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RESUMEN

Este estudio en el municipio de Puerres es un aporte al conocimiento de la situacion ac-
tual del mercado de la uchuva, cuya actividad genera trabajo a una parte de la poblacién,
en especial a la Asociacién de Pequefios Productores Agricolas de Puerres - ASOPEP. Se
analizaron canales de comercializacién, las caracteristicas del producto en el momento de
salir de la finca y la Asociacion como institucién productiva. La oferta representada por la
produccién de las fincas es de 39.060 kg.afio que se encuentran distribuidas en 4,2 hectareas
y la demanda insatisfecha se estima en 28.392 kg.afo. Los elevados costos de produccion, el
escaso rendimiento por hectarea de la fruta y los bajos precios de venta no permiten obtener
ganancias a los productores, por lo tanto, es necesario evaluar y replantear esta actividad
productiva. Con relacion a los margenes, los intermediarios de plazas de mercado y super-
mercados registran mayores ganancias de comercializacién mientras que la participacion
del productor es minima.
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ABSTRACT

This study in the municipality of Puerres is a contribution to knowledge of the current mar-
ket situation of Cape gooseberry, since labor is the backbone of much of the population of
the municipality and especially of the Association of Small Farmers of Puerres ASOPEP.
Marketing channels was analyzed, product characteristics at the time of leaving the farm
and the Association as a productive institution. The offer represented by the farm produc-
tion is 39.060 kg.year which are distributed in 4,2 hectares and the unmet demand is esti-
mated at 28.392 kg.year. The high production costs, low yield per hectare of fruit and low
sales prices do not allow producers to profit, therefore, is necessary to evaluate and rethink
this productive activity. With respect to margins, market intermediaries and supermarkets
places have higher trading profits while producer participation is minimal.

Keywords: Supply, demand, intermediaries, marketing channels.

INTRODUCCION

La uchuva (Physalis peruviana L.), es una espe-
cie fruticola andina que ha adquirido gran im-
portancia en el pais por su potencialidad para
la exportacién como fruta fresca, igualmente,
su consumo interno se ha incrementado paula-
tinamente debido a que el consumidor nacional
ha tenido oportunidad de conocer productos
que satisfacen sus gustos y aportan vitaminas
y minerales.

En Colombia, el cultivo de la uchuva (Physalis
peruviana L) en los ultimos tiempos reviste im-
portancia por ser un producto de exportacion y
se puede afirmar que son pocos los cultivos co-
merciales establecidos en el pais y en su mayoria
son pequefios y medianos empresarios, teniendo
en cuenta la gran demanda que intenta darse por
este producto, especialmente en los paises euro-
peos (Aristizabal et al., 2004). Las zonas donde
se localizan las explotaciones de uchuva, corres-
ponden a economia campesina y sus actividades
son realizadas basicamente con mano de obra
familiar. En el pais se cultivan alrededor de 800

hectéreas y las principales areas cultivadas se
localizan en los departamentos de Cundinamar-
ca, Boyacd, Antioquia, Huila, Magdalena, Na-
rifio, Tolima y Cauca (CCI, 2000). Las exigen-
cias de calidad que impone el mercado estan
referidas a frutos de apariencia llamativa por
su color y tamafo, ausencia de plagas y buen
sabor (Ariza, 2000).

La comercializacion y el mercadeo son los pro-
blemas mdas importantes que el productor en-
frenta, por lanecesidad de entregar su produc-
to al primer comprador y al precio que este le
ofrezca. De esta manera, es importante conocer
la situacién de la Asociacién de Productores, de-
terminar las caracteristicas del producto y anali-
zar el mercado para sugerir recomendaciones. En
tal sentido se realizo este estudio de mercado para
la comercializacién de uchuva (Physalis peruvia-
na L.) de la Asociacién de Pequenos Productores
Agricolas del municipio de Puerres (ASOPEP), y
cuyos objetivos fueron realizar un diagnéstico de
la Asociacion en aspectos comerciales y de or-
ganizacion; efectuar pruebas de laboratorio de
fruta en la planta piloto de la Universidad de
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Narifio y determinar: grados Brix, porcentaje de
acidez, colorimetria y el didmetro de las mues-
tras; asi mismo, un andlisis de mercado que in-
cluye las variables: oferta, demanda, demanda
insatisfecha, precio del producto, canales de dis-
tribucién, estrategia de mercadeo y publicidad
para formular recomendaciones.

