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RESUMEN

En este articulo se presentan los principales hallazgos del estudio adelantado en el marco
del proyecto de investigacion marco “Cornpetitividad en la cadena agroindustrial de frutas
yldcteos en Colombia *”, en lo que tiene que ver con el componente de mercadeo de
uchuva en la provincia de Sumapaz, Cundinamarca. Se identifican y caracterizan ias
variables relevantes para el andlisis del mercadeo de uchuva en un entorno competi-
tivo y, a partir de ello, se plantean estrategias para su mejora.
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ABSTRACT

in this paper it is presented the results of uchuva marketing analysis in the province
of Sumapaz, Cundinamarca. It is identified and characterized the principal variables
for the analysis of the marketing of uchuva in a competitive context. Finally, based
in the characteristics identified, strategies to improvement the competitive are
designed.

1. INTRODUCCION

Fenémenos asociados con la globalizacién y con la “intermnacionalizacior? ”de Jos gustos
de los consumidores han impulsado el desarrollo del sector fruticola a nivel mundial.
A pesar de que en Colombia se cuenta con potencial {amplia riqueza natural, que se
expresa en la disponibilidad y ia diversidad de sus recursos naturales) no se ha eviden-
ciado un impulso importante en el sector. -

Contar con gran diversidad de recursaos naturales no es suficiente para que Colombia
logre una participacion representativa en el contexto internacional, esta riqueza en si
misma no hace que el pais sea competitivo. Es par ello que se hace necesario adoptar
estrategias que impulsen una adecuada explotacion de las ventajas comparativas con
las que cuenta el pais e impulsen la creacion de ventajas competitivas en la agroindustria,
para obtener un crecimiento sectorial sostenido.

Estas han sido las razones por las cuales el Grupo de investigacion de la Competitividad
en la Industria Colombiana [GICIC®), desarroll6 el proyecto “Competitividad en la ca-
dena agroindustrial de frutas y idcteos en Colombia’ . En este articulo se reportan los
resultados del estudio y analisis de las variables de mercadeo asociadas con la cadena
de uchuva en la Provincia de Sumapaz, Cundinamarcay, a partir de elio se plantean
estrategias para el mejoramiento de su competitividad. El estudio se particulariza en el
departamento de Cundinamarca debido a la alta participacidon que presenta frente al
nivel de produccion nacional de frutas, generando el 79.89% del total producido en
el pais® vy, se delimita al Distrito Capital en cuanto a la industria de procesados.

2. CONTEXTO TEORICO

La elaboracién del analisis del mercado de frutas, alrededor de la cadena agroindustrial
en la que se inserta, implica la identificacidn de variables relevantes de andlisis. Por 10
anterior, elaboracion tedrica, explica el esquema que se plasma en la figura 1.

5 Hacia el consumo de alimentos saludables, inocuos y con éptima relacién precio — calidad

6 Grupo investigaciéon de la Universidad Distrital Francisco José de Caldas, Clasificado por el Sistema
nacional de Ciencia y Tecnologia en Categoria A. Colciencias 2005.

7 Proyecto financiado por el Centro de Investigaciones y Desarroilo Cientifico de la Universidad Distrital
Francisco José de Caldas.

8 Segun datos reportados por la Corporacidon Colombia Internacional, CCl. Inteligencia de Mercado 13.
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Figura 1. Analisis de Mercado en la cadena agroindustrial.
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2.1 ANTECEDENTES

Un estudio realizado por la Corporacion Colombia internacional, CCl, [1] muestra que
el mercado mundial fruticola se caracteriza por ser altamente competido desde el punto
de vista de la oferta, por tener una creciente concentracién de empresas transnacionales
que dominan los canales internacionales del comercio y por la importancia de las cadenas
de supermercados y tiendas especializadas en la venta minorista.

El mismo estudio revela que el mercado mundial de frutas crecié a una tasa anual
promedio de 4,9% entre 1990 y 1999. Como grupos de frutas que participan mas
ampliamente en el mercado se encuentran los caducifolios {manzanas, duraznos,
nectarines, peras y otros similares), los citricos (naranjas, mandarinas, clementinas, li-
mas, limones, toronjas y otros similares), el banano participé con el 18% y las frutas
tropicales sin banano (pldtanos, aguacates, mangos, melones, sandias, papayas, cocos,
pifnas y otros). : :

En cuanto al valor del comercio de frutas tropicales, 1a mayor participacion en el ano
2000, correspondié al banano, 63%, sequido por el meldn, 10%, la pina y el mango,
cada uno con 6% y el aguacate con 5%. Las frutas exdéticas donde se incluyen todas
las exportaciones colombianas de frutas, con excepcion del banano y del pldtano, apenas
representan €l 2,3% del valor del comercio mundial de.frutas tropicales.

En lo que tiene que ver con las tendencias de consumo [1], a nivel mundial las frutas
y hortalizas frescas y procesadas son el mercado mas dinamico dentro del sector
agroalimentario como consecuencia del cambio en1as preferencias de los consumidores
en los paises desarrollados, producto del crecimiento del ingreso y la busqueda de
alimentos saludables, presentandose tendencias especificas en dichos mercados como:
envejecimiento de la poblacidn, preocupacién por la salud y por una alimentacion sana,
preocupacion por la calidad y la seguridad de los productos alimenticios, incremento
de grupos étnicos, interés por productos listos para consumir que ofrezcan como principal
beneficio la frescura y sensibilizacién a problemas del medio ambiente.
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2.1.1 El sector fruticola nacional

La fruticultura ha sido considerada una de las actividades agricolas promisorias para el
pafs en el contexto de la internacionalizacion de la economia, no obstante si se des-
cuentan el banano y el platano, es poco lo que el pafs ha avanzado en materia de
exportaciones de estos productos [2].

~.

Segun se establece en el Acuerdo de Competitividad [2], en Colombia la situacion del
sector agricola se ha caracterizado en 10s Ultimos diez afos por su poco avance en la
expansion y consolidacién del mercado interno y externo, como -consecuencia de
restricciones de oferta, en cantidad y calidad, factores que no han permitido aprove-
char las oportunidades que se ofrecen en mercados internacionales de producto fresco
Y procesado.

Lo anterior coincide con los resultados del estudio de mercado realizado por la Cor-
poracion Colombia Internacional en el afio 20017 [3] en el que se analizaron tres
indicadores de mercado: tamafio y dindmica de la demanda, tamafo y dinamica del
negocio de exportacién y atractivo econémico del negocio de exportacion. Como
resultado de este estudio, se identificaron las oportunidades en materia-de produccion
y comercializacion de frutas y hortalizas tropicales para mercados externos como os
de Estados Unidos, Canada, Venezuela, Costa Rica, y el Caribe insular, Jamaica, Repu-
blica Dominicana y Cuba.

Como elementos estratégicos para la comercializacion de los productos se identifica-
ron la calidad, precio, volumen, diferenciacion, innovacién, desarrollo de marcas, pro-
mocién, participacién en eventos y organizacion del sector, reputacion, desarrolio de
alianzas e Imagen del pais, con el fin de lograr fortalecer la capacidad competitiva de
las exportaciones hortofruticolas [3].

La Universidad de los Andes y la Corporacién Colombia Internacional [1] identificaron,
mediante el analisis de mercados de alto potencial (mercados donde sea factible la
incursion de productos nacionales), cuales son los productos en fresco y/o procesa-
dos, que pueden llegar a representar oportunidades reales para las exportaciones de
Colombia. Para estos productos se identificaron ios mercados meta a corto, mediano
y largo plazo, de acuerdo a las posibilidades de acceso que ofrecen. Como conclusion
se reportan, en el corto plazo, los mercados de Ios paises de la comunidad Europea,
Alemania, Holanda, Francia, Reino Unido y Paises Escandinavos, junto con Canada. En
el mediano plazo se identificd el mercado de Estados Unidos vy al largo plazo el mer-
cado de Japén, paises en los cuales las restricciones fitosanitarias aplicadas a los pro-
ductos se generalizan para todo tipo de alimento en fresco y procesado.

Las tendencias mundiales en el consumo antes planteadas, coinciden con las mencio-
nadas en el informe emitido por la Regional 6 de Corpoica [4], en el gue algunos analistas
consideran que para acceder a los mercados internacionales, el pais debe emprender
acciones para resolver los problemas relacionados con el uso indiscriminado de insec-
ticidas, herbicidas y otros agroquimicos. Seguin el mismo informe, el mercado de fru-

9 Para el caso en particular, este estudio se enfocd en un analisis para la region Caribe Colombiana,
no obstante, lo hallazgos y conclusiones podrian en extraerse al analisis en otras regiones.
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tas colombianas ha tomado fuerza en paises come Venezuela, Estados Unidos y la Co-
munidad Europea. Las.exportaciones colombianas de fruta, sin contar las de platano
y banano,. se estan concentrando en unos pocos productes. En orden de importan-
¢ia se encuentran: uchuva, frambuesa, mora, granadilla, tomate de arbol y pitahaya,
los cuales vienen creciendo consistentemente, concluye-el informe.

Para el caso de frutas productos procesados [2] 1a industria alimentaria en Colombia y,
especificamente, el subsector que demanda y procesa frutas presentd un gran dina-
mismo durante la década de los noventa, muy superior al de:la industria en su con-
junto. Por otra parte, 1a demanda total de frutas en la industria tuvo un crecimiento sig-
nificativo entre 1992 y 1997, gue aungue siguio-una tendencia estable para las frutas
frescas, se incremento para las frutas procesadas, ya que para éstas crecié.en mayor
magnitud la demanda industrial de pulpas, concentrados y frutas en conserva.

.

2.2.2 El sector fruticola en Cundinamarca

La fruticultura es una de Ias agromdustrlas que viene generando mayores expectativas
de desarrollo en la regién, como respuesta-a la creciente sustitucién de las bebidas
gaseosas por el consumo de jugos de frutas. El sector fruticola del departamento
contribuye con un 23.78% del drea total ocupada por los cultivos permanentes; den-
tro del mismo, los citricos con el 47.2% de la superficie, el mango con el-14.96% y la
mora con el 11.49%, son los de mayor participacién‘ Los cultivos que presentan los
mayores aumentos de area cultivada son el lulo, la mora, el tomate de arbol y la uchuva
debido a las poybnhdades para su exportaoon

De acuerdo con los datos reportados por el I\/Izrnsteno de Agricultura y Desarrollo Rural
Cundinamarca (sin incluir Bogota), es el departamento donde se focaliza la agroindustria
de la regién Centro Oriente, situacion que se explica principalmente por la gran influencia
que ejerce el mercado de Bogota. Le siguen en |mportancxa los departamentos-de
Santander, Tolima y Huila. : , -

De las distintas zonas geograficas en que se halla dividido el Departamento de
Cundinamarca, existen algunas que se han caracterizado por su ocupacion casi absoluta
en tareas relacionadas con la producoon agropecuana Dentro de estas se encuentra
la provincia de Sumapaz. -

2.2.3 El sector fruticola en Ia ﬁrbVincia de Sumapaz

La Provincia de Sumapaz, ubicada al sur del departamento de Cundinamarca, sé halla

conformada por los municipios de Arbeldez, Cabrera, Fusagasuga, Granada, Pandi, Pasca,
San Bernardo, Silvania, T|bacuyy Venecia, cubriendo una extension de,1748 Kildme-
tros cuadrados. Colinda con el Distrito Capital por el oriente, con la provxncna de Soacha
al norte, con la provincia de Tequendama al noroccidente, con ia provincia de Gualiva
al occidente; Al sur limita con los departamentos de Tolima y Meta [5]™.

10 La caracterizacién de 1a regién fue realizada en base a los informes de las Secretarias de Agricultura
Departamental URPA’s No. 15y 16.
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La provincia cuenta con todos los climas, desde el frio en la regién paramuna hasta el
cdlido en la desembocadura del Rio Magdalena. La parte aita de la cuenca, correspon-
diente a la zona de paramo hace parte del Parque Nacional Natural Sumapaz -

r

Ademds de la vanedad de climas, otro de los factores que xnaden posmvamente So-
bre los municipios de la provincia y que explica la concentrac:én de los cultivos en estas
zonas es su relativa cercania al distrito, desde donde se exporta via aérea al mercado
europeo [5])'"!, con distancias que oscilan entre los 64 Kildmetros (para Fusagasuga) y
los 144 Kilometros {para Cabrera), con un buen sistema vial en general, gue comprende
anilios viales, y redes troncales como-a troncal cafetera y la troncal del Sumapaz. Las
vias Cabrera - Venecia y Arbeldez ~ San Bernardo ya estan contempladas en el plan
de desarrollo del departamento. .

