, al contrario de Chile.   

 

 

Promoción 

 

La imagen inicial que se dé de los productos es fundamental, según Keller (1993), la 

imagen de marca es la “percepción sobre la marca que se reflejan como asociaciones 

existentes en la memoria del consumidor”, es por lo que se buscará informar al consumidor 

sobre los beneficios que tienen los productos en la salud y en el medioambiente, así se 

posicionará en la mente de los consumidores como un producto único dentro del mercado.  

 

Como el nopalito y el polvo de nopal son productos no conocidos, una estrategia esencial 

para la empresa es darlos a conocer de una forma más atrayente, por lo tanto, se hará uso 

del sampling, es decir, se generarán degustaciones en restaurantes gourmet o mexicanos, así 

los consumidores conocerán el producto y se buscará la aceptabilidad del sabor y textura de 

los productos.  

 

La estrategia de publicidad se basará en publicidad a través de internet vía redes sociales y 

página web, en la cual el objetivo es producir expectativa de los productos, dar a conocer 

cada beneficio y la importancia que aporta el nopal en el consumo diario. Esto se logrará 

mediante:  

 

1. Publicidad promocionando la empresa y el producto mediante publicaciones. 

2. Se proporcionará información de los productos, mostrando imágenes relacionadas a 

cada beneficio que brinda. 

3. Campañas publicitarias mediante redes sociales, tales como: LinkedIn y Twitter, 

que son las plataformas más utilizadas por profesionales o técnicos.  

 

Cabe mencionar que los nopalitos frescos son estacionales, por lo tanto, en el caso del 

“Fresh Nopal”, se debe promocionar de manera activa en la época de cosecha. Para esto, se 

generarán diversas y masivas publicaciones vía internet para llegar a los potenciales 

clientes, además, el sampling se mantendrá activo en diversos lugares. Para el caso de 

“Nopal Flour”, se debe mantener un stock suficiente para abastecer a los clientes durante el 

periodo de escasez de nopalitos frescos, de modo que se realizará publicidad durante todo 

el año, dando a conocer sus múltiples beneficios y formas de consumo. 

 

La página web servirá como un canal de comunicación directa con los potenciales clientes, 

con contenido de calidad en donde se darán a conocer los múltiples beneficios del nopal, 
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diferentes tutoriales de preparación gastronómica, información de locales de venta, entre 

otros datos (Figura 6) (http://www.becactus.cl/).5 

 

 

 
Figura 6. Imagen referencial de la página web de BeCactus 

 

 

 

 

 

Plaza  

 

Tomando en consideración que al inicio de la apertura de la empresa se intentará no tener 

gastos innecesarios, por lo tanto, la mejor estrategia de distribución será principalmente de 

venta indirecta, es decir, serán vendidos a un proveedor, no al consumidor final (Figura 7). 

Será selectivo, las delimitaciones serán restaurantes (gourmet, mexicanos o vegetarianos), 

supermercados y tiendas con línea gourmet, ubicados en zonas geográficas específicas de 

ingresos medio y alto. A largo plazo la distribución será masiva, pero por las condiciones 

de piloto, se enfocará en este sector. 

 

La venta será realizada por el productor y dueño de la empresa desde Litueche, para lo cual, 

se implementará herramientas para la venta, por internet y vía telefónica. Respecto a la 

logística, “Fresh Nopal” al ser un producto fresco, se debe contar con un servicio eficiente, 

responsable y que asegure que el producto llegue en buenas condiciones y en tiempos 

óptimos al centro de venta; de esta manera, el consumidor podrá visualizar un producto que 

se encuentre en excelentes condiciones de calidad, color, aspecto y contenido de agua. Para 

esto, se debe transportar embalado en bolsas de polietileno no selladas, con una temperatura 

 

 
5 Página Web creada por Ing. Agr. Mg.Sci. Víctor Beyá (el uso de esta información fue debidamente 

autorizada para ejemplificar el desarrollo del negocio) 

http://www.becactus.cl/
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de 10°C para reducir la velocidad de respiración, evitar la pérdida de agua y el crecimiento 

de microorganismos y así prolongar la vida de postcosecha (Sáenz et al., 2006). Por el 

contrario, en el caso de “Nopal Flour”, se debe garantizar de igual manera que el producto 

llegue en óptimas condiciones, pero en temas de tiempo, se puede contar con un mayor 

margen de tiempo de entrega, ya que, al ser un producto deshidratado, no existen las 

mermas por golpes, hongos, pérdida de humedad, etc.  