MATERIALES Y METODOS

El trabajo se realiz6 en el municipio de Pue-
rres, departamento de Narifio, ubicado a 2.817
msnm, a 80 Km del municipio de Pasto y tem-
peratura promedio de 13°C, en las coordenadas:
Al norte 0° 55" 44”, al sur 0° 40’ 6”, al Oriente
77°4"5” y al Occidente 77° 32" 37" (Alcaldia de
Puerres, 2011).

La metodologia incluyé un censo para la reco-
leccion de datos de los doce productores regis-
trados con la actividad econdmica de la fruta y
permitio la elaboraciéon de un directorio a partir
del cual se conoci6 la estructura y caracteristicas
generales de esta actividad agricola.

Para la recoleccion y analisis de informacién se
llevé a cabo un diagnéstico con base en encues-
tas estructuradas a las principales plazas de mer-
cado y supermercados de las ciudades de Pasto e
Ipiales, donde se realizaron pre-encuestas para
determinar el nimero de puestos de venta que
ofrecian el producto (Tab. 1).

Adicionalmente, se entrevistaron a cuatro inter-
mediarios de la zona, de los cuales tres comer-
cializan el producto en la zona de estudio y uno
mas entrega la fruta a intermediarios que la ne-
gocian en mercados del exterior.
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Tabla 1. Supermercados y plazas de mercado
evaluadas en los municipios de Pasto e Ipiales

Supermercados | Plazas de mercado
(fruver (puestos
encuestados) encuestados)
Abraham Delgado Alcaldia (8)
El tigre de larebaja |  Potrerillo (10)
Pasto Exito (2) Tejar(7)
Alkosto Dos puentes(6)
Comfamiliar
Estrella
Ipiales Alkosto Plaza central (3)
Exito

Anilisis interno. Para determinar las fortalezas
y debilidades de la Asociacion se realizaron en-
cuestas relacionadas con actividades adminis-
trativas, marketing, finanzas, produccién, inves-
tigacion, desarrollo y sistemas de informacién.
Para el andlisis se utiliz6 como herramienta la
matriz DOFA.

Variables evaluadas

Grados Brix: Se tom6 un refractémetro, se calibré
con agua destilada a 20°C, se ubic6 unas gotas en
el prisma del refractémetro, se calibr6, se sec6 el
prisma y se realizo el mismo procedimiento con
el jugo de la fruta.

Didmetro: Se tomaron medidas de didmetro de
la fruta con un calibrador pie derey y se calcul6
el promedio aritmético.

pH: Se maceraron las uchuvas y se obtuvo el
jugo el cual se llev6 al pH metro para realizar la
respectiva lectura.

Colorimetria: Se tomaron las muestras y se
confrontaron con la tabla de colorimetria de la
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norma técnica colombiana NTC 4580 de 1999,
determinando el estado de madurez de cada
muestra.

Costos de produccion: Mediante el censo se ob-
tuvo informacion de costos de produccién para
cada una de las fincas, desagregados como: cos-
tos fijos (CF), costos variables (CV) y costos tota-
les (CT), expresados finalmente a costos prome-
dio por hectdrea.

Oferta: Se consider¢ el volumen de produccién
de la totalidad de las fincas, referenciado en kilo-
gramos por hectarea.

Demanda: Se evalué las cantidades de fruta re-
queridas por los consumidores de la fruta en los
puestos de venta de plazas de mercado y super-
mercados de las ciudades de Pasto e Ipiales.

Demanda insatisfecha: Se estableci6 calculando
la diferencia entre oferta y demanda existentes
(DI= O-D).

Precios de comercializacién: Con los datos su-
ministrados por los intermediarios y los encar-
gados de las secciones fruver de los supermer-
cados y los puestos de las plazas de mercado
se determind los precios de comercializacion y
posteriormente se obtuvo el margen bruto de
comercializacion (MBC) y la participacion del
productor(PDP).