Los diferentes pisos térmicos presentes en la Provincia constituyen una de las razones
por las cuales ésta es la mas diversificada en productos agricolas (15 cultivos principa-
les), entre ellos uchuva y tomate de arbol y alcanza los mayores niveles de rendimien-
to en promedio, comparada con.otras {sélo es superada-en rendimiento promedio por
la provincia de Soacha, pero ésta ultima cuenta sélo con 3 cultivos principales, y es una
de las que menos volumen de producto total genera).

. PN

2.2.4 EI mercado de frutas de Bogoté‘

Bogota es el gje prmcupal de desarrollo econdémico, soc:al cultural, administrativo y
comercial a nivel nacional. Este hecho unido a la densidad poblacronal hacen de esta
ciudad un punto importante para la comercializacién de alimentos, en particular de frutas
y hortalizas por su cercanfa con otras zonas productoras del pals.

A Bogotd ingresan anualmente cerca de 500 miltoneladas de frutas, con las que se
cubre la demanda de los hogares y de la industria procesadora de alimentos. Ademas
el Distrito sirve de centro de acopio de .algunos productos de otras zonas del pais y del
comercio internacional.

.

Es lmportante sefalar la disminucion en el gasto destinado a Ia compra de frutas y
verduras tradicionales y la creciente partnopacnon de otras frutas y hortalizas frescas,
comportamiento que obedece a la oferta de productos nacionales e importados y la
posibilidad de adquirirlos en los distintos canales de comercializacién. Dentro de los
productos que han venido ganando participacién se encuentran frutas como papaya
manzana y pera importada, pina, mango, lulo, curuba, mandarina, maracuya, agua—
cate, patilla, meldn, limén y guayaba.

Por otro lado, Bogota concentra el 38,7% de la produccnon nacionai de la industria
procesadora de alimentos a base de frutas y verduras sequida de Medellin y Cali, situacion
gue hace de la ciudad el principal centro de consumo de materias primas de origen
nacional e importado.

Bogota, como eje del desarroilo del pais, cuenta con una amplia infraestructura vial,
aeroportuaria, de almacenamiento y de soporte a las negociaciones cormerciales nacio-

11 Ibid (4). Pag.23
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nales e internacionales, por-lo que tiene un papel relevante en el acopio de. frutasy
verduras tanto para el mercado nacional como para el comercio exterior.

B

En conclusion, Bogota representa una oportunidad clara para la comercializacién de
frutas y verduras frescas y procesadas, situacion que se explica por los cambios que
se han venido manifestando en las tendencias de los consumos de los hogares, Ia
demanda procedente de la industria procesadora de alimentosy 1as poSibi!idades que
presenta la ciudad como punto de partida de las exportaciones de productos
hortofruticolas.

2.2.5 El caso de la Uchuva

La uchuva es originaria‘de Perl1 y crece como planta silvestre en zonas altas.entre 10s
1.500 y 3,000 metros sobre el nivel del mar, msnm. Para el afno 1999, Colombia fue
el mayor productor de uchuva del'mundo, seguida por Sudafrica [6]. Esta especie se
caracteriza por tener buenos contenidos de Vitamina Ay C, ademas de hierro y fés-
foro se le atribuyen propiedades medicinales tales como las de purificar la sangre, aliviar
problemas eri-la garganta y fortificar el nervio optico, entre otras [1].

En Colombia se empezd a conocer la-uchuva como cuiltivo comercial desde la década
de los ochenta. Los departamentos productores de uchuva en Colombia son Antioquia,
Cundinamarca, Cauca, Huila, Narifio y Tolima encontrandose la mayor area sembrada
en el departamento de Cundinamarca con el 84.5% del total de area sembrada en el
pals [7], y el 79.89% de’la produccion para el ano 2000 [6].

Entre los municipios productores en Cundinamarca, es importante resaltar la impor-
tancia de Granada, Silvania y Fusagasuga. Una de las razones que explica la concen-
tracion de los cultivos en estas zonas es su cercania con Bogota, lugar desde donde
se exporta via aérea al mercado europeo [2].

La produccion de uchuva se presenta durante todo el ano, con épocas de mayor oferta
entre octubre y enero y las de menor oferta entre abril y julio. Esta estacionalidad esta
relacionada con la demanda de ios mercados europeos, en ios cuales se-presenta una
mayor demanda entre [os meses de marzo y abril y noviembre y diciembre.

Se han identificado algunas fortalezas y problemas en la comerc;allzaaon de la uchuva
entre los que se encuentran [8]. ' »

Fortalezas:
» Es catalogada una fruta exdtica.

* Esuna alternativa de diversificacion para los cultivos tradicionales, jalonando la pro-
ductividad y margenes de rentabilidad en el sector agricola.

* Elproducto se vende en puntos de venta exclusivos. También en grandes supermer-
cados, hoteles y restaurantes con un valor agregado a su mdustnahzaaon {merme-
ladas, aderezos, postres y concentrados).

e Llauchuva de Sudamenca complte con la produccién en otros patses como Sudafrica
por su color atractivo y grado de’dulzura.
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Problemas:

* Rechazo del producto para el mercado externo por problemas fitosanitarios y de
* calidad, tamano y color. :

* Ausencia de programas de investigacion, para mejorar los procesos productivos que
garanticen la aplicacién de tecnologias limpias que den confianza al consumidor de
los mercados del exterior.

* No se cumple el requisito de la cadena productiva en el suministro, desabasteciéndose
el mercado externo en las épocas de baja produccién

* Los precios del producto en el proceso de comercializacion, algunas veces no com-
pensan los costos de produccion y 10s riesgos asumidos.

* Falta de promocién dlfUSlon y publicidad del producto para los mercados mternos
Y externos. \~ '

Elmanual [8] también enfatiza aspectos a tener en cuenta para asumir el reto de enfrentar
los mercados, enmarcados en criterios de calidad y competitividad: homogeneidad,
volimenes, seguridad del suministro y presentacion.

En lo que tiene que ver con el potencial exportador de la uchuva, .de las exportacio-
nes colombianas de frutas, sin contar banano y platano, el 45% de-las exportaciones
en el ano 2000 correspondieron a uchuva. El valor de las exportaciones de uchuva crecié
un promedio del 10% anual entre 1996 y 2000 [8].

3 MARCO TEORICO

A continuacion se presentan los elementos tedricos gue sustentan la identificacién de

variables relevantes para el andiisis del mercado de frutas, caso uchuva y tomate de arbol

en la provincia de Sumapaz, Cundinamarca. Esta identificacién de variables relevantes

se hace bajo la perspectiva de anahsns de cadena agroindustrial y con un enfoque
competitivo. :

3.1. El Concepto de Competitividad

La competitividad “.se sitda en el cruce entre el campo global de fa teoria del desarro-
flo, €l campo intermedio de ia politica comerdial y una aproximacion analitica de cardcter
MICroeconomico que busca destacar Ia importancia de /as empresas en el crecimien-
to econdmico " [13). La CEPAL, citando un Proyecto del Comité de Industrias de la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrolio Econémico (OCDE) [14], plantea que
la competitividad «es /a capacidad de las empresas, 10s sectores, Ias regiones o 1as zonas
GeOGraficas para generar, €n €l Contexto de la Competencia internacional, niveles re-
ativamente altos de ingresos y ae empoleo de /05 factores de produccion, en condiciones
de sostenibilidadn.

De igual manera la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémico (OCDE)
nombra tres perspectivas desde donde se puede ver la competitividad:
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* Ingenieria: segun este criterio, la competitividad se basa en la habilidad de las uni-
dades productivas para adoptar la «prdctica dptimar, en relacién con lo técnico y
lo administrativo™.

o Medio Ambiente/Sistémico. la competitividad se basa no solo en eficiencia interna
de la empresa, sino también en el entorno, entendido éste como 1os incentivos, 10s
recursos provistos por mercados de capital y de trabajo, la calidad de insumos y la
infraestructura'®. :

» Desarrollo del capital: consideran que el elemento basico de la competitividad es la
habilidad de las empresas para acumular capitales fisicos, humanos y tecnologicos.
Esto hace entender la competitividad como la habilidad de las firmas para obtener
ingresos por diferenciacion de factores en los mercados internacionales' . Conce-
bida de esta manera, la competitividad no puede considerarse como una meta en
si sino como la busqueda de un conjunto de condiciones que expresan un esfuer-
zo dirigido hacia determinados mercados. ’

Por otro lado de acuerdo con las aproximaciones conceptuales que realiz6 el Ministe-
rio del Interior de Chile, la competitividad se plantea como «a capacidad que tienern Ios
Dalses, regiones y empresas pPara Crecer €n fornma SOSLerida er1 urn contexto de com-
petencia globalizadar. De otra parte, Braulio Rojas Brauly coincide en cierta forma con
la anterior definicién, pues considera que la competitividad es «&/ proceso mediante ¢/
cudl 13 empresa genera valor agregado a raves de aurmerntos € 1a productividad, y ese
crecimiento en el valor agregado €s sostenido, €s decir se mantiene en e/ mediano y
largo plazo». Ambas definiciones destacan la importancia que tiene el factor tiempo
dentro de la competitividad, pues mencionan que el crecimiento que se logre se debe
sostener a través de él.

Otros aspectos relevantes sobre 10s que se debe basar la competitividad senalados por
la CEPAL, son la incorporacién de tecnologia y el uso renovable de los recursos natu-
rales A partir de lo anterior se puede decir que la competitividad se relaciona en forma
directa con la incorporacion de progreso técnico y, a su vez, es un fenémeno que brota
de la interaccién sistémica de los actores circunscritos a un entorne determinado y se
expresa en agregados de innovacion tecnoldgica [15].

En el contexto nacional, se ha planteado la competitividad como la capacidad de la
empresa para mantener o fortalecer 1a presencia de su producto o sus productos en
el mercado en un contexto de competencia internacional [16], esta capacidad implica
generar «wuveles relativamente a/fos ae ingresos y de empleo de fac[ores sobre bases
sosteniblesy® .

12 Utilizado por la Comisién de Productividad Industrial Dertouzos {1989) del MIT.

13 Enfoque de la Comisién Econdmica para América Latina CEPAL, el ConseJo de Competitividad de USA
y los que usan la metodologfa de PORTER.

29 Ministerio del Interior de Chile, Subsecretaria de Desarrollo Regional (1998}

14 QOrganizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico OCDE.

15 Esta concepcion esta contenida en el trabajo de la Organizacién de Cooperacién para el Desarrollo
Econémico, OCDE, mencionado en «ndicadores de Competitividad y Productividad, revision analitica
y propuesta sobre su utilizacion: DANE COLOMBIA». Cepal, Documento LC/G.1870, Agosto 1995.
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De los anteriores elementos se deriva:que la competitividad estd asociada con:

e v _ .
¢ El mejoramiento de la calidad de vida.

* Generacion de ingresos y de empleo en condiciones de competencia y sostenlblhdad
* ‘El'crecimiento sostenido a través del tiempo.

¢ Laimportancia de las empresas en el crecimiento econdmico.

* Elentorno comercial, macroeconémicoy la productividad.

* Elprogreso técnico y la innovacion tecnoldgica.

* La presencia de productos en mercados internacionaies.

-

3.2 Cadena Productiva y Cadena AgroinduStria_l

Ninguna actividad productiva puede desenvolverse de manera aislada, existen relacio-
nes de interdependencia entre los agentes econémicos que demuestran una partici-
pacion en conjunto y articulada, a esta participacion en 1os riesgos y beneficios en la
produccion se le denomina también cadena productiva. Durufié, Fabre y Young,'® definen
cadena productiva como un «Cornjunto de agentes economicos que participan direc-
tamente en 1a produccion, transformacior y er el traslado hasta el mercado de rea-
hzacion de un mismo producto agropecuarios, también se define como la agrupacion
de agentes econdémicos que participan de una manera dlrecta en la creacion de bie-
nes finales y esta enfocada al producto [17].

La utilizacién del enfoque cadenas productivas brinda una visién de andlisis y actuacion
sistémica, mediante la cual se establecen las variables que condicionan el logro de las
ventajas competitivas en cada una de las instancias de analisis'[18] y permite explicar
la incidencia de los diferentes tipos de éniaces, que se presentan en las relaciones
existentes entre empresa, sistema productivo y entorno, estos enlaces pueden confi-
gurarse. Esas actividades, procesos, agentes, son subsstemas que hacen parte de
sistemas mds generales [19].

