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PRESENTACION

La nueva visién para el desarrollo de la agricultura andina plantea la necesidad de
promover un cambio en los enfoques tradicionales. Mientras que en el pasado, primero
se pensaba en qué producir y luego recién a quién vender, una serie de cambios ocurridos
en el entorno obligan a replantear la estrategia que debe tratar de responder primero a
quien vender para luego pensar en qué, como y cuando producir.

Este cambio da una importancia decisiva a la comercializacién y dentro de ésta al desa-
rrollo de estrategias que presten especial atencion a las necesidades de consumidores,
en funcién de las cuales hay que supeditar las decisiones productivas.

Con este nuevo documento de la Serie de Estudios de la Agroindustria Rural del PRODAR
se desea colocar a disposicion de técnicos y productores vinculados a la agroindustria
rural, elementos de juicio vinculados a la conceptualizacién y teorias de los mercados,
enriquecidos con el andlisis de casos reales de estrategias de comercializacion aplicadas
por empresarios rurales en los paises andinos.

De un lado se destacan las limitaciones y debilidades de las agroindustrias rurales para
acometer exitosamente la comercializacion de sus productos, pero también se destacan
sus fortalezas y oportunidades, ademds de resaltar los aun pocos, pero cada vez mas
frecuentes casos innovadores y exitosos de organizaciones rurales en su reto por vender
en condiciones favorables sus productos y atender satisfactoriamente las necesidades .
de sus consumidores.

De la diversidad de casos expuestos surge con fuerza que la incorporacién del eje de
comercializacion en las agroempresas rurales es un componente fundamental para la
apropiacion de los excedentes que alli se generan y para el consiguiente mejoramiento
de las condiciones de vida de las familias que habitan el espacio rural andino.

Se deja constancia que parte fundamental de este documento se extrajo de las aporta-
ciones efectuadas durante el seminario internacional que sobre el tema de agroindustria
rural y comercializacion se realiz6 bajo la coordinacién del PRODAR en Cayambe, Ecuador,
en octubre de 1996.

Manuel Otero
Director de Operaciones
del Centro Regional Andino
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MARCO DE REFERENCIA PARA EL ANALISIS
DE CASOS

A. EL ENTORNO Y LA COMERCIALIZACION

América Latina, en los ultimos afios, afronta un escenario caracterizado por la
globalizaciéon de la economia y particularmente por el desarrollo e instauracién del
modelo de apertura econdmica, que observa en el mercado el instrumento capaz de
ordenar y orientar los factores econémicos y sociales de los paises. El papel del Estado
como elemento de dinamizacion de la economia se reduce, tendiendo a ser mas un ente
facilitador, mientras que la empresa y las iniciativas privadas se convierten en las
principales unidades econémicas de generacion de empleo e ingreso.

Este nuevo escenario presenta a las empresas (pequeifias, medianas y grandes) posibili-
dades y amenazas, las cuales seran convenientemente enfrentadas en la medida en que
se refuercen y mejoren sus mecanismos de vinculacién con el mercado a fin de que
desarrollen actividades cada vez mas favorables.

Con la globalizaciéon econémica, el poder se centra en el dominio de la tecnologia de la
informacién. En este contexto se hace necesario indagar sobre las posibilidades de la
agroindustria rural de participar en el mercado, a través de la adopcién y adaptaciéon
de diferentes formas de comercializacién.

Esta inquietud surge porque a nivel general, dentro de los esquemas de desarrollo rural
de los paises del tercer mundo, la comercializacién no ha sido objeto principal en las
estructuras de planificacién agricola. Las inversiones realizadas en el sector se han dedicado
en mayor proporcion a 1a infraestructura, extensién agricola y crédito, la comercializaciéon
se convierte en foco de interés sélo hasta cuando los productos no encuentran mercado, y
por esto, al final del proceso productivo, representa su éxito o fracaso.

Es facil detectar los efectos de la falta de eficiencia en la comercializacién de los pequerios
y medianos productores, pues se manifiestan en los altos precios que paga el consumidor
para adquirir los productos, las bajas condiciones de calidad, en las pérdidas postcosecha
que se presentan en el proceso y en los bajos ingresos que obtienen los productores.