 

 

 

 
Figura 7. Estrategia de distribución de “Fresh Nopal”. 

 

 
Figura 8. Estrategia de distribución de “Nopal Flour”. 
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Análisis  

Externo 

Análisis  

Interno 

Análisis FODA  

 

Finalmente, en el Cuadro 40 se presenta el Análisis FODA de la empresa BeCactus 

 

          Cuadro 40. Análisis FODA de agronegocio nopalitos y polvo de nopal. 
 FORTALEZA DEBILIDADES 

 • Productos nuevos para el 

mercado interno. 

• Productos provenientes de una 

especie de bajo requerimiento 

hídrico. 

• Productos con bajo uso de 

agroquímicos. 

• Productos con gran potencial 

para adaptarse al cambio 

climático. 

• Adecuado a la tendencia de 

alimentación saludable. 

• Capacidad de innovación, el 

producto tiene versatilidad de 

formas de consumo. 

• Alto valor nutricional y 

funcional. 

• Fácil de producir. 

 

• Poco conocimiento y 

estrategias adecuadas para 

entrar al mercado. 

• Estacionalidad de producción 

de nopalitos. 

• Escaso conocimiento del 

producto por parte de los 

consumidores 

• Ubicación de la empresa. 

 

 

OPORTUNIDAD Estrategias F – O Estrategias D – O 
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• Según datos de la última 

Encuesta Nacional de 

Salud (ENS, 2016-2017), 

ha ido en aumento la 

cantidad de personas con 

enfermedades no 

transmisibles (Diabetes, 

hipertensión, obesidad). 

• Escasa oferta de 

productos ricos en fibra y 

con bajo aporte de 

calorías. 

• Tendencia hacia 

alimentos orgánicos y 

saludables. 

• Influencia de las redes 

sociales con respecto al 

cuidado de la salud. 

• Presencia de pandemia 

que disminuye la 

actividad física de las 

personas en aislamiento o 

cuarentena.   

 

Potenciar las estrategias 

comerciales para ingresar al 

mercado como un producto 

innovador y como un 

superalimento que aporta fibra y 

puede ser un alimento 

complementario a personas con 

baja actividad física. 

Lograr masificar información con 

respecto a las formas de 

preparación y maneras de 

consumo de los productos  

Potenciar y promover que los 

productos sean vistos como 

sanos y naturales para que la 

relación calidad-precio tenga 

mayor valoración e 

importancia. 

Establecer contratos con los 

clientes y así asegurar un 

equilibrio en la producción.  

 

 

AMENAZA Estrategias F – A Estrategias D – A 

• Condiciones climáticas 

(sequía) 

• Resistencia de los 

consumidores a consumir 

un producto nuevo. 

• Surgimiento de nuevas 

empresas /productores. 

• Alza en precios de 

bencina, ya que el lugar 

de producción se 

encuentra fuera de la 

Región Metropolitana, 

principal mercado.  

 

 

Implementar mayor tecnificación 

en la producción, por ejemplo, 

con techos o invernaderos. 

A través de la publicidad 

posicionar a los productos y la 

marca entre el público objetivo. 

Vender los productos a través de 

internet. 

Establecer un plan de 

mercadotecnia y 

comercialización que se adapte 

de buena manera al perfil de 

consumidor objetivo y así las 

ventas puedan incrementarse 

rápidamente.  

Formar alianzas con otros 

productores de la zona que 

transporten a la Región 

Metropolitana y poder 

minimizar costos de 

transporte.  
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CONCLUSIONES 

 

 

A partir de todo lo expuesto y analizado en este estudio, y como parte final del mismo, se 

puede concluir que el proyecto BeCactus puede tener gran aceptación en el público 

objetivo, ya que, según las encuestas y entrevistas realizadas, actualmente hay mayor 

preocupación al momento de comprar un producto, principalmente asociado al bienestar y 

la salud como factor primordial al momento de elegir un alimento. Por tal motivo, el 

nopalito y polvo de nopal serán productos bien recibidos debido a sus propiedades 

nutricionales. 