En la concepcion de las cadenas lo mas importante no es tanto el flujo de los produc-
tos, sino la articulacion de los procesos que parten desde 1a produccion agricola hasta
el consumidor. Es decir, Ias relaciones que se establecen entre Ios agentes
socioecondémicos que participan en cada uno de los procesos, y las relaciones que ellos

. establecen con el Estado y la sociedad. Asi, en una perspectiva de cadena se incorpo-

ran el analisis del subconjunto de empresas ligadas entre si que participan en la elabo-
racion y distribucion del bien, los canales de distribucion y el circuito comerdial {ligado
al flujo de informacién). La cadena incluye 1as etapas o estadios por los que pasa el
producto, las formas de produccion, las formas de intercambio y las formas de consumo.

En estos términos, se entiende como sistema de andlisis la cadena agroindustrial, que
para el caso de este estudio es la cadena fruticola de uchuva y tomate de arbol. Las
partes que componen €l sistema (subsistemnas) estan definidos como los eslabones finca
0 produccion primaria, comerdializacién mayorista (intermediario y exportador), industria,
comercializacion minorista (puntos de venta) y consumidor final. Ver figura 2.

.

16 Traducida por el lICA. Tomada de la pagina web: www.portalagrario.com. Articulo «Las cadenas Productivas».
Revista Portal Agrario. Jutio 2002.

@ CENTRO DE INVESTIGACIONES Y DESARROLLO CIENTIFICO



La cadena es urilugar de didlogo y su funcionamiento depende de la libre decision de
los actores o de los agentes de coordinarse o ayudarse después de un analisis de
mercado y de su conviccion o de su capacidad de adecuarse a las necesidades de los
que estan adelante o atras en la-cadena [20]. En la tabla l se muestran los actores en
la cadena agronndustnal y sus actividades tipicas.

Figura 2. Estructura de la cadena agroindustrial de uchuva
- , .

Fuente: Esta Investigacion.

.Tabla 1. Actores de la cadena‘y actividades tipicas

" Actvioaes .
Productores . ‘Produccién agraria y venta.
Comerciantes:
. Intermediarios « Relaciona compradores y vendedores, negocia compra — venta.
. Mayoristas * Compra, almacenamiento, distribucién, transporte y venta.
. Detallistas g " o Compra al mayorista, embalaje y venta a consumidores.
Exportadores * Exportacion de productos e insumos.
Sector Industrial « Compra, almacenamiento, transformacién, empaque y venta.
Consumidor e Compra, almacenamiento y consumo del producto.

Fuente: La Investigacién.

En sintesis, una cadena agroindustrial, es un conjunto de agentes que participan en 12
produccién, transformacion.y distribucion de un producto agricola. El término agente
lleva impilicita la nocién de estructuras, al igual que la idea de los que participan en este
engranaje de negocios, involucrando sus caracteristicas, al igual que las estrategias. Es
decir que hay que caracterizar la estructura y las estrategias de los agentes; las cuales
se confrontan o se coordinan con el fin de obtener tanto un desempeno individual {a
nivel de empresas o grupo de empresas) como un desempeno colectivo.
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3.3 Factores de mercadeo determinantes de competltlwdad

1

En términos generales el mercadeo 0 mercadotecnia equuvale aun conceptoy auna
filosoffa gerencial que se emplea para referirse a ciertas actividades que se llevan a cabo
dentro de las funciones, grupos o departamentos de la empresa.

Estas actividades tan especificas y a la vez tan distintas, como la publicidad, la promo-
cién de ventas, la administracion de la distribucién, las ventas, el servicio a los clientes,
el manejo de cartera, la investigacién de mercados, la determinacién de precios y el
desarrollo de nuevos productos, pueden agruparse dentro de la estructura organizacional
de la empresa bajo el titulo de mercadotecnia [21] . Por otro lado, se plantea también
como un sistema total de actividades de negocios disefiado cuya finalidad es fij Jar precios,
promocionar y distribuir ios productos satisfactores de necesidades entre los merca-

dos meta para alcanzar los objetivos corporativos [22]

El mercadeo envuelve actividades que van desde poner nombre a una empresa o
producto, seleccionar el producto, la determinacion del lugar donde se vender3 el
producto o servicio, el color, la forma, tamano, el empaque, la localizacién del nego-
cio, la publicidad, las relaciones publicas, el tipo de venta que se hara, el entrenamien-
to de ventas, la presentacion de ventas, la solucién de problemas, el plan estratégico
de crecimiento y el sequimiento [23] .

La mercadotecnia también ha sido considerada como un proceso social y administra-
tivo por medio del cual los individuos y los grupos obtienen 10 que necesitan y desean
mediante la creacién y el intercambio de productos y valores con otros [24] .

En sintesis, el mercadeo [25], visto desde el enfoque de la competitividad se entiende
como un proceso mediante el cual la satisfaccion de los consumidores se maximiza con
productos y servicios basados en sus requerimientos y necesidades. Los consumido-
res son vistos como individuos con necesidades diferentes segun las particularidades
de cada uno de elios, porlo que se necesitan productos y servicios diferenciados para
satisfacer sus demandas. Ver figura 3

.. -Figura 3. Enfoque competitivo del mercadeo

BENEFICIO

,NECESIDADY
.~ REQUISITOS
 DELCLIENTE

"

INFORMACION PRODUCTOS Y/O SERVICIOS
: DIFERENCIADOS

Fuente: La investigacién.
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Existen enfogues.gue enumeran los factores que determinan:la competitividad de una
empresa dentro de su industria dandole especial importancia a los elementos que
modifican los patrones de compra del consumidor [26]. Dentro de estos elementos se
encuentran los factores mercadotécnicos en los que sobresalen la teoria de las cuatro
Py el estudio del ambiente de la empresa. Estos factores son a) Producto, entendi-
do como aquello que satisface una necesidad y constituye el nicleo de la gestion; b)
Precio, relacién que indica la cantidad de dinero necesaria para‘adquirir una cantidad
dada de un bien o de un servicio y determinante en la percepcion global del produc-
to/marca; c) Plaza (distribucién): actividades que permiten hacer llegar el produc-
to desde el fabricante al consumidor, excepto la fabricacion en la que se encuentran
las actividades.de transportar, fraccionar. almacenar, surtiy, contactar e informar, d}
Promocién [Comunicacién): conjunto de sefales emitidas por la empresa a sus
diferentes publicos, con sus elementos publicidad, promocion, relaciones exteriores y
fuerza de ventas :

En lo que tiene que ver con el entorno de la empresa, el analisis de la competitividad
de fas unidades-productivas plantea dos dimensiones. Mientras, por una parte, estan
los elementos cuyo control es ajeno a la.empresa e influyen marcando el entorno
{macroambiente), por otra parte estan los factores internos que determinan el sistema
de creacion de valor de la misma (microambiente) [24].

Los componentes de la mercadotecnia generan un macroambiente bajo el cual ope-
ran las empresas. Estos factores son los que determinan el entorno de ia empresa: los
competidores, fuerzas legales y politicas y fuerzas culturaies [22]. Los elementos que
influyen en el proceso de agregacion de valor.a un producto o bien intermedio per-
tenecen al microentorno de la empresa. Este microambiente esta influenciado por las
fuerzas cercanas a la companfia que afectan su habilidad de servir a los clientes, los
proveedores, la tecnologfa y los mercados de clientes [26].

Por otro lado, los factores que se describieron con anterioridad y el entorno de la
empresa, se pueden clasificar én dos tipos: controlables y no controlabies. En el pri-
mer tipo se encuentran los'factores conformados por variables gue pueden ser mo-
dificadas directamente por la empresa y que le permiten incrementar su competitividad,
en caso contrario se denominaran no controlables. Ver figura 4.

- Figura 4. Factores de mercadotecnia que afectan la competitividad

[ FACTORES MERCADOTECNICOS QUE AFECTAN LA COMPETITIVIDAD |
|

v v

r FACTORES NO CONTROLABLES ‘ FACTORES CONTROLABLES
* 1
MACRO ENTORNG DE J ‘ ‘
LA EMPRESA TEORIA DE LAS MICRO ENTORNO DE .
+ CUATRO P LA EMPRESA
Competencia +
Fuerzas Jegales y politicas Precio
Fuerzas culturales Producto Tecnologfa
Distribucién
(Plaza)
Comunicacion
Fuente. La investigacién. (Promocion)
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3.4 El mercado de uchuva en la provincia de Sumapaz, Cundinamarca

A continuacion se presentan los resultados de 1a caracterizacion del.mercado de uchuva
en la Provincia de Sumapaz, Cundinamarca, iniciando con la definicién de los aspec—
tos metodoléglcos

3.5 Aspectos metodolégicos © o

3.5.1 \ariables bajo estudio

Con sustento en el desarrollo tedrico, se derivan las variables bajo analisis en este es-
tudio, que se presentan.en la tabla 2. - L ¢ T

3.5.2 Recoleccion de informacién

Esta fase se adelanté mediante el diseno, aplicacion y tabulacion de la informacién
obtenida en encuestas que permitieron la caracterizacion y analisis del mercadeo de
cada uno de los eslabones de las cadena agromdustnal dela uchuvaenla reglon del
Simapazy el Distrito Capital. . -

Se disefiaron 6 encuestas diferentes, una para cada eslabén de la cadena. En elias se
indagd sobre aspectos generales y relevantes de estudio'’. Para el rea de mercadeo;
especificamente, las encuestas se estructuraron de manera similar para cada uno de
los eslabones de la cadena, teniendo en cuenta los factores, ‘las varlables ylos lndlcadores
que se evaluaron en cada uno de ellos (ver tabla 2)

La estructura general de las encuestas se detalla en la tabla 3.

Para la aplicacién de los instrumentos disenados se consulto la informacién existente
en el Ministerio de Agricultura, UMATAS, CCl, Asohofrucol, DANE, Camara de Comercio,
entre otros, con el fin de establecer identificar €l nimero y localizacién de los actores
en cada uno de los eslabones de la cadena. Dada lo restringido y poco detallado de
la informacién disponible para el caso especifico de 1a uchuva, se realizé un muestreo
no probabilfstico, con recomendacién de expertos que permitié identificar el compor-
tamiento de cada una de las variables analizadas para la muestra incluida y, a partir del
analisis de ello y de la informacién secundaria dlspomble extrapolar algunas de las
caracteristicas a la cadena en su COﬂ_JUﬂtO -

s

17 Realizado de manera conjunta con los demds integrantes del Grupo GICIC: Camilo Castaneda, Augusto
Riafto y Gina Villamil
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Tabla 2. Factores y variables de mercadeo para el estudio de la cadena agroindustrial
de uchuva y tomate de arbol.

VARIABLE | CARACTERISTICA {+ "+~ -* . OBJETIVO . FORMA DE MEDIDA
Tipo de producto. Determinar cantidad y variedad de - % participacion por tipo
Marca y variedad productos elaborados a partir de las de producto.
Presentacion (empa- | frutas estudiadas. * 9% participacion por va-
gue y embalaje). Determinar marcas o variedades mas | riedad o marca.
PRODUCTO | vojgmenes de pro- | representativas. '
duccién o de compra | Determinar principales tipos de pre-
sentaciones por eslabon.
Precio de compra Determinar el precio promedio de - Mérgenes de utilidad de
Precio de venta compra y de venta por cada actor de la | cada actor de la cadena.
rfara’metr os para fijar | cadena, : ) participacion de los cri-
precio Determinar el margen de utilidad de terios para fijar precio
Estacionalidad. cada actor de la cadena. de venta de los produc-
PRECIO ‘ Identificar los pardmetros mas utiliza- | tos }
n dos para fijar el precio. .| Variaciones de precio d€
;_E Determinar comportamiento de pre- los productos de acuer-
< cios en cada uno de ios eslabones de do a la estacionalidad
6 la cadena de acuerdo a la época (cose- | de los mismos.
= chay escasez) del producto.
% Determinar tipo de embalaje y pre- - Cantidad y/o porcentaje
Y Proveedores -sentacion del producto de acuerdo al por tipo de comprador.
Transporte ‘lugar de venta del producto. - - Cantidad de volumenes
PLAZA Tipos de clientes Determinar principales destinos inter- | enviados por pais. *
[DISTRIBU- Exigencias de los nacionaies. - % participacién por fruta
CION] clientes - Determinar ubicacién geogréfica de en las exportaciones.
Servicios.adicionales. |.10S puntos de venta de los productos |- 9% participacion en las
) - | Determinar participacion de cada uno | exportaciones
Caracteristicas resal- | € los mercados en el consumo de - % participacion por tipos
tadas para la venta’ cada producto. de punto de venta.
L Determinar medios de promocién més |- % participacion por tipo
PROMOCION Tipo de promocién | Utilizados en cada eslabon de la cade- | de promocion.
(CgMUN'CA' Tecnologia utiizada. | N2 - % utilizacidn de medios
CION) Determinar uso de medios tecnol6gi- de promocion.
cos en la promocién de los productos.
. | Determinar mercados competencia. - Principales competido-
Principales competi- . Determinar competitividad entre [os res de cada actor de la
COMPE- dores a nivel nacional| Precios regionales con los precios in- cadena.
< I TENCIA e internacional. ternacionales. - Precio Nal / precio Inal.
= Precios de los compe- “1- Precio regién / precio
S tidores nal
8 i Determinar las normas de calidad gque |- Descripcion De las nor-
E Normatividad de los | se aplican para cada fruta. mas que regulan estas
8 AMBIENTE f\rodgctps. ldentificar nimero de actores asocia frutas. . ..
sociaciones. dos. - % Asociados o
% EEO(;\TLICO Y Politicas guberna- Determinar tipos de beneficios recibi- agremiados. .
mentales. dos por los actores de la cadena por |- Tipos de ayuda que brin-
: parte de.las entidades publicas. dan las entidades del
: .. Estado en cada

Fuente: La investigacién.
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Tabla 3. Estructura General Encuesta. Mercado de Uchuva

ESTRUCTURA |

“TIPO DE INFORMACION ™ "

Datos generales

Nombre del establecimiento, ubicacion
geografica, nombre del entrevistado, cargo
y tipo de empresa, grado de asociacion,
tipo de asociacién y beneficios obtenidos.