La comercializacién es un aspecto de trascendencia para dar viabilidad al desarrollo
productivo; esto incluye desde los estudios previos de mercado hasta las estrategias y
la organizacién para la comercializacién de productos y servicios. Aunque en las
organizaciones consolidadas de pequefios productores, todos estos pasos no se realizan
de forma sistematizada, en algunos casos, se han venido incorporando algunos de
esos elementos con el propésito de aumentar las posibilidades de una mayor retencion
del valor.

B. LA HETEROGENEIDAD DE LA AIR Y SU REFLEJO EN LAS
ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Las AIR mas aisladas de los mercados ofrecen sus productos sin informacion de referencia
y sin aplicacion de mecanismos de acceso a los mercados, mientras que las agroindustrias
rurales mas dinamicas han visto en la comercializacién y en el mercadeo un aspecto
muy importante para dar viabilidad al desarrollo de sus iniciativas empresariales, y
para ello aplican lo que podriamos llamar una vision estratégica de mercados, con la




que pretenden enfrentar los nuevos escenarios econémicos. Estas empresas presentan
entre otros los siguientes rasgos!:

1. El deseo de ofrecer un producto o servicio mejor y con calidad, a sus clientes actuales
0 potenciales.

2. El deseo de innovar y desarrollar nuevos o mejorados productos o servicios como
estrategia de mantenimiento y crecimiento en el mercado.

3. Un conocimiento aproximado de las preferencias y gustos de los consumidores, como
premisa para ajustar o potenciar sus estrategias comerciales y productivas para
adecuarse a los cambios del mercado.

Estos rasgos constituyen la esencia de un enfoque moderno, y que tiende a generar y
establecer una relacion continua con el mercado, razén fundamental de la existencia de
las empresas.

Una opcion que resulta interesante para las agroindustrias rurales, la constituyen los
canales de comercializacién alternativa que se han desarrollado en los ultimos afios y,
que sin perder el enfoque de negocio, buscan establecer una relacién equitativa entre
productor, distribuidor y comercializador en sus diferentes escalas.

C. LOS PRINCIPIOS GENERALES DEL MERCADEO Y LA COMERCIALIZACION

Dentro de sistemas comerciales equitativos, amplios y participativos, los productos, las
empresas y los mismos canales de comercializacién deben competir en atencién a las
exigencias del consumidor que impone condiciones minimas que deben cumplirse para
acceder y permanecer en los mercados y que este acceso y permanencia debe ser el
resultado de estrategias de comercializacion.

Es asi como la base para captar y mantener un mercado es la calidad del producto, la
cantidad y la continuidad de su oferta y la oportunidad con que ésta se haga; condiciones
que deben cumplirse independientemente del sistema de comercializacién que se desa-
rrolle.

De igual manera, hay otros aspectos de la mercadotecnia que no deben descuidarse,
aun en el marco de cadenas de comercializacion solidaria, como el conocimiento de los
consumidores y la identificacién del segmento que se quiere captar.

Los otros elementos a considerar son los denominados cuatro P en la teoria clasica del
mercadeo: producto, precio, promocién y plaza (o distribucién).

El producto esta compuesto por la marca o el nombre, el empaque, el color, la calidad y la
garantia. El precio esta condicionado por la oferta y la demanda, los costos de produccién,
el precio de la competencia, el tipo de consumidores y las necesidades que el producto va
a satisfacer. La promocién incluye: publicidad, demostraciones, difusién y otros, a través
de diferentes mecanismos. La distribucion incluye acciones como el reempaque, el
transporte, el almacenamiento, el financiamiento y la informacién de mercados.

Por ultimo, habria que mencionar ias diferentes estrategias planteadas por la teoria
para acceder a los mercados, las cuales, con sus ajustes y adaptaciones, son aplicadas
por los sistemas de comercializacion alternativa y por las AIR mas desarrolladas. Estas
son: penetracion de mercados, desarrollo de mercados, desarrollo de productos y
diversificacién. La definicion de estos conceptos se presenta en la seccion precedente a
este capitulo.

! Bustamante, Waldo. El Enfoque de Mercado, como una Orientacién de la Agroindustria Rural.
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D. ELEMENTOS DE UNA ESTRATEGIA GLOBAL DE COMERCIALIZACION
ESPECIFICA PARA AIR

Sobre los temas anteriores existe documentacién amplia que los interesados pueden
consultar para profundizar o repasar estos conceptos. Lo que parece interesante en el
marco de este documento es presentar avances de una propuesta especializada para la
AIR, enmarcada en la teoria general de mercados, pero con elementos propios que
consideran sus caracteristicas y especificidades.