 

Con respecto a la marca, es de vital importancia recalcar que es un producto proveniente de 

un cactus, de esa manera será reconocido por el público y, a la vez, será innovador, además, 

servirá para ayudar a educar al cliente sobre el producto que está adquiriendo. Por lo tanto, 

el logo y marca aludirán al cactus. 

 

Las actividades de marketing son fundamentales para que los productos sean conocidos y 

así poder posicionar a la empresa en el grupo objetivo y, como se evidenció en las 

encuestas y entrevistas, lo más valorado por los potenciales clientes, es que tiene muchos 

beneficios para la salud, aún más que por ser un producto de bajo requerimiento hídrico y 

de bajo impacto ambiental, por lo tanto, se debe dar mayor importancia a sus propiedades 

nutricionales al momento de promocionar y difundir la información del producto, como por 

ejemplo, mencionar sus múltiples beneficios en la etiqueta, pero aun así informar sobre sus 

beneficios ambientales.  

 

Una de las debilidades de los productos es el desconocimiento de ellos, por lo tanto, se debe 

potenciar e invertir en educar e informar a los potenciales clientes. Las redes sociales y la 

página web serán las principales herramientas utilizadas para dar información al respecto.  

 

Es necesario que haya un mejoramiento continuo en calidad y presentación de los 

productos para mantener cautivo a los clientes. En el caso del envasado, se podría analizar 

la factibilidad de usar algún envase compostable o amigable con el medio ambiente, ya que, 

según lo obtenido en las encuestas, es un factor decisivo hoy en día al momento de comprar 

un producto, ya que los consumidores prefieren minimizar el uso de envases plásticos. 

 

En un futuro cercano, será necesario evaluar otros formatos de venta del nopalito o 

expandir la empresa a nuevos agentes comerciales como la industria, es decir, productos 

elaborados, y estudiar la factibilidad de crear nuevos productos en base al nopalito, como, 

por ejemplo, helados o yogurt.  
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ANEXOS 

 

Apéndice 1. Encuesta Online  

 

La siguiente encuesta constituye la base 

de una investigación realizada por la 

Universidad de Chile, en donde se 

pretende estudiar el desarrollo de un 

agronegocio de nopalitos y polvo de 

nopal en el mercado interno de Chile. Por 

esta razón se necesita su cooperación 

respondiendo las siguientes preguntas. La 

información entregada será usada de 

forma confidencial 

En el siguiente enlace encontrarás un 

informativo acerca del nopal 

https://prezi.com/view/bZgrPOVdoDK1o

SWmMTUz/ 

 

Encuesta online 

1- ¿Con qué frecuencia consumes 

alimentos enriquecidos en fibra 

dietaría (legumbres, frutos secos, 

verduras, etc)? 

A diario  

4-6 veces/semana  

2-3 veces/semana  

1 vez/semana  

Nunca  

2- En general, ¿dirías que mantienes 

un estilo de vida…? 

Nada saludable  

Poco saludable  

Normal  

Bastante saludable  

Muy saludable  

3- ¿Padece alguna enfermedad 

crónica degenerativa (diabetes, 

hipertensión, obesidad)? 

Si  

No  

No lo sé  

4- ¿Cuál es su preferencia al 

momento de comprar un 

alimento? 

Saludable  

Amigable Medioambiente  

Nuevo y novedoso  

Todas las anteriores  

No tengo preferencia  

 

5- ¿Conocía o tenía noción sobre el 

nopal? 

Si  

No  

6- ¿En qué lugar le gustaría comprar 

este tipo de productos (nopalitos y 

polvo de nopal)? 

Supermercado  

Internet  

Feria Libre  

Almacén de 

esquina 

 

Frutería  

Tienda gourmet  

 

7- Según el informativo que acabas 

de ver ¿Estarías dispuesto a 

consumir nopal verdura si se 

vendiera en su lugar habitual de 

compra? 

Si  

No  

Tal vez  

 

8- Según el informativo que acabas 

de ver ¿Estarías dispuesto a 

consumir polvo de nopal si se 

vendiera en su lugar habitual de 

compra? 

Si  

No  

Tal vez  

 

https://prezi.com/view/bZgrPOVdoDK1oSWmMTUz/
https://prezi.com/view/bZgrPOVdoDK1oSWmMTUz/
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9- En una escala de medición ¿cuál 

sería su nivel de agrado respecto a 

que el nopal es una especie con 

bajo requerimiento hídrico?  