Plaza (distribucién).
Ambiente politico y legal

Tipo de producto que cultiva, area cultiva- Producto

Actividad da, volumen cosecha semanal, disposicién Plaza (Distribucion)
final de los residuos, dreas de capacita- Ambiente politico y legal
cién, entidades que los han capacitado.
Volumen de venta semanal, proveedores, Producto

Venta compradores, precio, pardmetros para fijar Precio

precio, caracteristicas resaltadas del pro- Plaza (Distribucion)
~ducto, exigencias del cliente, servicios Promocion
adicionales y tipo de promocién. Competencia
Proveedor fruta, volumen compra semanal, Precio

Compra frecuencia de compra, precio de compra. Plaza (Distribucién)

Fuente: La investigacion

3.6 Caracterizacion del mercado de uchuva en la provincia de Sumapaz,
Cundinamarca

La informacién recopilada en las encuestas aplicadas en la muestra descrita antes, en
conjunto con la informacion secundaria suministrada por las diferentes entidades ya
citadas, permitié caracterizar las diferentes variables definidas para cada uno de los factores
de mercadeo a lo largo de la cadena agroindustrial de uchuva y, a partir de esto, plan-
tear estrategias orientadas a aumentar la competitividad de la misma.

3.6.1 Variables de mercado por eslabon

* FINCA

La finca como primer eslabén, representa la base o punto de partida de la cadena
agroindustrial de las frutas en estudio. El actor de este eslabon es el productor, es decir,
el campesino que realiza las actividades de siembra y cosecha de la fruta. La mayor parte
de los productores son propietarios de la tierra, con una extensién que varia de 0 a 40
hectareas, siendo las fincas de 0 — 10 hectareas las de mayor predominio en la region,
presentandose mayores extensiones para uchuva que para tomate de arbol.

a) Producto

Los municipios que se destacan por la produccion de uchuva son Granada, Silvania y
Pasca, en particular, Granada es considerado el mayor productor mundial de esta
fruta’® .En este municipio se realiza el festival de la uchuva, evento en el gue se promueve
no solo el consumo de la fruta en fresco, sino de ios productos derivados de ésta que
se producen en dicha region.
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Tabla 4. NUmero de encuestas realizadas en cada eslabdn de 1a cadena'®

INUMERG DE | ”
ENCUESTAS .| = = = =~
APLICADAS |t .

11 - De acuerdo con la informacién suministrada por:
las UMATAS se estima que hay alrededor de
500 fincas productoras de uchuva y/o toma-
te de arbol en la regién de estudio. Para efectos
del estudio de la uchuva, fueron aplicadas 11
encuestas en fincas productoras, siendo el
S muestreo no probabilistico al no disponerse de
un marco muestral base. La seleccién de la
muestra obedecié a recomendaciones de en-
tidades expertas como las Umatas y
ASOFRUCOL. .

15 La Unica fuente de informacion disponible para
establecer el marco muestral para este eslabdn
fue el directorio de ANALDEX, segun el cual,
existen 17 comercializadores registrados:en la
ciudad de Bogotéd y Funza. Se aplicaron 3 en-
cuestas a centros de acopio en los municipios
productores y a 12 intermediarios que trans-
portan y comerciatizan la fruta desde los
municipios hasta las centrales mayoristas, sien-
do el muestreo no probabilistico al no dispo-
nerse de un marco muestral base para la re-
gién bajo estudio.

St ke whawe © e gt oy

OBSERVACIONES

FINCA

INTERME- ) '
DIARIO

8 Para establecer la forma de operacién, en re-

lacién con el mercadeo, para este eslabén se
aplicaron 8 encuestas, luego de identificar, a
partir de los reportes de Anaidex, las
agroindustrias ubicadas en la region de estu-
dio que procesan la uchuva. El muestreo fue
no probabilistico.

AGRO-
INDUSTRIA

Para establecer la forma de operacion del mer-
cadeo, en este eslabon encuestas en almace-
nes de cadena que ofrecen la uchuva y sus
respectivas bodegas de frutas ubicados en la
cuidad de Bogota; en centrales mayoristas de
Bogota (Corabastos, Codabas y Uniabastos),
en plazas distritales de mercado en Bogota
{seguin el Diagnostico de las plazas de mercado
distritales, se estima que hay 465 puestos de
fruta en las 19 plazas distritales), en tiendas
especializadas en el comercio de fruta, en tien-
das de barrio y a exportadores representativos
‘de la actividad.

Centrales mayoristas 25
Plaza de mercado 62
Almacenes de cadena |- 6
Tiendas especializadas 12

12
Tiendas de barrio 1

Exportadores

PUNTOS
DE
VENTA

TOTAL

152

Fuente. La

investigacion.

18 La informacién fue recopilada entre noviembre de 2003 y mayo de 2004.

19 De acuerdo con la informacién suministrada en entrevista realizada al sefior Eduardo Aldana, organizador

del Festival de la Uchuva en Granada - Cundinamarca.
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Silvania, por su parte, concentra la produccion de uchuva en la region de Subia. Los
productores la cultivan por tradicién ya que actualmente se quejan de la existencia de
hongos en la tierra que impiden un éptimo rendimiento del cultivo. Ante esta situacion,
los campesinos estan optando por sembrar menor cantidad a la acostumbrada, diver-
sificar los cultivos combinando con hortallzas especialmente arveja, y por trasladar los
cultivos hacfa otras regiones. s

Por Ultimo el municipio de Pasca, considerado hasta hace muy poco tiempo gran
productor de tomate de arbol, hoy se destaca por la produccidn de uchuva, situacion
originada por el desplazamiento de los cultivos de uchuva de Silvania a esta region debido
al menor costo y mejor calidad de la tierra en este municipio®.

b) Precio

El precio de venta no es fijado directamente por el productor sino por los comprado- .
res, exportador e intermediario respectivamente. Pardmetros como demanda y calidad
de la fruta son de incidencia para este factor. Ver tabla 5.

Tabla 5. Calendario de Estacionalidad de la Uchuva

T — a5,

P MES “PRECIO POR ~ |

‘ D oS -~ Kilogramo ($/Kg)?":
Enero . Cosecha - 679,57
Febrero Produccién regular 701,49
Marzo Produccién regular 701,49
Abril .. Escasez ' 712,45
Mayo Escasez 657,65
Junio Escasez 657,65
Julio Escasez 701,49
Agosto . Produccion regular 666,41
Septiembre Produccién regular 679,57
Octubre : - Cosecha 679.57
Noviembre Cosecha 679,57
Diciembre Cosecha 679,57
Promedio 2003 683,04

Fuente: A partir de lo ‘reportado por Corabastos 2002 y SIPSA — Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural

20 Informacién suministrada en la UMATA y por los productores encuestados en el municipio.
21 Anuario Estadistico Agropecuario. Tomado de la pagina web: www.dane.gov.co. Reportados para el
afo 2003

@ CENTRO DE INVESTIGACIONES Y DESARROLLO CIENTIFICO



c) Distribucion

En las regiones visitadas para realizar las encuestas del eslabdn finca, los productores
en su mayoria venden los productos a empresas exportadoras e intermediarios. Estos
agentes van hasta las fincas a recoger la fruta, presentdndose también situaciones en
las que los productos deben ser llevados,.para su clasificaciéon y postenor compra del
producto, hasta centros de acopio-fijados por el comprador. :

Los productores de uchuva encuestaglos venden la produccién a exportadoras como
Cidela, Frutierrez, Parafso Andino, Ocati y El tesoro Fruit, empresas ubicadas en San
Raimundo, en la via Silvana - Granada, hasta donde los productores deben llevar Ia fruta
para que sea dasificada de acuerdo a categoria extra, 1 y 2. Las de calidad extra y primera
son compradas para mercado externo e interno respectivamente, la uchuva sobrante
es vendida directamente por el campesino a Corabastos (25%] y a industrias (6%).

Antes de ser vendida, la fruta es depositada en canastas plasticas, que en ocasiones-son
de propiedad del comprador, se observé que las fincas en su mayoria no cuentan con
un lugar especifico ni éptima para realizar el aimacenamiento de la fruta que cosechada,
por tanto, esta.es entregada el mismo dia al comprador (Intermediario o Exportador).

Tan sélo un pequeno numero de las fincas encuestadas aseguran tener un sitio fijjo y
adecuado para almacenar la fruta. .

d) Comunicaciéon - : - :

En este eslabén no existe ningun tipo de estrategia de promocién, los productores
prefieren la venta personal, destacando caracteristicas como apariencia y ausencia de
plagas en las frutas para lograr la venta, éstas mismas son requeridas por el cliente para
aceptar la fruta. Dentro de los servicios adicionales, los productores de uchuva ofre-
cen transporte (24%), crédito (349), aceptan devoluciones (18%) y descuentos (12%).

e) Competencia

Es importante resaitar la importancia de los municipios de Granada, Silvania y Fusagasuga,
en Cundinamarca, y Villa de Leiva en el departamento Boyacd. Una de las razones que
explica la concentracién de los cultivos en estas.zonas es su cercania con Bogotd, lugar
desde donde se exporta via aérea al mercado europeo. En el departamento de Antioquia
los principales municipios productores son Rionegro y Sonson.

Con respecto a los rendimientos del cultivo de Ia uchuva, el promedio nacional en el
ano 2000 esta estimado en 20 toneladas por hectarea. El cultivo presenta mejores
rendimientos en el departamento de Antioquia (36 ton/ha), mientras que en el departa-
mento de Cundinamarca los rendimientos han disminuido, pasando de 30 ton/ha en
1998 a 19 ton/ha en el ‘afo 2000.En los departamentos de Antioquia, Boyaca,
Cundinamarca, Cauca, Huila, Magdalena, Narifio y Tolima se localizan los municipios
que reinen las mejores condiciones para el cultivo de uchuva, ya que cuentan con una
ubicacion estrateglca respecto a los mercados [7]. : .
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f) Ambiente politico y legal

De acuerdo a-la informacién secundaria consultada, los primeros elementos institucionales
gue surgen dentro de las politicas estatales de competitividad son los acuerdos y
Convenios Nacionales y Regionales de Competitividad y de Competitividad Exportadora
de los Ministerios de Agricultura y Desarrollo Ruraly de Comercio Exterior, estos Acuerdos
se crearon principalmente para consolidar una vision estratégica de cada.cadena pro-
ductiva, de tal manera que se pudieran identificar debilidades, fortalezas, amenazas y
oportunidades para poder asi formular planes de accion que condu;eran a metas
estratégicas de corto, mediano y largo plazo

Sin embargo, al hablar con el productor se hace evidente el desconocimiento tanto de
estos acuerdos como de otro tipo de incentivos y ayudas que puedan ser ofrecidos por
el Estado. Las entidades con mayor interaccién con las organizaciones del eslabon finca
al brindarles capacitacion son el SENA Yy las UMATAS de cada municipio al llegar al 71. 43%
de cursos de capacitacion brlndada alos productores de cada mumopro

En cuanto a grado de asociatividad, en Pasca se encontré que el 90 919% de los pro-
ductores de uchuva estan asociados en las siguientes Asociaciones: Asociacion de
productores hortofruticolas de Pasca (ASOHORPAS) y Asociacion de productores de
frutas de exportacion del municipio de Pasca (ASOEXPOFRUP). Por su parte, en'San
Bernardo el 33.33% de los productores estan asociados a la Unica Asociacion existen-
te en este municipio llamada FRUSAN (Asociacion de productores de frutas y verdu-
ras de clima frio moderado del municipio de san Bernardo). En Silvana existe 1a Aso-
ciacién ASOSUBIA. Respecto a los municipios de Arbeldez y Granada no se tienen datos
referentes a cantidad de productores asociados.