1. Los consumidores, los mercados y la comercializacién de los productos de la AIR

La mayor parte de los productos elaborados por la AIR en la regién son bienes de
consumo final para su empleo por el consumidor (entre un 51 y un 97%, segun los
diagnosticos).

Sin embargo, resulta interesante resaltar que estas unidades productivas también
elaboran insumos y materias primas para otras industrias, situacion que demuestra ',
la capacidad de articulacién de la AIR con sistemas econémicos y con cadenas

productivas comerciales. N

Otra caracteristica de los productos de la AIR es que sus mercados se
concentran en las mismas zonas de produccién, aunque también alcanzan
coberturas de nivel regional y nacional. En casos excepcionales se presentan -
} intentos por llegar a mercados internacionales. Asi mismo, buena parte de '
} sus consumidores son pobladores de medianos y bajos ingresos de los nucleos (’
urbanos a los que penetra.

En general, los mercados de los productos de la AIR son caracterizados, en
diferentes analisis, como estrechos e inestables, con una importante participacién
de intermediarios y bajos margenes de utilidad, debido al desconocimiento y
baja capacitacion de los productores, o a la imposibilidad de llegar en forma
oportuna y adecuada a los consumidores.

2. La complejidad del tema

Un reto por afrontar de manera prioritaria por la AIR es superar las limitaciones
en las cadenas actuales de comercializacién local y desarrollar estrategias,
acordes con sus caracteristicas, para acceder a mercados tanto nacionales como
internacionales, considerando los productos tradicionales y especialmente en
la linea de los productos que llamamos emergentes o promisorios. Para ello es
necesario tomar conciencia de que las exigencias de calidad, cumplimiento y
permanencia de la oferta seran mayores que las que tradicionalmente han tenido
las AIR. :

En esta linea de pensamiento habria que desarrollar un poco mas lo propuesto por
Boucher® en el sentido de que la comercializacién de las AIR debe considerarse no
sélo desde la mercadotecnia, sino que debe incorporar ademas componentes politicos,
sociales y econémicos.

Politicos, para propender por una equidad en la cadena produccién-consumo; social,
para buscar sistemas comerciales democraticos y solidarios; y econémicos, para
analizar el papel y beneficios de los actores y los términos de sus intercambios.

2 Boucher, F. “Avances conceptuales en el tema de la agroindustria rural” (Primera versi6n, sin editar).

Noviembre, 1997.
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Elementos sociales, porque la agroindustria rural se vislumbra como una estrategia :
en la lucha contra la pobreza, que permite generar trabajo y fuente de ingreso para .
los campesinos rurales, enmarcada dentro de criterios de solidaridad, justicia social -

y redistribucién.

El componente econémico, porque la agroindustria rural y los intercambios
comerciales que la involucren, forman parte de un andamiaje econémico que no
puede desconocer el entorno y los términos de los intercambios, los actores y las
practicas comerciales que en éste se transan.

Y lo técnico porque la AIR debe salir del empirismo, aprovechando la abundancia
de métodos e informacién que sobre la comercializacién existe y estableciendo pautas
para crear un sistema comercial coherente con la realidad que viven las
agr;)industrias y su entorno, equitativo en los términos del intercambio, sostenible
y eficiente.

Los elementos

En esta propuesta los elementos son los mismos de la teoria clasica, pero con su
ajuste a la AIR.

Productos

Como estrategia de comercializacién para los productos de las AIR se deberian
considerar productos elaborados o potencialmente obtenidos en AIR que pueden
tener perspectivas en los mercados, tales como:

* Naturales y biolégicos, incluyendo dentro de este grupo a la panela organica o
no, el café organico, el cacao organico y las frutas organicas, entre otros.

* Exoticos, como el delicatessen, a partir de pulpa de frutas exéticas poco conocidas
como: aguaje (Mauritia flexuosa L.); Araza (Eugenia stipitapa Mc Vaugh); Borojo
(Boroj6 a sorbilis (Ducke) Cuatr.); Camu Camu (Myrciaria dubia (H.B.K. Mc Vaugh),
etc.