Margen bruto de comercializaciéon (MBC): se
calcul6 con la formula (Mendoza, 1980):

MBC= {(precio del consumidor - precio del agricultor) 100

precio de compra consumidor final}

Participacion del productor (PDP): Se calcul6
mediante la formula (Mendoza, 1980):

PDP =100 - Margen bruto de comercializacion total (MBCt)

Canales de distribucién: Se analiz6 cada uno
de los participantes en la cadena de comercia-
lizacion, desde el productor hasta el consumi-
dor final y finalmente se plantearon estrategias
de mercadeo para posicionar el producto en el
mercado.

Anilisis estadistico. Los datos se analizaron
mediante programa de hojas de calculo Excel,
determinado promedios aritméticos, que se
refiere a la cantidad total de la variable distri-
buida a partes iguales entre cada observacién
(Schefler, 1979) y que resulta de la sumatoria
del total de los datos y su division por el ntiime-
ro total de datos.

RESULTADOS Y DISCUSION

Analisis interno. La matriz DOFA (Tab. 2), des-
taca las fortalezas en la Asociacion de Produc-
tores (ASOPEP), entre otras, una excelente po-
sicion geogréfica de las unidades productivas y
las caracteristicas agroclimaticas, que permiten
obtener durante todo el afio un producto de ca-
lidad; por otra parte, el interés de los producto-
res en conseguir la certificacion de agricultura
ecoldgica y la posibilidad de explorar mercados
mas exigentes. Esta es la tendencia que actual-
mente marca la pauta en la obtencién de pro-
ductos sanos y la produccién ecolégica forma
parte de las exigencias de los consumidores,
aspecto que sin duda contribuye a penetrar
mercados; ademads, la experiencia en el cultivo
permite liderar procesos de produccién con po-
tenciales nuevos productores.
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Por otra parte, el andlisis de las debilidades, re-
gistra una preocupante situacion, originada por
la falta de un paquete tecnolégico adecuado para
la produccién y ganancias poco significativas
que desestimulan la capacidad de produccién.

Caracteristicas fisicas. Segiin Zapata (2002), la
uchuva es una fruta climatérica y es importante
identificar el momento preciso para la recolec-
cion; existen diferentes métodos para definir-
lo; por ejemplo, el grado de madurez debe ser
concertado con el comprador para ofrecer una

fruta con estdndares de calidad. De acuerdo a
las pruebas realizadas en el laboratorio, la fru-
ta registra un promedio de 13,83 grados brix,
que corresponde a un grado de madurez dos,
seglin la norma técnica colombiana NTC 4580
(1999), citada por Cedefio y Montenegro (2004),
y segin Osorio y Roldan (2003) corresponde a
una caracteristica de fruto maduro, al igual que
la acidez de 3,83, que se acerca a los valores ci-
tados por Herrera (2000), para el tipo Colom-
bia; y es superior a la reportada por la norma
NTC4580.

Tabla 2. Anaélisis interno DOFA

Oportunidades

Amenazas

La formacién y crecimiento de un mer-
cado interno en afios recientes debido
al rapido crecimiento de la produccién
frente al dinamismo exportador.

La reciente comercializacién de con-

servas de uchuva y uchuva deshidra-

La posibilidad de introducir el pro-
ducto en el mercado de los Estados
Unidosy el Japén, con la colaboracién

Mayor competencia por lograr un mer-
cado.

Escasos recursos econdmicos de algunos
miembros de la Asociacién para el cul-
tivo, que impide ampliar la produccién
y adquirir compromisos de entrega de
producto..

La conformacién de otras asociaciones
dedicadas a la produccion de la fruta en
la zona que representa mds competencia.

Estrategias FO

Estrategias FA

La posibilidad de producir todo el
afio permite cumplir compromisos
para entregar producto a comprado-
res regularmente, conociendo las exi-
gencias del mercado internacional.

La organizacién de la Asociacion fa-
vorece tomar decisiones encaminadas
amejorar la calidad del producto para
introducirlo en los mercados locales
con proyeccién a la expansién.