Encuanto ala nbrmatividéd para estas frutas, se encontrd que existen Normas Téc-
nicas de calidad y rotulado [27], 1a parte de calidad aplica para el productor y la de rotulado
para el exportador.

* INTEMEDIARIOS

En este eslabdn se encuentran los agentes que compran la fruta al productor, la trans-
portan y la comercializan a los puntos de venta (Centrales mayoristas, Almacenes de
Cadena, tiendas de barrio y tiendas especializadas) y a las agroindustrias, es decir es el
actor que relaciona compradores con vendedores negociando, comprando y vendiendo
la fruta.

a) Producto

La uchuva se comercializa €on o sin capacho, de acuerd'o a los requerimientos del cliente,
qunenes en ocasiones la prefieren con capacho debldo a que la vida dtil del producto
es mas Iarga con dicha protecaon

%

Este producto es clasificado y empacado en- bandeJaS de ‘icoporo canastillas plasticas
cuando se trata de clientes con altos volimenes de compra como los almacenes de
cadena. Para los demds compradores, plazas de mercado o centrales mayoristas, el
producto es entregado sin ningun tipo de clasificacion ni empaque.
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b) Precio

Los precios de compra de la fruta son fijados por el intermediario y varian entre 800
- 1800 por Kg. para fa uchuva, de acuerdo a la época de cosecha o escasez. Los precios
de venta se-encuentran entre 600 — 2000 pesos para la uchuva, registrandose un margen
de utilidad del 50% de utilidad aproximadamente?.

¢) Distribucion

Los productores son los Unicos abastecedores de la fruta que comercializan los inter-
mediarios, estos agentes van hasta las fincas a recoger la fruta, presentandose también
situaciones en las que los productos deben ser llevados, para su clasificacion y poste-
rior compra del producto, hasta los centros de acopio fijados por el comprador.

En este eslabdn encontramos dos tipos de intermediarios, los que venden la fruta en
las mismas condiciones que la compran y los que la clasifican y empacan antes de
entregarla al cliente. Los primeros en su mayoria abastecen las centrales mayoristas de
Bogota (Corabastos y Codabas), igualmente, las plazas de mercado, como la de
Paloquemao, son destino para las frutas provenientes de esta regién, realizando entre
2y 3 viajes por semana para satisfacer la demanda de sus clientes. Los segundos, son
abastecedores de los almacenes de cadena y de las agroindustrias.

d} Comunicacién

En este eslabon no se realizan actividadés para promocionar la fruta ya que son pro-
ductos de facil rotacion, con clientes fijos que prefieren la venta directa y cuyos volu-
menes de compra les permiten comprar de’contado, presentandose crédito para los
almacenes de cadena y las agroindustrias, quienes manejan contratos por determina-
da cantidad de tiempo con los intermediarios.

e) Competencia

Como principal competidor del intermediario, en el caso de la uchuva se encuentran las
empresas exportadoras, que son las mayores compradoras del producto en el eslabon
finca, dichas empresas venden los excedentes de exportacion a algunas centrales ma-
yoristas como Uniabastos y Codabas y a algunos almacenes de cadena en Bogotd.

Estas empresas, ademas de entregar la fruta chasificada y empacada, aceptan devolu-
ciones del producto que este en mal estado o que no se haya vendido y ademas dan
crédito, garantizando asi, mediante estas estrategias la fidelidad y preferencia de sus
clientes.

f) Ambiente politico y legal

Aligual que en el eslabdn finca, la calidad de esta frutas estd normalizada en la Nor- .

ma Técnica Colombiana NTC 4580 de 1999 que caracteriza seis grados de madurez
dependiendo del color del fruto, el contenido de sélidos solubles y Ia acidez total.

22 De acuerdo con los datos recopilados entre noviembre de 2003 y mayo de 2004.
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En lo que tiene que ver con la asociacién, solamente una de las comercializadoras
encuestadas pertenece a una agremiacion de FENALCO. En esta asociacion el bene-
ficio que recibe la comercializadora es capacitacion sin ningun costo.

* AGROINDUSTRIA

El'ro! principal de este eslabén dentro de la cadena es la compra, almacenamiento,
transformacion, empaque y venta de los productos derivados de la uchuva.

a) Producto : : s

-

Enla actualidad se han desarrollado diferentes productos derivados de la uchuva como
la mermelada, la uchuva pasa y los confites de uchuva cubrertos de chocolate. Segun
el National Research Council, el jugo de la uchuva madura tiene altos contenidos de
pectinaza, lo que disminuye los costos en Ia elaboracién de mermeladas y otros pre-
parativos similares [7]. Debido a estas caracteristicas, la uchuva puede procesarse para
producir jugo, néctar, pulpa y otros productos con azticar como el bocadillo, adere-
zos, bases para yogurt, flanes, cdcteles, mantecadas, quesos.

La presentacion de estos productos varia de acuerdo al tipo de dliente y al tipo de empresa
(artesanal o industrial). En las agroindustrias encuestadas, de tipo artesanal, se utilizan
botellas vacias de otros productos (aguardiente, otros licores, mermelada, entre otros)
para embotellar los jugos que preparan. N
La mermelada viene en presentaciones de 600 y 50 gramos y se comercializa princi-
palmente en supermercados. La tendencia mas novedosa en mermeladas es evitar Ia
adicién de preservativos, colorantes o saborizantes y ser presentada en empaques al
vacio que aumentan la duraaon del producto

b) Precio

En este eslabén los principales pardmetros para fijar el precio de los productos que se
elaboran a partir de uchuva son los precios de los competidores y los costos de pro-
duccion. La calidad, la localizacién y el tipo de cliente son pardmetros relevantes para
fijar el precio.

Los precios de los productos procesados a partir de estas frutas, fueron consultados,
en mayo de 2003, en los almacenes de cadena que los venden.

Tabla 6. Precios de los procesados en'los almacenes de cadena =~

" Producto .. . “ . .| - Olimpica | . Exito . Suit‘rmé; .
Mermeiada de uchuva 2600 © 2050

Dulce de.uchuva « : ooLe . 1R 4190 thocos 4050 .

Fuente. Esta investigacion.
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) Distribucic’m

Las industrias encuestadas se proveen pnncnpalmente de. Corabastos y de intermedia-
rios, todas las agroindustrias consultadas se proveen de fruta de la regiony fa compran
directamente al productor, siendo ellos, en algunos casos los mismos cultivadores. Las
empresas dedicadas a la elaboracion de mermeladas utilizan uchuva proveniente de las
zonas productoras de Granada y Silvana, en el departamento de Cundinamarca, que
compran a acopiadores o-intermediarios y a comercializadores de las centrales de abastos.

Las empresas, con mayor consumo, tienen sus propios programas de abastecimientd
con agncultores de los municipios de Granada (Cundlnamarca) y Villa de Leyva (Boyaca)

Los convenios que se establecen con Ios cultivadores incluyen asesoria técnica para los
cultivos y un programa de compra en el que se establecen entregas, cantidades'y precios.

Este tipo de programas garantiza una oferta permanente y les ofrece seguridad y
estabilidad tanto a productores como a exportadores, en términos de la cantidad y del
precio de compra.

Los volumenes de compra semanal dependen de la estacionalidad de la fruta y de la
demanda de los productos en el caso de los derivados.de la uchuva, para el tomate de
arbol prevalecen compras de 500 a 1000 Kg por semana. Estos volimenes de com-
pra, estan directamente relacionados'con el uso de sistemas de conservacion con que
cuentan las agroindustrias, refrigeracion, congelacion y tratamlento termlco

Los productos derivados de la uchuva son elaborados bajo pedido y para consumo local
por tanto, los principales compradores de estas frutas son los clientes directos o con-
sumidores finales. Estas dlferenC!as en tipo de clientes inciden en los parametros que
resalta cada tipo de industria para la venta, siendo el precro la presentacion y el cum-
plimiento de las normas sanitarias las caracteristicas que se destacan de los productos
derivados de tomate de arbol, por el contrario, de los productos derivados de la uchuva

se destaca el método de fabricacidn (casero, natural).
c L { L . " zf LI i
Las mermeladas se comercializan en el mercado nacional y algunas empresas sélo

producen para exportar. Los productos deshidratados se han lanzado recientemente’

al mercado y el principal canal de comercializacién esta conformado por los supermer-
cados e hipermercados: Los deshidratados presentan ventajas tanto para el consumi-
dor como para el productor, especialmente en el caso de-la uchuva, fruta que tiene una

marcada estacionalidad de la cosecha y asegura un mejor mercado para los produc- .

tores, que pueden vender toda su cosecha, incluso cuando hay abundancia. Ademas;
pueden vender fruta de calidades inferiores y que; por tener dafios fisicos, no es sus-
ceptible de ser comercializada como producto fresco. o

d) Comunicaciéon ) ' ) L i K

Las empresas-encuestadas utilizan la venta personal'’como estrategia de promocion.
Debido a esto, las agroindustrias no exhiben sus productos, ya que la venta se realiza
mediante entrevista personal con el cliente, en €sta se les da a conocer los productos
elaborados.

-

. .-

Los productos déshidratados se han lanzado recientemente al mercado y el principal
canal de comercializacion estd conformado por:los supermercados e hipermercados.
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El proyecto no cuenta con publicidad en medios masivos de comunicacion y se uti-
lizan las promociones y las degustaciones para dar a conocer los productos. De estas
actividades, las empresas productoras, llevan reglstros para mqorar los productos y asi
poder llegar al consumldor flnal

e) Competencia S

En este eslabdn al igual que en el de finca, Ias industrias del departamento de Antioquia
pueden ser consideradas como las principales competidoras de Cundinamarca en la
elaboracion de productos procesados a partir de estas frutas. Asimismo en el depar-
tamento del Tolima se encuentran industrias que elaboran productos a partir dela
uchuva, especiaimente productos lacteos y licores. Ver tabla.

Tabia 7. Industrias dé"proceSados de uchuva en Colombia

" producto - | Departamento.! . Empresa . 1
- Yoqurt de uchuva - _Tolima - Produlacteos PATMA
Vino de uchuva Tolima Alejandra productos
Mermelada de uchuva Bogotd D.C. | Industria Nacional de Conservas
Dulce, de uchuva - Antioquia Casa de la conserva

v -

Fuente: La investigacién.

La industria antioquefna como se observa en la tabla es la que mayor variedad de
productos derivados de las frutas objeto de estudio esta elaborando, estos productos
en la actualidad son vendidos en los aimacenes de cadena de Bogotd ya que las industrias
localizadas en el Distrito ,Capital’qo estdn abasteciendo este mercado.

v

f) Amblente politico y legal

Entidades como Mincomex y Corpoica, han propuesto metodologias enfocadas a la
Productividad y Competitividad de la region de Bogotd y Cundinamarca, dichas poli-
ticas estimulan el procesamiento de las frutas por parte directa de los productores, para
que ellos empiecen el aprovechamiento de la fruta que no pueden vender.

En cuanto a normatividad, las agroindustrias se cinen a los requisitos de calidad esta-
blecidos en las Normas Técnicas que rigen a la uchuva. Para comprar las frutas,.en este
eslabén, se manejan fichas técnicas que especifican la calidad requerida; dichas fichas
son enviadas a los proveedores para que ¢onozcan las condiciones del producto que
estan dispuestos a comprar los industriales: fruta sana, entera y pelada, sin raJaduras
sin maltratos ni presencia de perforaciones de insectos u otros animales y empacadas
en canastillas debidamente limpias. Al llegar a la empresa se hace un muestreo y pruebas
de calidad del.producto para determinar el grado de maduracion y el sabor estos
resultados son comunicados al proveedor.

Aligual que en los eslabones de las cadenas, hasta aqui analizados, el nivel de agremiacion
es muy bajo, solamente un 10% se encuentran asociadas a FRUSAN. Para pertenecer
a dicha asociacion, se requiere realizar el pago de una cuota inicial de_$50.000 y
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mensualidades de $5.000, los principales beneficios que obtienen los asociados radi-
can en asistencia técnica y aseguramiento de la comercializacién de sus productos.