* Mercados étnicos incluyendo el mercado hispanico de EE.UU, en el que tienen

démanda interesante productos como la yuca fresca y congelada, los derivados
de yuca: casabe, carimariola, snacks de yuca; los derivados de maiz: nixtamalizado,
tortillas, snacks de yuca.

* Medicina natural, siguiendo los desarrollo de productos como la ufia de gato
(uncaria torntentosa) y la maca (tubérculo andino).

* Colorantes naturales, especias y aceites esenciales

* Granos y raices andinos como quinua, kiwicha y caiiihua.

Plaza o mercado

Este es un tema bastante amplio y abierto. Un punto importante seria el estudiar
casos de proyectos de apoyo a agroindustrias rurales que lograron abrir nuevos
circuitos de comercializacién. Se pueden citar los siguientes:

* Las tiendas “Queseras de Bolivar”, del proyecto de queserias rurales andinas.

* El MCCH de Ecuador




LT
oM cah

* Los mercados populares de Venezuela
* El sistema de ferias del agricultor en Centro América

* Para las exportaciones: los sistemas “Max Havelard” y “Artesanos del Mundo”, en
Europa, y la iniciativa Food Links para Canada.

e Precios

En la mayoria de las AIR no existe un sistema adecuado para calcular los precios, lo

que explica ciertas dificultades. Ademas, debido al caracter artesanal de la

produccion, los costos de produccién son en general altos y poco competitivos. En

este punto es bueno considerar que la tinica opcién no es tratar de bajar costos, la

clave puede ser lograr un buen posicionamiento de los productos, en nichos de
' mayor valor (delicatessen, quesos finos, productos artesanales).

Otro aspecto es el nivel de organizacion, una de cuyas manifestaciones es la fortaleza
para negociar y encontrar precios interesantes en los mercados, a través de esquemas
de distribuciéon adecuados: casos como los de las “Queserias de Bolivar”, en Ecuador,
o de los productores de almidén de yuca, en Colombia, ilustran esta situacion.

e Promocién

En este componente, dos aspectos son importantes de considerar: la imagen y la
promocién

No se pueden vender productos sin embalaje, sin etiqueta, sin marca, como son los
casos de la panela y de los quesos. Posicionar el producto, valorizar sus cualidades,
su origen, diferenciarlo de los otros para que sea reconocible, se puede hacer con
una buena presentacién, un buen enfoque, una etiqueta atractiva y no
necesariamente costosa. Esto permitira crear la imagen del producto.

De otro lado, no es fécil y es costoso realizar acciones de promocién y de publicidad.
Sin embargo, se puede aprovechar ferias agroalimentarias, ferias del agricultor,
realizar degustaciones e inclusive promoviendo la creaciéon de canales propios de
distribucién, como los impulsados por la REDAR Peru.

4. Reflexion final

Aun no se ha abordado de manera sistematizada e integral el tema de la
comercializaciéon de los productos de las AIR. Hasta ahora las teorias, los métodos,
las investigaciones aplican para empresas grandes y no se han desarrollado
totalmente modelos y estrategias especializados para las pequeiias y medianas.

Actualmente se empieza a hablar de comercializacién solidaria con los ejemplos de
MCCH (Maquita Cusunchic, Comercializando como Hermanos) y de la Red RELACC
y de comercializaciéon alternativa con los ejemplos de “Max Havelaard” (sistema
alternativo de exportacién de café) y de las tiendas “Artesanos del Mundo”, en |
Francia. La Internacional Solidaria de la Comercializacién esta en marcha.
Como fortalecerla?, ampliarla?, para que haya posibilidades de crear un sistema
comercial de los productos de origen de las AIR verdaderamente equitativo, solidario,
sostenible y eficiente.

Ese es un reto mas de los promotores del desarrollo, bien sean agencias publicas o
privadas, y de los pequeiios empresarios, comprometidos con el fortalecimiento de
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la agroindustria rural como elemento de lucha contra la pobreza rural.

LA COMERCIALIZACION EN LAS AGROINDUSTRIAS

RURALES DE LOS PAISES ANDINOS:
PRESENTACION DE CASOS

No obstante que en las economias rurales y en el sistema de apoyo a éstas, el
componente de comercializacién no se ha desarrollado de manera equiparable a los
demas de la cadena de produccién consumo, existe ya un namero de experiencias
que analizadas se convierten en un importante insumo para futuros empren-
dimientos.