Me agrada mucho  

Me agrada  

Indiferente  

Me desagrada  

Me desagrada mucho  

 

10- En una escala de medición ¿cuál 

sería su nivel de agrado respecto a 

que el nopalito y polvo de nopal 

son superalimentos con múltiples 

beneficios para la salud?  

Me agrada mucho  

Me agrada  

Indiferente  

Me desagrada  

Me desagrada mucho  

 

11- ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar 

por polvo de nopal? Considerando 

que una cucharada (10 g) aporta el 

24% de fibra diaria, 47,5% del 

hierro, 34,5% del magnesio,18% 

de calcio y 7,3% del potasio diario 

(formato: 125 g) 

<$10.000 /300 g  

$10.000 /300 g  

$12.000 /300 g  

$14000 /300 g  

 

 

 

 

 

12- ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar 

por nopalitos? (formato: 1 kg), el 

cual alcanza para 3 litros de jugo o 

4 porciones de alimento (guiso, 

tortilla o salteados, etc) 

<$1300/kg  

$1300/kg  

$1500/kg  

>$1500/kg  

 

13- Suponiendo que el kg de nopalitos 

tiene un precio de $1.500 CLP, 

¿estaría dispuesto a pagar una 

cantidad de dinero extra por el 

producto si le garantizan que es 

orgánico, es decir, cultivados con 

tecnologías amigables al medio 

ambiente?  (formato: 10 paletas / 

kg aprox.) 

$0 extra  

Menos de $300 extra  

Entre $300 y 500 extra  

Más de $500 extra  

 

14-  Suponiendo que el kg de 

nopalitos tiene un precio de 

$1.500 CLP, ¿estaría dispuesto a 

pagar una cantidad de dinero extra 

por el producto si las paletas 

vienen trozadas, limpias y al 

vacío?  (formato: 10 paletas / kg) 

$0 extra  

Menos de $300 extra  

Entre $300 y 500 extra  

Más de $500 extra  

 

15- Suponiendo que el kg de nopalitos 

tiene un precio de $1.500 CLP, 

¿estaría dispuesto a pagar una 

cantidad de dinero extra por el 

producto si se ofrece delivery, es 

decir, directo a su domicilio?  

(formato: 10 paletas / kg aprox.) 

$0 extra  
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Menos de $300 extra  

Entre $300 y 500 extra  

Más de $500 extra  

 

16- ¿Qué atributos de los nopalitos le 

agradan más? Marque sus 3 

preferencias 

Sin espinas  

Color verde  

Tamaño de paleta 

pequeño 

 

Venta granel  

Venta en bolsa  

Producción orgánica  

Listo para consumo 

(procesado, picado y 

envasado en fresco) 

 

 

17- ¿Qué acciones publicitarias o 

promocionales preferiría para 

estos productos? Marque sus 

preferencias 

Cápsula de vídeo vía 

email 

 

Programas gourmet de 

TV 

 

Diarios y revistas  

Página web  

Radio  

Cápsula de vídeo vía 

redes sociales 

 

 

18- Sexo  

Mujer Hombre 

  

 

19- Edad 

De 18 a 

24 

25 a 

35 

35 a 

50 

>50 

    

 

20- Nivel de estudios: 

Básica Media Técnica Superior 

    

 

21- Indique su comuna de residencia  

 

 

22- Ingreso mensual aproximado 

 
No tengo ingresos 

formales 

 

<324.000  

$324.000 y $562.000  

$562.000 y $899.000  

$899.000 y $1.360.000  

$1.360.000 y 

$1.986.000 

 

>$1.986.000  
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Apéndice 2. Entrevista a segmento gastronómico 

 
ENTREVISTAS A INFORMANTES CALIFICADOS 

 
1. Antecedentes generales del entrevistado 

Nombre de entrevistado  

Cargo   

Empresa / Institución  

  

Canal de 
distribución 

   Restaurante 

    
    

 

¿Tiene conocimiento previo del NOPAL o nopalitos? Si No 

  
En el caso positivo indicar de qué manera lo conoció)   
 

2. ¿Qué opinión general le merece cada producto (2) descrito? ¿A cuál de ellos le ve 
potencial en su negocio?   