¢ PUNTO DE VENTA

Este eslabdén esta compuesto por diferentes agentes gue intervienen en la compra,
almacenamiento;~distribucién, transporte y venta del producto, ya sea en fresco o
procesado para llevarlo al consumidor final. Para caracterizar este eslabon se tuvieron
en cuenta: Centrales mayoristas, Plazas de mercado, Aimacenes de cadena, Tiendas
especializadas y tiendas de barrio, estos actores se agruparon, de acuerdo a los volu-
menes de venta, en dos clases: mayoristas {Centrales mayoristas, almacenes de cade-
nay Exportadores) y minoristas (Tienda especializada y tienda de barrio).

* MAYORISTAS

Para caracterizar este agente se visitaron las tres principales centrales mayoristas de
Bogota: Corabastos, Uniabastos y Codabas.

a) Producto

En CORABASTOS se encuentran puntos de venta especializados en venta de uchuva.
Los comercializadores de uchuva, en ias centrales mayoristas, reportan una vida util del
producto que varia entre 1 — 5 dias sin cdliz (cascara) y de 11 — 15 dias cuando estd
protegida por el céliz. La fruta es ofrecida en las dos presentaciones, pero generalmente
el comprador la prefiere sin caliz. A pesar de que los comercializadores afirman que las
frutas pueden durar hasta 15 dias en buen estado, como dichos actores no cuentan
con sitios especializados para almacenar la fruta y como la oferta de estas es aita, prefieren
comprar de 2 a 3 veces por semana los volumenes de fruta necesarios para cubrir 1a

demanda de 2 - 3 dias y asi garantizar la frescura de los productos.
i T

En las centrales mayoristas la mayoria de comercializadores venden como saldo, ge-

neralmente a mitad de precio, regalan o utilizan para autoconsumo las frutas.que se

estan deteriorando para evitar que se pierdan, solamente en caso extremo, cuando la

fruta esta inaceptable para el consumo es desechada. T

b} Precio

Los precios de las frutas en las centrales mayoristas son fijjados por el comerciante,
utilizando como principales parametros el precio de compra de la fruta, los precios de
los competidores y la calidad. Los precios de compra, en el momento de recoleccion
de informacién primaria, se encontraban entre 600 y 800 pesos por libra para la uchuva
y el precio de venta al consumidor variaba entre 1000 y 1200 pesos por libra, lo que
representa una utilidad del 60% para el comerciante.

Tabla 8. Precios Promedio por Kg. de en Corabastos

Fruta T T 2000 T 2001 | 2002 T} 2003 | 2004
Uchuva con céscara 918 983 853 1150 - 800
Uchuva sin cascara 1164 1250 1329 1592 1129

Fuente. Corporacién Colombia Internacional - Ministerio de Agricuitura y Desarrolio Rural. Cdlculos. Esta
investigacion.
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Los precios.reales dela uchuva con cascara en Corabastos, son superiores durante todos
los anos,:con respecto a los de’la misma fruta sin cascara. .

c) Dlstnbuaon

La fruta que se transa en Corabastos proviene pnnc;palmente de los municipios de Silvania,
Granada, Fusagasuga, Madrid, Mosquera y Facatativa, en Cundinamarca, donde se
concentra la mayorfa del drea sembrada en el pais, y de Duitama, Sogamoso y Tunja,
en el departamento de Boyaca. Se calcula:que a Corabastos ingresa diariamente una
tonelada de uchuva empacada en-canastillas plasticas de 18 kilos de peso.

En Codabas y Uniabastos la uchuva es comprada en su mayoria, a la exportadora Cidela
Ltda., esta les vende los excedentes de exportacion, la fruta se la entregan empacada
en canastillas plasticas de 500 gr. Los comerciantes prefieren compraria a la exportadora
debido a que les garantiza el prodticto aceptando devolucién del mismo. Ademas, 'cuenta
con un punto de distribucion dentro de las centrales lo que evita el desplazamiento a
otros lugares para conseguir la fruta. El tomate de arbol es comprado a lntermedla-
rios provenlentes de San Bernardo y Fusagasuga.

- S

Cabe anotar, que aunque CODABAS Y UNIABASTOS se consideran centrales mayonstas‘
es CORABASTOS la mayor central de alimentos de Bogota y es-un proveedor impor-
tante de‘las.frutas en.mencién para estas dos centrales. En Corabastos,.la.uchuva es
comprada al igual que"el tomate de arbol a intermediarios que la traen directamente
de fincas de la regidn bajo estudio y de otras regiones como: Santander Cundlnamarca
(La Mesa Apulo y Fusagasuga)’ yAntnoquna

La fruta es sometida en las centrales.a un proceso de llmpleza que consiste en. qw-
tarle el capuchdn o cdliz. La central mayorista de Bogota surte de la fruta a los mer-
cados de la Costa Atlantica y de'los departamentos de Santander y Norte de Santander
La uchuva se transporta en canastillas de 8 a IO kilos. . W

5
AT S 4T el L } *

d) Comunicacion

En las centrales mayoristas no se lleva a cabo ningun tipo de promocién especifica de
las frutas. Se realizan descuentos.por volumenes de compra y se ofrece la fruta en
paquetes de presentaciones econdmicas,'generaimente, de $1000. Igualmente,. debi-
do a que tienen como principales compradores al consumidor final, no ofrecen crédito.
Sin embargo, para clientes especiales como colegios, casinos empresariales, restaurantes,
tiendds, supermercados y las plazas de mercado, ofrecen servicios adicionales como
transporte, descuentos, empaque y aceptacion de devolucién los productos en mal
estado. El principal requisito de los compradores para llevar las frutas es que éstas tengan
una vida Util de 5 a 8 dias, es por esta razén que los comerciantes destacan el precio,
la apariencia y vida Util de sus productos, para lograr la venta.

La uchuva es exhibida con las “frutas finas” ([manzanas, uvas, fresas, duraznos entre
otros), generalmente son exhibidas en Ia parte delantera del local en donde sean de facil
visibilidad para el comprador y evitan que €l producto se deteriore, entre tanto, el tomate
es ubicado con las “frutas de jugo” o de alta rotacion.
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e) Competencia

A nivel de minoristas (plazas de mercado, tiendas de barrio y tiendas especializadas),
las centrales mayoristas no tienen competencia, ya que estos establecimientos son, Como
se menciond anteriormente, 10s principales compradores de la fruta que se comercia-
liza en las centrales mayoristas, especialmente en Corabastos.

En cuanto a consumidores finales, en la actualidad, los principales competidores de las
centrales mayoristas son las tiendas especializadas o “fruver” y los almacenes de ca-
dena, ya que los clientes prefieren comprar en estos establecimientos por cercania al
lugar de vivienda, por el precio y por la presentacion de las frutas.

Igualmente, los productores representan competencua para estos actores, a nivel de
agroindustria y empresas exportadoras, ya que éstos preﬂeren comprar la fruta direc-
tamente en 1as fincas para evitar los sobre costos generados en la mtermednacnon de
las frutas.

f) Ambiente Politico y legal

El principal beneficio obtenido del Estado por los comerciantes de las centralés mayo-
ristas es la capacitacion que han brindado entidades como el Sena y el Ministerio de
Salud en asocio con ias admlmstraoones de las centrales.

En cuanto a asociaciones, la mayoria de comerciantes encuestados, pertenecen a
asociados conformadas por cada una de las centrales mayoristas. Los porcentajes de
no asociados son muy bajos, corresponden al 24% en Corabastos y Godabas y al 0%
en Uniabastos.

« ALMACEN DE CADENA

Para caracterizar este punto de venta se visitaron no solo los almacenes sino las bode-
gas de cada uno de ellos para obtener informacion precisa y relevante para este estu-
dio. : :

a) Producto

En estos establecimientos la uchuva fresca se comercializa con y sin-caliz o capacho
y los empagques varian, aunque la:presentacién mas comun es la de la uchuva pelada
empacada en bandeja de icopor o .en canastilla plastica de 450 gr., cubierta por una
pelicula plastica gue se sujeta con una banda de caucho. .

En los almacenes de cadena se encuentran no solo las frutas en fresco, sino también
procesados de ellas, como mermeladas, dulces y-pulpas. Las presentaciones mas
comunes para las frutas y los procesados se pueden observar en la siguiente tabla.

.
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Tabla 9. Presentacién de las frutas en los almacenes de cadena.

N Ry eomson
Procesado “Duice o almibar, Frasco de vidirio. ~ ’ -1 32079
" Pulpa "} Bolsa plastica ‘ 180 g.
Mermelada Dby pack (Bolsa de aluminio) 400 g.
En fresco Uchuva Bandeja de icopor. ‘ 450 g.
k " Canstilla plastica. 500 g.
Tomate Bolsa plastica o Granel.

Fuente. Esta investigacion. GICIC. 2004

En estos establecimientos, se dispone de bancos de alimentos o de secciones Delkatessen,
en las que las frutas que estan maguliadas o que sobran_ son utilizadas para la prepa-
racion de jugos o dulces. Esta forma de consumo hace que no existan desperdicios,
ya que sélo en caso de dano excesivo Ia fruta se bota, de lo contrario siempre se utiliza.

-

b) Precw

Este es fijado por el comercializador de acuerdo al precio de compray a la-demanda
del producto. Para el momento en que se tomé la informacion, el precio por libra de
uchuva estaba entre $1200y $1400.

s
2

“
T
. ’

Tabla 10. Precios détallistas promedio de uchuva en los principales almacenes
de cadena de Bogota ($/ Kg) :

o | Eneio | Fébieio | Marzd | ABHI o durio | Ui Agosto [ S6p. [0 | Nei | Die

Tomate )
de &rbol | 950 1190 | 1420 12501 1660 { 1557 | 1445 1580 | 1230 | 927 | 1670|1567

Uchuva | 1954, 1837 | 1500 1902 ?1%5‘_ 1902 1 1944 1500 1954 {1999 | 1997 1996

Fuente. SIPSA - Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural. Calculos. Esta investigacion

c} Distribucion "y

La fruta comercializada en las cadenas de Bogota se compra diariamente y proviene,
casi en su totalidad, del departamento de Cundinamarca. Los aimacenes de cadena de
Bogota se abastecen directamente con productores'y algunas cooperativas de’las zonas
productoras.

Los supermercados que compran directamente a productores hacen visitas a los lu-
gares de produccién y realizan acuerdos previos para fijar el precio, la periodicidad de
la entrega, las calidades exigidas por el supermercado y las reglas para devoluciones y
la compra del producto. Una vez se convierten en proveedores permanentes, les pa-
gan semanalmente o en un término no mayor de 30 dias.

El principal proveedor de uchuva para este agente de la cadena son las exportadoras
Cidela y Ocati, a quienes los almacenes de cadena compran en promedio 60 Kg de fruta
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por semana. En caso del tomate de arbol, la fruta es adquirida‘a proveedores directos
que la traen de las poblaciones de Silvana, La mesa, San Raimundo, Arbeldez, Chiquinguird,
Pasca y Medeliin, manejando volimenes dé compra-superiores a 1 Tonelada semanal.
Esto se debe a que el tomate es una‘fruta de mayor rotacion que la uchuva, ya que
es considerada una fruta'esencial de jugo, econémica y de tradicion de compra; por
el contrario la uchuva es una fruta fina, exdtica y costosa ypor tanto cuenta con bajos
niveles de consumo.

Los almacenes de cadena tienen como dnico cliente al consumidor final, ya que no
realizan contratos con empresas, colegios ni otras instituciones. Para ubicar la fruta dentro
del establecimiento estos almacenes realizan distribuciones resultantes de estudios de
mercado, teoria del color y otras dreas del conocimiento. Los criterios que tienen en
cuenta en los almacenes de cadena para ubicar las frutas dentro de los locales, son muy
similares, tan solo se presenta diferencia en los factores precio y visibilidad, que para
el tomate de arbol son considerados en menor porcentaje que para la uchuva debido
principalmente a la alta rotacién de dicha fruta.

d} Comunicacién .

Contrario a las variaciones que se presen'tan en el precio de los productos en los dife-
rentes almacenes de cadena visitados; se observa homogeneidad en la informacion
suministrada respecto a los servicios adicionales y en’'la promocién utilizada en cada
uno de los almacenes, siendo los principales servicios prestados el transporte y los
descuentos, que en la actualidad son manejados en dias de precios especiales, asl:

Miércoles de plaza (Olimpica), miércoles 30% de descuento en fruver {Surtimax], do-
mingos 15% (Ley) y viernes (Colsubsidio). Estos descuentos son promocionados por
medio de anuncios y separatas.