Es esto lo que se busca con la presentacién sistematica de las experiencias en
comercializacion y estrategias desarrolladas para acceder a mercados, expuestas en el
marco del encuentro de PRODAR sobre Comercializacién de Productos de las
Agroindustrias Rurales realizado en Cayambe, Ecuador en 1996. La informacién aqui
consignada corresponde a la sistematizacion y ordenamiento de las ponencias
presentadas por los diferentes invitados a dicha reunién. )

El analisis de los casos y la informacion, se degarrollan involucrando los siguientes
elementos:

- Informacién general relacionada con la ubicacion del proyecto, su objeto y las insti-
tuciones de apoyo.

- Diagnéstico de la comercializacién en torno a sus principales caracteristicas y
desarrollo de variables del mercado como son el producto, el precio y la
distribucién.

- Las estrategias desarrolladas y previstas para acceder a los mercados, las cuales estin
relacionadas con las necesidades identificadas por las organizaciones, para hacerle
frente a los multiples problemas derivados del mercadeo de sus productos.

En general, la comercializacidon en las agroindustrias rurales se viene desarrollando
de manera empirica, y las alternativas adoptadas por las AIR mas innovadoras en
este campo, son estrategias en la marcha para superar los multiples problemas
relacionados con la venta de los productos. Sin contar con sofisticados métodos de
informacién sobre la comercializacién, los productores campesinos la vienen
identificando como elemento clave, relacionada con la satisfaccién del consumidor
y el tipo de producto.

La diversidad de los casos expuestos en el marco del encuentro, se pueden clasificar en
tres subgrupos, asi:
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A. Iniciativas empresariales cuyo objeto es mejorar sus condiciones de comercializacién

y mercadeo.

1. UATAPPY

Ecuador. Provincia de
Manabi

Derivados de la yuca:
almidones y harinas

2. Asociacién de Paneleros
de Pastaza

Ecuador. Provincia de
Pastaza

Panela

3. COOAPRACAUCA

Colombia. Departamento
del Cauca

Derivados de la yuca:
almidones

Hacha

4. Distintas organizaciones | Colombia. Panela
(Gremios, Cooperativas)
5. Cooperativa Cabo de Ecuador. Provincia de Manabi | Café

6. Queseras de Bolivar

Ecuador. Provincia de Bolivar

Variedad de quesos y
derivados licteos

7. FUNORSAL

Ecuador. Provincia de Bolivar

Veinte productos: Tu-
rrones, Chocolates,
Hongos...

B. Iniciativas institucionales cuyo objeto es mejorar las condiciones de comercializacién
y mercadeo de productores y procesadores rurales.

1. PRONADER Ecuador. Quitoy | Transformados Ministerio de
12 areas rurales agricolas, Bienestar Social y
rurales pecuarios y el Banco Mundial,
artesanales IICA.
2. M.C.C.H. Ecuador. Acopio, Ministerio de
Cobertura conservacion, Bienestar Social
Nacional transformacién y
comercializacién
de granos, café y
cacao
3. Universidad de Ecuador. Mora
Ambato Ambato,
Provincia de
Tungurahua




C. Iniciativas institucionales cuyo objeto es mejorar las condiciones de acceso de los
consumidores a los bienes ofrecidos por productores y procesadores rurales.

1. Programa de Venezuela. De primera Corporacién de
Abastecimiento Cobertura necesidad, Abastecimiento y
Solidario nacional | perecederos y Servicios

transformados Agricolas

2. Programa para el Venezuela. De primera Fondo de
Desarrollo y Cobertura necesidad, Cooperacién y
Articulacién de la nacional perecederos y Financiamiento
Economia transformados de Empresas
Solidaria Asociativas

FONCOFIN

3. Abastecimiento Venezuela. De primera Accién

rural Estados de Lara, necesidad, Campesina (ONG)
Protuguesa, perecederos y
Miranda, Tachira | transformados
y Sucre

4. Ferias de consumo Venezuela. De primera Centrales de
familiar Estados de Lara necesidad, Cooperativas

y Protuguesa perecederos y Estatales.
transformados

A. INICIATIVAS EMPRESARIALES CUYO OBJETO ES MEJORAR
SUS CONDICIONES DE COMERCIALIZACION Y MERCADEO

1. Comercializacién de almidén de yuca: la experiencia de l1a Unién de
Asociaciones de Trabajadores Agricolas y Pequefios Productores de
Yuca - UATAPPY - (Ecuador)

En la region costanera del Ecuador, en la provincia de Manabi, 1a UATAPPY comercializa
desde hace diez anos la producciéon de derivados de yuca de 16 organizaciones de
empresarios rurales, que reunen a 320 socios, de los cuales el 28% son mujeres. Funciona
auténomamente y en ocasiones recibe asistencia de entidades gubernamentales y de
programas especiales de cooperacion internacional.