 Nopalitos en estado fresco 

Principal fortaleza  

Principal debilidad  

 Polvo de nopal 

Principal fortaleza  

Principal debilidad  

 
3. Con relación a los aspectos exteriores del producto. Favor en una escala de 1 a 15, donde 
1  me desagrada totalmente y 15 me agrada totalmente, califique los siguientes atributos 

Nopalitos en estado fresco  
Atributo Calificación 
Color  
Textura  
Sabor  
Apariencia externa  
Polvo de nopal  
Atributo Calificación 
Color  
Aroma   
Sabor  
Apariencia externa  
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4. ¿Cómo piensa usted que este producto lo percibirá el consumidor? 

Nopalito en estado fresco 
 
Polvo de nopal  
 
 

 
 
5. ¿Cuál sería el precio que se podría pagar por caja de nopalitos (20 kilos) o kilo de polvo 
de nopal? ¿Piensa realmente que se puede pedir un precio mayor por estos productos con 
relación a productos que usted encuentre similares (espárragos, porotos verdes)?  

Nopalito en estado fresco 
 

 
Polvo de nopal 
 

 
 

 
6. ¿En su local comercial o donde usted trabaja, que cantidad estima que se podría 
comprar de estos productos? 

Nopalito en estado fresco 
 
 
Polvo de nopal 
 
 

 
 
7.  Pregunta al chef o jefe de cocina: ¿en qué preparaciones lo utilizaría (crudas o cocidas, 
saladas o dulces)? ¿En qué tipos de platos? ¿Combinadas con que otros alimentos? 

Nopalito en estado fresco 
 
Polvo de nopal 
 

 
8. ¿Está interesado en este tipo de productos? ¿SI___NO___ si es si, Ud estaría dispuesto a 
recibir un representante de nuestra empresa para que le presente nuevos desarrollos? 
¿Si___No____ o bien para que desarrollen un acuerdo comercial? Si la respuesta es NO, por 
qué? 

Nopalito en estado fresco 
 
 
Polvo de nopal 
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Apéndice 3. Entrevista a segmento comercial 
 

ENTREVISTA A INFORMANTE CALIFICADO 

Antecedentes generales del entrevistado. 

Nombre de 

entrevistado 

 

Cargo   

Empresa / 

Institución 

 

 

1- ¿Tiene conocimiento previo del nopal o nopalitos? (Indicar de qué manera lo 

conoció) 

2- ¿Qué condiciones o requerimientos debe cumplir un producto nuevo para ingresar a 

un supermercado?  

3- ¿Cómo piensa usted que percibirá el consumidor al polvo de nopal y nopalitos? 

4- ¿Cuál cree usted que es la categoría más adecuada para promocionar el nopalito y 

polvo de nopal:  

a. Sus características nutricionales y benéficas para la salud 

b. Su bajo requerimiento hídrico (teniendo en consideración el cambio climático y 

zona de producción (Litueche)) 

5- Teniendo en cuenta de que el nopalito es una paleta con espinas y que, al 

eliminarlas, la vida útil de la paleta disminuye considerablemente, ¿Cuál piensa 

usted que es el mejor formato de venta? (Se adjuntan imágenes referenciales de 

venta en México)  

 

6- El polvo de nopal no necesita mayores cuidados de conservación, por el contrario, el 

nopalito es más susceptible a producir metabolitos de fermentación a altas 

temperaturas y se recomienda conservarlo a 4°C para que tenga una durabilidad de 

20 días aprox. ¿Usted cree que es factible que en el supermercado se propicie y 

mantenga esta condición? 

7- En cuanto al precio de comercialización y según su conocimiento en el área, ¿Cuál 

es el % que se debe marginar con respecto al costo de producción? y, ¿usted cree 

que el nopalito se debe vender al mismo precio que otros productos que ya están en 

comercialización, por ejemplo, la tuna?  

8- En cuanto al manejo de potenciales volúmenes de venta semanal, ¿Cuál es la 

cantidad que se podría demandar? 

9- Con su experiencia, ¿cuál sería la mejor presentación del producto, por ejemplo, en 

cajas de 4-5kilos, con una buena uniformidad en tamaño de paletas, etc? 