En el aspecto publicitario, también hay variaciones significativas, ya que mientras alma-
cenes éxito realiza grandes campanas publicitarias por medio de anuncios de radio y
television, revistas, separatas, vailas publicitarias y pagina de Internet, existen otros
almacenes de cadena como Merquefacil que solamente cuenta con anuncios promo-
ciénales en la puerta del establecimiento. En todos los almacenes de cadena, el precio
y la apariencia de las dos frutas es la principal caracteristica destacada para la venta,
aunque el empaque y la presentacidn son también caracteristicas de importancia para
el comprador.

e) Competencia -

Los aimacenes de cadena son competidores entre si ya que cada uno cuenta con
preferencia por los consumidores finales, ya sea por cercania, precio, presentacion o
calidad de los productos en los establecimientos.

Podria decirse que los competidores son las centrales mayoristas y las tiendas de ba-
1o que atraen al consumidor debido a los precios que manejan, ya que son menores
que en los almacenes de cadena, pero teniendo en cuenta que las exigencias de
los clientes son Ia apariencia y la vida Util de las frutas, podria decirse que estos
dltimos cumplen con dichas exigencias presentando ventaja competitiva sobre los otros
actores. :
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f) Amblente politico y legal : o

Las exigencias de los almacenes de cadena alos proveedores en términos de calidad
son, fundamentalmente, que la fruta sea sana, sin cortes ni hongos y.que no esté verde
0 excesivamente madura. En el empaque se debe especificar el nombre del proveedor,
el contenido neto del empaque y el codigo de barras.

En torno a niveles de asociacion, hay cuatro aimacenes asociados, estos se encuen-
tran agremiados a Cadenalco y Fenalco. -

EXPORTADORES
a) Producto

Para este actor de la cadena, el producto es la fruta en fresco, ya que en la actualidad

. no se estan exportando procesados de dichas frutas que sean producidos en Cundina-

marca o Bogota. Las principales razones de comercializacién, de acuerdo a la empre-
sa visitada, son la rentabilidad. Las frutas que son exportadas son de calidad extra. El
producto para exportacién se ha caracterizado por tener excelente tamafo, color y
apariencia y por tener el caliz o capuchdn en buen estado.

!

b} Precio :

La demanda y €l precio de compra son los” cntenos mas utlllzados en las empresas

exportadoras para fijar el preoo de venta de las frutas Las variaciones en el precio se
pueden aprec1ar enla sngwente tabla

Tabla 11. Precios de la Uchuva Colombiana en los mercados Internacionales {SUS/ Kg)

:

VPEls- ARG L T TI997 L1999 1T 72001 7172002
TAemania | 9.97 | 11,36 | 859 | 764 | 689
Austria . 15,83 | .16,27-| 13,35 0,00 |10,28 897 .-
Béigicay Luxemburgo | 11,09 -10,68 *| , 871 | 7:17 6,71 6,92
_Dinamarca .. . 12,76 | 12,78 |- 12,44 .1 11,19 | 9,98 ]10.05
Espana -~ . | 13,57 12,29 110713 |- 8,05 | 10,08 7,92
Finlandia 12,91 | 12,00 | 12,16 9,76 | 10,50 10,00
Francia 11,44 | 10,28 | 10,06 7.55 7.61 7,55
Holanda (Paises Bajos) 10,78 10,55 9,31 8,44 8,11 7:44
Italia 14,35 | 13,62 | 11,72 8,12 112,83 167,67
' Reino Unido ’ 4 12,051 11,87 9,79 8,83 7.75 7,73¢
Suecia 12,66 | 12,98 | 11,89 891 | 8,50 7.78
Suiza 13,77 | 12,26 9,81 8,57 8,99 8,60

Fuente. DANE: 2002 Disefio, esta investigacion. GICIC. 2004

5
'

Durante el periodo comprendido-entre el ano 1997 — 2000 los precios internaciona-
les se mantuvieron relativamente estables con pequenas variaciones. Del ano 2000 al
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2002 los precios internacionales presentaron una tendencia decreciente en todos los
mercados, como-consecuencia de los:menores precios de venta de-la uchuva de
‘Zimbabwe. .

NS

c} Dlstnbucmn

Los exportadores se proveen principalmente de los cultivadores de Pasca y Subia con
quienes establecen convenios que incluyen asesoria técnica para los cultivos y un’'pro=
grama de compra en el que se establecen entregas, cantidades y precios. Este tipo de
programas garantiza una oferta permanente y les ofrece sequridad y estabilidad tan-
to a productores como a exportadores, en términos de la cantidad y del precio de
compra. Ademas, las empresas exportadoras redlizan muestreos y pruebas de calldad
al producto, cuyos resultados son comunicados al productor

<

La uchuva es actualmente la prmcnpal fruta exotica de exportacion de Colombia. Las
exportaciones de esta fruta pasaron de 747,8 tonefadas por un valor en miles de US
$4.38 en 1995 a 1.196 toneladas por un valor en miles de USS 10.664 hasta - septiembre
de 2004, con una tasa de crecimiento promedlo anual de 12,5% y con un mcremen—
to del 21,7% frente a 199723

Tabla12. Exportaciones en miles de USS$

ARG ¢ 1119951 1996 111997} 1998|1999+ 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 -
Uchuva |4.389 | 4.415 |4.496 |5.060 |4.565 |7.497 | 8.713|8.371|8.929| 10.664

y 5 . v

Fuente: DANE, 2002

Los principales destinos de estas frutas son Holanda, Espana, Alemania, Gran Bretana
y Francia. Otros destinos son: Bélgica, Suecia y Luxemburgo como se muestra en el
Grafico. . KPR S

De la fruta que se destina para exportacion un 15% aproximadamente se deteriora o
sufre danos en los controles de calidad que realizan en el aeropuerto de Bogota D.C.
y un 3% en.promedio es devuelta por el comprador cuando llega en condiciones di-
ferentes a las pactadas en el contrato de compra, esta fruta es regalada a ancianatos
cuando esta en buen estado y se bota cuando no es apta para el consumo.

'

d) Comunicacion’

La venta personal o por via telefénica es el principal tipo de promocion utilizado en este
eslabén, por medio del contacto directd con el comprador de 1as frutas, el exportador
puede convencerlo de la calidad y origen de las frutas, para ello, al menos en la em-
presa encuestada realizan junto con el comprador externo una visita por las fincas a
donde se cultivan la frutas.

Ademés de esto la empresas exportadoras cuentan con correo electrénico y algunas
con paginas web en las que destacan algunas caracteristicas como la apariencia y la

23 Corporacién Colombia Internacional: Exética 12. Octubre - Diciembre 1999
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presentacion de de las frutas, ademas de ello resaltan que son productos naturales a
los que no se les ha sometido a tratamientos con quimicos que alteren su sabor y olor.

Entre los servicios adicionales que ofrecen las exportadoras se encuentran los créditos,
ya que la fruta se paga 50% anticipado y 50% contra entrega y aceptacion de devo-
lucién de productos en mal estado o con caracteristicas diferentes a las pactadas.

Eald

e) Competencia i

De acuerdo a informacion consultada y a la sumlnistrada por la empresa visitada, el
mercado internacional de la uchuva se provee de dos ‘oferentes principales, Colombia
y Zimbabwe, siendo nuestro pais el lider en este mercado, aunque también como
competidores se encuentran Kenia y Sudafrica, en Africa y Ecuador, Perd, Bolivia y México
en América. En varios paises de Europa se han realizado ensayos de produccion, aunque
poco exitosos hasta ahora, que podrian Liegar a desarrollar una variedad que se adapte
a las condiciones climaticas de estos-paises sin embargo la produccion en este caso
seria marcadamente estacional [7]. - .

¢

A nivel internacional Nueva Zelanda e§ un oferente importante de tomate de arbol,
desarrollé una variedad comercial llamada negra obtenida como una variacion entre 10s
tipos amarilio y rojo oscuro. El resultado es una fruta de tamano grande y de color rojo
intenso, considerada de mejor calidad [2]. '

En el caso de la uchuva Zimbabwe es un competidor importante no sélo por sus
volimenes de produccion sino por que este pais ofrece la fruta a menor precio que
la proveniente de este pais esto se debe a los menores costos por fletes de Zimbabwe
y alos precios preferenciales que pagan los importadores al producto colombiano por
su excelente calidad y por su permanencna en el mercado a lo largo del ano [28]. -

f} Ambiente POllthO y Legal

Anivel estatal se han desarrollada varias politicas y programas orientados a incentivar el
consumo de los productos exportables, entre ellos, el Acuerdo de Competitividad de los
productos promisorios exportables de Colombia cuya coordinacion estuvo a cargo de
la Direccidn de Cadenas Productivas del Ministerio de Agricultura y Desarrolio Rural.

En cuanto a normatividad, los exportadoresmde uchuva deben cumplir con la NTC 4580,
ademas del cumplimiento de estas normas los productos deben cumplir con la regla—
mentacion exigida por los paises destino de las exportaciones.

En Europa existen cada vez més, mayores regulaciones en el campo de la seguridad, salud,
calidad y medio ambiente._ El objetivo actual y futuro del mercado Europeo, es lograr
el bienestar del consumidor, y cualquier producto que cumpla con los requisitos mini-
mos de calidad, tiene libertad de movimiento dentro de la Unién Europea, pero debido
a la cada vez mayor importancia que tiene la Calidad dentro de la Union Europea, aquellos
productos, que cumplan, los mas altos estandares de Calidad, tendran preferencia por
parte de los consumidores. Los exportadores que deseen entrar al mercado Europeo,
deben estar actualizados en los estrictos y cada vez mayores requerimientos de calidad
por parte de la Unidn Europea. Algunos de estos requisitos son: [29]
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» CE: La “Conformité Euro,oeenne se cred con el objetivo de demostrar que el
producto cumple con la demanda Europea a nivel de seguridad, salud, medio
ambiente y proteccion al consumidor. Se calcula que el 40% de los productos
industriales que se comercializan en Europa, tienen la marca “CE”".. . -+ ., .

* HACCP: Marca de seguridad para todos los alimentos procesados, para garantizarie
al consumidor final la seguridad y calidad del producto, durante los procesos de
elaboracion, tratamiento, empaque, transporte, distribucién y mercadeo.

¢ ISO 9000: La ISO 9000 (aplicable al establecimiento y control de un sistema de
calidad) o la ISO 14000 (aplicable al cuidado del medio ambiente), son algunas de
las normas ISO, que poseen las organizaciones o empresas Europeas, concientes
que el mercado demanda cada vez mds, productos o servicios con las especifica-
ciones y nivel de calidad esperados. Los sistemas de calidad ISO, cubren las areas
de compra, materias primas, disefio, planeacién, produccién, tiempo de entrega,
empaque, garantia, presentaciéon, mercadeo, instrucciones de uso, servicio postventa,
entre otros, y por Io tanto se espera que sus proveedores, se encuentren igualmente
dentro de un sistema de control de calidad para su produccion y despachos. El
nuevo modelo I1SO 9000, Serie 2000. Es una mezcla del modelo de Michael Porter
y el EFQM (European Foundation of Qualty Management), donde se comienza con
la normalizacién de la forma como la organizacion identifica las necesidades de sus
clientes y termina con la evaluacién de si el cliente realmente esta satisfecho con el
producto o servicio.

* GMP: “Good Manuracturer Process”, certifica que en el proceso administrativo de
la organizacion, y en sus sistemas de control, se desarrollan y usan “checkiists” que
garantizan el correcto func:onamlento de estas areas.

* TQM: Sistema mtegrado de calidad, para todas las funciones y actividades dentro
de la organizacién SA 8000: Demuestra que la organizacion (Especialmente en los
sectores de textiles) se ha adherido a las recomendaciones de la Organizacion In-
ternacional de Trabajo y a las Naciones Unidas, con relacion a los derechos huma-
nos (lgualdad para los trabajadores, y el no empleo de fuerza laboral infantil)

* MINORISTAS

a) Producto o . . .

-

En las plazas de mercado se encuentran las diferentes frutas en un mismo local. En

estos establecimientos la uchuva fresca se comercializa con y sin ¢dliz 0 capacho y se

expende a granel o en bolsas plasticas de 0.75 Kg o canastilias plasticas de 500 g.
q . ’ * .

b) Precio

Los comerciantes de las plazas de mercado fijan el precib de venta de la fruta tenien-
do en cuenta el precio de compra, el precio al que venden los competidores y la ca-
lidad de la fruta..De acuerdo a estos parametros en las plazas se vende por libra o Kg,
con precios que varian de $1000 a $1200 por libra -
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Para el caso de tiendas especnahzadas el precio ﬂuctua entre 1000 y 1200 pesos por
libra.