Operativamente funciona con las asociaciones de rallanderos que compran la yuca en
fresco a los productores de la zona. En las agroindustrias rurales se transforma la yuca
en almidon y harinas. De alli se traslada a la central de la UATAPPY, en donde los
productos se homogenizan, empacan y distribuyen. Esta central es la encargada de la
venta y comercializacion del almidén, y las harinas blanca e integral.

En el periodo de junio de 1995 a junio de 1996 1a UATAPPY comercializ6 100 toneladas
de almidén de yuca, 140 toneladas de trozos secos de yuca y 75 toneladas de bagazo de
yuca, por un valor de US$70.000. Para el total de 1996 se calcula que la produccion de
almidon de yuca - a cargo de 5 asociaciones -, sea de 300 toneladas.




a. Diagnéstico de la comercializacién y anéilisis de las variables del
mercado

1 La UATAPPY comercializa sus productos directamente para el consumo industrial, para ’
ello establece relaciones interinstitucionales con la industria de alimentos de embutidos, |

~ helados y alimentos balanceados y con las del sector de textiles y pegantes. Estas

' industrias estan ubicadas en las ciudades de Guayaquil y Quito (a 300 y 450 Km i
aproximadamente de distancia de la central).

Lo que favorece la comercializacién del almidén es su amplia diversidad de usos en
diferentes industrias productivas aunque a nivel de 1a produccién presenta debilidades,
relacionadas con:

¢ La calidad del agua que se utiliza, que afecta la produccién y las probabilidades de
uso del almidén.

¢ La heterogénea calidad del producto.

¢ La inestabilidad en la oferta de yuca, debido a problemas de lluvias y la calidad del
suelo.

¢ Desplazamiento del cultivo de yuca por mayores expectativas en la siembra de cultivos
de ciclo corto.

En cuanto al precio del producto, esta directamente relacionado con los costos de pro-
duccion. El precio del mercado no siempre refleja dichos costos debido a que los productos
sustitutivos del almidén de yuca, como la fécula de maiz y de papa, ingresan al pais del
exterior, a precios sustancialmente mas bajos (alrededor del 25% menos).

La distribucién de los productos se realiza a través de las asociaciones y de 1a UATAPPY, {
las cuales cubren las necesidades de almacenamiento, mercadeo y distribucién. Como
estrategia para mejorar la calidad de los productos, realizan actividades de capacitaciéon

| Y motivacion. '

Aunque presentan serias dificultades financieras para cubrir costos de promociéon y !
publicidad, realizan trabajos para mejorar la imagen comercial a través de visitas
. personales y el redisefio de la papeleria.

b. Estrategias aplicadas para acceder a los mercados

La UATAPPY, viene desarrollando iniciativas que buscan dar respuestas diferentes y
efectivas a los problemas relacionados con la permanenciay penetracién de mercados.
Y es por ello, que ademas de identificar alternativas de comercializacién, implementa
mecanismos que redundan en el mejoramiento de los productos que distribuye. A
continuacion se clasifican estas estrategias:

- Fortalecimiento de la organizacién para mejorar la atencion a las necesidades claves
del mercado, mediante:

*  Establecimiento de circulos de calidad en algunas rallanderias para contribuir al
mejoramiento de los productos. \
| *  Disefio y divulgacién de un manual de calidad, para la adopcién en el proceso de
\‘ transformacion. Este trabajo conté con la colaboracién y asistencia técnica de la
‘ EPN, de la cooperacion francesa y el INIAP. |
| * Capacitacion sobre ventas y servicio al cliente.

- Estrategia de penetraciéon de mercados, mediante:

' *  Mejoramiento de la calidad de los productos.




*  Establecimiento de un servicio post venta, en el que se le hace seguimiento al
producto, después de vendido, con visitas al cliente para conocer sus opiniones
y el estado de recepcion.

- Estrategia de desarrollo de productos, principalmente a través de:

*  Adecuacion de los productos, a las necesidades y condiciones de la industria de
embutidos, lo cual conté con la colaboracién y asistencia técnica de PRODAR, de
la EPN y la cooperacién francesa.

2. La Comercializacién de Panela en la Provincia de Pastaza (Ecuador): La
experiencia de la Asociacién de Paneleros de Pastaza

En la region oriental del Ecuador, la produccién y comercializacién de panela ha tenido
profundos e interesantes cambios en los ultimos 25 afios. El trabajo ha sido liderado
por la Asociacion de Paneleros de Pastaza, con el apoyo técnico de Centro de
Investigaciones para el Mejoramiento de la Panela - CIMPA - de Colombia, la asistencia
de PRONADER y el soporte en la comercializacién del MCCH.

En los afos setenta, existian en la provincia cerca de 10.000 hectareas de cafla panelera
y alrededor de 400 pequerias empresas procesadoras de cafia. El 50% de la produccién
se destinaba al procesamiento de aguardiente y el resto se orientaba a panela y otros
productos. A finales de los afios ochenta, el area de produccién habia disminuido a
2000 hectareas y habia aumentado la proporcién en produccién de panela.

A partir de 1987 se inicia un proceso de reactivacién del cultivo de cafla y la
produccién de panela, motivado por el impacto que el proceso de cambio técnico,
promovido por el CIMPA de Colombia, generé en el precio y las condiciones de
venta del producto. El rendimiento de la cafla de azucar, tanto en el cultivo como
en la fabrica panelera, mejoro significativamente disminuyendo en un 809% el rechazo
del producto.

a. Diagnéstico de la comercializacién y anédlisis de las variables del
mercado

El proceso emprendido en la comercializacién de la panela ha tenido tres etapas rela-
cionadas con la variacién en la forma de presentacién del producto, las cuales le han
permitido ganar mercados por adecuarse a las demandas del consumo.

Estas nuevas formas de presentacion conllevaron a una diferencia de precios de los
productos que reflejan el impacto del cambio, que a su vez explican el dinamismo que
ha tomado la actividad: atado de panela de 7 Kg. (presentacién tradicional), se encuentra
entre US$1.10 y US$1.56; panela granulada a granel entre US$0.37 y US$0.40 por Kg
y panela en bolsa con marca US$0.50 por Kg.

Para la distribucion se han implementado acuerdos con el MCCH (Maquita Cushunchic
“Comercializando como Hermanos”), canal de comercializacién comunitario con alcance
nacional y regional. El producto a través de ellos se coloca en tiendas comunitarias,
cooperativas artesanales, etc.




Las estrategias de promocion se fundamentan en la comercializacién y venta del producto
con logotipo de la asociacidn, la diversificacion de la presentacién y el peso, la difusiéon
de las propiedades nutritivas de la. panela y el trabajo unificado de todos los que
participan en el proceso de comercializacion.

b. Estrategias aplicadas para acceder a los mercados

Como estrategia para mejorar su presencia en los mercados, realizaron lo que ellos
denominan una introduccién en el proceso productivo de mejoras de caracter tecnolégico
y econémico. Estas mejoras se pueden clasificar y relacionar de la siguiente manera:

- Fortalecimiento tecnoldgico de la organizaciéon para mejorar la productividad y la
capacidad de desarrollo de los productos:

*  Capacitacion en tecnologias de produccién en finca, que incrementaron la pro-
duccion por hectarea.

*  Capacitacion e implementacién de tecnologias de transformacién de la cafia en
fabrica, que posibilité un aumento de la produccién por kilo y el mejoramiento e
innovacion en la presentacion del producto.

*  (Capacitacion en técnicas de produccion para la obtencién de panela en bloque y
granulada.

*  Transformacion de 15 agroindustrias tradicionales en mejoradas, que permiten
obtener un mejor producto final y ventajas en tiempos de proceso y produccién.

Estrategia de desarrollo de productos, principalmente a través de:

* Cambios en la forma de presentacién del producto, buscando una mayor
aceptacion por parte del consumidor: del atado, al ladrilloy de ahi a la granulada
con marca.