¢) Distribuciéon

El principal proveedor de estas frutas es la central mayorista de Corabastos seguido por
intermediarios y por exportadoras que abastecen a estas plazas. La participacion de los
productores e intermediarios es relativamente.aita, este tipo de proveedores traen la fruta
proveniente de los'municipios cundinamarqueses de Silvana, Subia, Granada, Fusagasuga
y San Bernardo y de Rammqun Boyaca. De otra parte entre las exportadoras men-
c:onadas ' :

Los establecimientos compran estas frutas una vez por semana, en vollmenes que se
encuentran-entre 11y 20 Kg-por semana. Para ubicar la uchuva en las tiendas espe-
cializadas, se tiene en-cuenta la proteccion del producto y la demanda de la fruta.

d) Comunicacion - o . : .

Aunque la venta directa es la pnnapal forma de venta de la fruta en-las plazas en este
eslabon se utilizan medios de comunicacion como radio, television y prensa para anunciar
sus productos. Asimismo, cuentan con perifoneo realizado por la administracion de las
plazas y en algunos casos como en la plaza de Kennedy se utiliza la entrega de volan-
tes puerta a puerta. En estos se anuncia el producto, el precio y se ofrecen servicios
especiales como descuentos y aceptacion de devolucion del producto de acuerdo a los
volumenes de compra. : .

Asf como se exaltan la presentac;on yla apanencna de las frutas para atraer al chente
con este mismo fin ios productos son exhibidos en canastas plasticas y son ubicados
dentro del local teniendo en cuenta diferentes caracteristicas como la demanda y la vida
Gatil del producto, entre otros. Asf los productos de promocion (paguetes de $1000)
y las frutas de baja rotacién son situados en‘lugares.de facil visibilidad para los com-
pradores, mientras que los productos de alta rotacion pueden ser situados en un lu-
gar de menor visibilidad ya que los clientes los solicitan aunque no estén a la vista.

Para el caso de tiendas especializadas, En este tipo de establecimientos, los productos
en general son promocionados mediante valias y avisos de cambio diario o semanal,
en donde se presentan los precios de temporada. Para clientes especiales como cole-
gios y restaurantes, los establecimientos ofrecen servicios adicionales como transpor-
tey descuentos por \ volumenes de compra. )

e) Competencia

Las plazas de mercado tienen como principales competidores a las tiendas de barrio
y tiendas especializadas, que son actores que se especializan en la venta directa;
manejando voluimenes de frutas y precios similares. Para el caso de tiendas especiali-
zadas, los almacenes de cadena son la principal competencia. '

A pesar de estas SImmtudes cabe destacar, que las plazas de mercado tienen una ventaja
sobre los demdas minoristas y radica en que en estos establecimientos.se encuentran
los dos tipos de fruta, mientras que en los otros casi no se comercializa uchuva.
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f) Ambiente’ politico .y legal”

En las plazas de mercado, gran parte de los comerciantes se encuentran asociados, de
acuerdo a un estudio realizado en-11 delas 19 plazas de Bogota por la UESP y la
Universidad Nacional [30] . Segun dicho estudio, los minoristas en las plazas de mer-
cado estan asociados a las cooperativas formadas en las plazas distritales, los requisi-
tos para ingresar. son el pago de una monto-inicial y una suma periddica, los benefi-
cios obtenidos en estas asociaciones son, préstamos a bajas tasas de interés, auxilio por
calamidad, obtencion de seguros de vida y capacntauon gratuita en areas relacionadas
con su actividad comercial. - - : -

3.7 Elementos que afectan la competmvndad de Ia cadena
agromdustrlal de uchuva

Para terminar el analisis competitivo de la cadena, se.presentan los elementos de
mercadeo que afectan la competitividad de la cadena agroindustrial de las frutas objeto
de estudio, estos elementos estan diferenciados en cada uno de Jos eslabones y se
relacionan con el factor de mercadeo al cual afectan.

P e Ve

Tabla 12. Elementos.que afectan la competitividad de la cadena agroindustrial. . »

oy

"ESLABON' s ‘DEBIUDAD FACTOR

FINCA BaJo margen de utilidad Precio.
Proceso sin tecnificacion. Tecnologia.

" Falta de promocién. Promocién - competencia. *
{ Nula comunicacién con el A Distribucién - <.

consumidor. ﬂnal . - \
Falta de apoyo'de las entvdades Ambiente politico y legal
gubefnamentales. '
Falta de asociacién. Ambuente politico y legal

INTERMEDIARIC Manejo del producto sin tener en- -~ - Falta de promocion.
cuenta las exigencias de calidad. .
Promocién - Competencia Distribucién.

INDUSTRIA Faita de promocién de los productos. Promocién - Competencia. -
Gama reducida de productos. Producto.
Falta de innovacién en la presentacién Ambiente politico y legal

.| delos productos. ’
I Falta de asociacién - T '

PUNTOS DE .Manipulacién inadecuada del producto. Producto.

VENTA {almacenamiento , y empaque) Promocion /
Falta de promocién Promoién
Ausencia de servicios adlaonales ala venta Ambiente politico y legal
Falta de asociacién (minoristas}) Precio — Competencia.
Altos costos de exportacion. o

Fuente: la investigacion..GICIC.2004

Estos elementos son resultado del andlisis competitivo de la cadena y son la base para
la formulacion de las estrategias de mercadeo que permitan incrementar.la competitividad
de la uchuva y el tomate. de arbol que se producen en la regién del Sumapaz y el:Distrito
Capital.
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4. ESTRATEGIAS DE MERCADO PARA EL INCREMENTO DE LA . .
COMPETITIVIDAD CASO UCHUVA

Después de obtener un enfoque de la cadena agromdustrlal dela uchuvay el.tomate
de arbol en la region del Sumapaz y Bogota D.C., mediante la caracterizacion de cada
uno de los eslabones que se realizaron en el ‘capitulo anterior, se procedera a formular
las estrategias de mercadeo encamlnadas a aumentar la competitividad de dicha ca-
dena. ) -

!

4.1 Promocion, difusién y publicidad del producto para los mercados
internos y externos.
N ; |3 N o ' ) Lo .

4.1.1 Objetivos

* Incrementar el consumo de la uchuva en fresco y de sus derivados, en los merca-
dos internos y externos, mediante acoones de promocnon adecuddas para modi-
ficar los habitos de consumo. o .

* Ampliar el nimero de consumidores de la uchuva en fresco y de los procesados:
mermeladas, dulces, conservas y los demdas productos que se estan elaborando
actualmente.

* Encontrar mas usos al producto y educar al publico mediante campanas pubilicitarias.

* Ayudar a los puntos de venta mayoristas (central mayorista y almacenes de cade-
na) y detallistas (plazas de mercado, tiendas de barrio y especializadas) en todo lo
posible, con el fin de facilitar el movimiento de los productos desde el eslabon productor
hasta el cliente o consumidor.

1
* Educar al consumidor con el fin de que el clima creado por la publicidad pueda
producir los efectos deseados {Conocimiento de los productos y aumento de su
€oNnsumo).

4.1.2 Lineas de Accion

* Seleccidn de clientes y de sus necesidades, los medios a través de los cuales van a
emprender las campafas de promocion y difusion de sus productos.

* Difusion por medio de eventos locales, regionales, nacionales e internacionales en
los que se exalten las caracteristicas nutricionales, medicinales, las formas de con-
sumo, la calidad y el precio de estas frutas, incentivando asi el consumo de estas.
En estos eventos es indispensable la partncnpaaon de representantes de todos los
eslabones de la cadena.

* Desarrollo de campanas publicitarias por medios masivos de comunicacién, como
radio, prensa, television e Internet en los que-se promueva el consumo de uchuva.

* Promocién de cambio en la cultura de consumo mediante degustaciones, recetas
y demostraciones de métodos de preparacién de los productos.
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* Ubicacién de los productos dentro de los puntos de venta, de manera que permi-
tan no sélo la visibilidad sino la conservacion de las frutas, de manera que sean
atractivas para el cliente.

* mejoramiento de los servicios post- venta ya que de esta manera se garantiza la
fidelidad de Ios clientes. ’

4.2 Desarrollo de productos y marcas'

En la cadena agroindustrial de es inminente la necesidad de implementar esta estra-
tegia, ya que, en la region de estudio son muy pocas las empresas de marca recono-
cida que se dedican a la elaboracién de productos procesados a partir de estas frutas
y las que los elaboran no se han preocupado por innovar o desarrollar en este aspecto.

4.2.1 Objetivos

Esta estrategia esta encaminada a la diferenciacion del producto por medio de la in-
troduccion de:

* Nuevos productos

* Nuevas variedades

* Nuevas marcas

* Nuevas formas de presentacion del producto (empaques)

4.2.2 Lineas de Accion _

* Incentivar 1a investigacion y desarrollo de nuevos empaques, teniendo en cuenta que
su funcién es la de contener y proteger el producto a lo largo de la cadena y que
ademés deben estar acordes con los requisitos y las exigencias del mercado exter-
no especialmente.

¢ Etiguetado:y uso de materiales y disefios llamativos que permitan faciimente la
identificacion de estos productos por Ios clientes y que cumplan con la normatividad
que rige en Colombia y en los paises-de destino.

* Innovacion en la presentacion, tanto en tamafo como en forma de los recipientes
que contienen los productos.

* Desarrollo de nuevos productos o elaborar tecnificadamente.

* Exploracién de los gustos y preferencias de los clientes en cuanto a tipo de productos,
presentaciones y empaques. ,

* Desarrollo de productos de agradable sabor, con una vida Util adecuada y empacarlo
en materiales que No alteren estas caracteristicas del producto.

4.3 Segmentacion de mercados

Diferenciar los diversos segmentos de mercado es una labor importante dentro de las
estrategias de mercadeo, ya que de acuerdo a la informacion recopilada en esta inves-
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tigacion, los actores de la cadena, exceptuando a los exportadores, producen y comer-
cializan los productos en fresco y procesados de uchuva sin tener en cuenta las carac-
teristicas especificas de los clientes o consumidores finales.

4.3.1 Objetivo

-

La estrategia de segmentacion de mercados, permite a partir de la identificacion y
estratificacién de clientes, definir cuales son potenciales.para las caracteristicas de los
productos gue se elaboran en las organizaciones, también a partir de la caracterizacion
de los clientes y necesidades de los consumidores definir en apoyo a las capacidades®
productivas en cual nicho 0 segmento de mercado se va a competir.

4.3.2 Lineas de Accion
 Definicidn de criterios de segmentacion [31].

* Establecimiento de caracteristicas relacionadas con el consumidor que se desean medir
para segmentar el mercado.

¢ Definicion del tipo de mercado o de mercados hacia los cuales desean orientar sus
productos y elaborarlos segun las caracteristicas propias del cliente o consumidor
final que se elija.

i 5. CONCLUSIONES

Los productores en su mayoria venden los productos a empresas exportadoras € in-

| termediarios, estos agentes van hasta las fincas a recoger la fruta, presentandose también
" situaciones en las que los productos deben ser llevados, para su clasificacion y poste-

rior compra del producto, hasta centros de acopio fijados por el comprador.

El productor no se siente apoyado ni por el gobierno ni por entidades privadas que les
brinden capacitacidon en nuevas técnicas de manejo cosecha y poscosecha de las fru-
tas que les permitan garantizar una éptima calidad de los productos.

En la mayoria de los municipios visitados los productores no se encuentran asociados,
esta situacion les impide hacer negociacidon conjunta de precios de venta del produc-
to, acceder todos al mismo tipo de semilla certificada como las que ofrece la UMATA
y recibir 1as capacitaciones, créditos y demas beneficios que obtienen quienes si estan
asociados.

Los intermediarios y exportadores se encargan de comercializar la fruta que se produce
en la regién, disminuyendo el margen de utilidad que los productores pueden percibir
por sus cosechas, esto se debe a convenios que pactan los intermediarios con los
comercializadores de las frutas en las centrales mayoristas.

En este eslabdn encontramos dos tipos de intermediarios, los que venden la fruta en
las mismas condiciones que la compran y los que la clasifican y empacan antes de

24 Capacidad entendida como capacidad de proceso y de volimenes de produccion.
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entregarla al cliente. Los primeros en su mayoria abastecen las centrales mayoristas de
Bogotéa (Corabastos y Codabas), igualmente, las plazas de mercado, como la de
Paloguemao, son destino para las frutas provenientes de esta region, realizando entre
2 y 3 viajes por semana para satisfacer la demanda de sus clientes.

Las estrategias identificadas que potencian-el desarrollo de ventajas competitivas se
sustentan en la promocion y difusion, disefio de productos y marcas y la segmenta-
cion del mercado.
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