* Introduccién de etiquetas con el logotipo de 1a ASOCAP, para captar la atencién
del consumidor. :

Estrategias de desarrollo de mercados, consisten en:

* Establecimiento de acuerdos para la comercializaciéon de la panela mejorada
(panela granulada) con cadenas de comercializacion alternativas consolidadas,
como el caso del MCCH.

c. Estrategias previstas para acceder a nuevos mercados

Dentro.de éstas se encuentran las siguientes:

- Continuacién del fortalecimiento tecnolégico de la organizacién para mejorar la
productividad, mediante:

*  Capacitacion tecnologica a los productores, para incrementar los niveles de pro-
duccién en finca y en fabrica.

Consolidacién de la estrategia de penetraciéon de mercados, mediante:
*  La promocion de las caracteristicas nutritivas de la panela.

Estrategia de penetraciéon de mercados, que consisten en:

* Fl establecimiento de redes de comercializacién especializadas (en productos
naturales o en productos campesinos, etc.)
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- Estrategias de desarrollo de mercados, a través de:

* Asumir la comercializaciéon con caracteristicas regionales basada en la
organizacion, en forma tal que se establezca un mecanismo de doble via qu
beneficie a productores y consumidores.

3. La Comercializacién de Yuca en el Departamento del Cauca: La
Experiencia de la Cooperativa Agraria de Productores de Yuca y
Rallanderos del Cauca - COAPRACAUCA -

En el norte del Departamento del Cauca se concentra la produccién de almidén de yuca
en Colombia, ahi existen en la zona 210 rallanderias, las que en 1995 produjeron: 19700
toneladas de almidoén agrio, 135 toneladas de almidén dulce, 4450 toneladas de afrecho
y 750 toneladas de mancha seca (proteina).

El almidon agrio se emplea principalmente en panaderia para la elaboracion de amasijos
especiales. El almidén dulce se consume en la industria de pegantes y en la de cartén. El
afrecho y la mancha se utilizan para la elaboracién de alimentos balanceados para animales.

COAPRACAUCA, es una organizacion de productores con autonomia propia y de caracter
autogestionario. Se esta transformando en una sociedad comercial - bajo 1a modalidad de
compaiiia limitada - por haberse asociado con dos entidades en una nueva instancia,
como mecanismo para fortalecerse financieramente. En este sentido, COAPRACAUCA Ltda:
se constituye con un capital de US$203.000, aportados por COAPRACAUCA, Emprender
(fondo de financiamiento de riesgo compartido, del orden nacional) y SERFINDES (ONG
que posee un fondo de financiamiento de riesgo compartido). A futuro se prevé que la
participacién de los productores crezca, hasta quedarse con el 100% de las acciones.

a. Diagnéstico de la comercializacién y analisis de las variables del
mercado

Los productos son utilizados para el consumo industrial basicamente, en el caso del tipo
del almidon agrio es usado en la panaderia y el del tipo dulce, emplea en diversos
sectores manufactureros. Estos productos poseen una demanda dinamica y tienen una
cobertura regional y nacional. La produccion se encuentra muy atomizada lo que hace
que la comercializacion este dominada por los intermediarios. COAPRACAUCA interviene
en la comercializaciéon de los productos, pero maneja solo el 10% de la oferta del
Departamento.

La produccion presenta una calidad muy heterogénea y todavia no se ha iniciado un
proceso de diversificacién hacia productos de mayor valor agregado que les permita
apropiarse de un mayor excedente.

El precio presenta altas fluctuaciones y en ocasiones son poco competitivos con respecto
a la oferta internacional, originado ello por los altos costos de produccién de la yuca.
Ademads no pueden dar facilidades de pago.

La distribucion es dispersa, existen muchos productores, algunos intermediarios y varios
compradores. El almidén agrio no se vende solo, en el caso de las panaderias es un
insumo mas que el panadero consigue en el mercado junto con el queso y las grasas. No
mencionan estrategias de promocion para los productos.

b. Estrategias aplicadas para acceder a los mercados

Las alternativas implementadas por COAPRACAUCA, para superar las limitaciones an-
teriores, se traducen en estrategias que pretenden mejorar las condiciones de oferta de
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los productos, para lograr satisfacer la demanda del mercado. Dichas alternativas dentro
del enfoque de comercializacién, se pue