La experiencia adquirida en el manejo del
cultivo permite detectar ventajas sobre
los productores nuevos y de esta forma
evitar errores con los principiantes, asi
mismo, la Asociacién cuenta con comer-
cializadores de la fruta que poseen expe-
riencia.

La union de los socios de la Asociacién
puede incentivar a los otros miembros
para que cultiven el producto.

Estrategias DO

Estrategias DA

tabilidad de la actividad.

Existe la posibilidad de obtener mejo-
res ingresos con la produccion de de-
rivados directamente (agroindustria),
situacién que estimularia a otros pro-
ductores a continuar con el cultivo.

Matriz DOFA
tada.
del gobierno.
Fortalezas

1. Posibilidad de producir uchuva todo
el afio.

2. Conocimiento y manejo que se ha lo-
grado en el cultivo.

3. Lascondiciones agroclimaticas que per-
miten un producto de buena calidad.

4. La organizacién que existe entre los
miembros de la asociacion.

5.  Elinterés de la Asociacién en obtener
el certificado ecoldgico.

Debilidades

1. Laausencia de un paquete tecnologico
para el cultivo.

2. La falta de capital suficiente para tra-
bajar.

3. Los bajos ingresos que produce el cul-
tivo y que lleva a muchos productores
aretirarse

4. Altos costos de produccién y baja ren-

Conformacion de alianzas estratégicas
con otras asociaciones y producir mayo-
res volimenes del producto para mejo-
rar la capacidad de negociacion.

El hecho de que varios productores anti-
guos se retiren por las bajas ganancias, es
un referente de analisis para otros pro-
ductores nuevos de la region.

REVISTA DE CIENCIAS AGRICOLAS 29 (1):
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En cuanto al tamafo, la uchuva producida por
ASOPEP pertenece al calibre D, cuyo rango se
sitta entre 20.3 mm a 22.0 mm de didmetro, que
se asemeja a los mayores rangos de tamafio y
es una caracteristica favorable para la comer-
cializacion, siendo una ventaja competitiva al
constituir una particularidad deseada por los
comercializadores.

Con relacién a la color (Tab. 3), los frutos regis-
tran un grado de madurez que oscila entre 3 y
5, de acuerdo a la clasificacion de colorimetria
NTC4580 (Florez et al., 2000). La norma caracte-
riza seis grados de madurez dependiendo del
color del fruto, el contenido de sélidos solubles
(Brix) y la acidez total. De acuerdo a los estan-
dares la uchuva se clasifica en tres categorias:
extra, I y II; la extra admite la presencia de man-
chas por humedad u hongos en el capacho, de-
fectos que no deben exceder el 5% del 4rea total
del mismo; en la categoria I, el capacho puede
presentar las mismas manchas pero estos defec-
tos no deben exceder el 10% del 4rea total y la

categorfa Il incluye producto que no clasifica en
las categorias anteriores.

Costos de producciéon. Tomando como referen-
cia los datos suministrados por los productores,
los costos de produccién promedio ascienden
a $17.848.975.hal, valores que superan en un
17,3% a los reportados por Angulo (2005), que se
estiman en $14.766.300.ha".

Desagregado por actividades, la mas importan-
te, es la mano de obra, que representa el 40%,
el tutorado e insumos agricolas corresponde al
17%, insumos agropecuarios 16%, transporte
10%, tierra 7%, maquinaria y equipos el 2% y
administracion el 8%.

Considerando los rendimientos promedio de
$9.300kg.ha", se obtiene un costo de produccién
promedio de $1.919.kg™, el cual supera los valo-
res de venta, representando entonces una pérdi-
da econdmica importante.

Tabla 3. Porcentajes de grados de madurez
registrados en las muestras

Ml\tlloe(slfra °Brix | Acidez | Colorimetria | Diametro(mm)
1 14 3,33 4 20,3
2 13,7 3,38 3 21,5
3 134 34 3 21
4 12,9 3,39 3 21
5 14,5 3,43 5 22
6 13,9 3,35 4 21
7 13,2 3,42 3 21
8 14,2 3,32 4 21,3
9 14,5 3,39 5 20,5
10 14 3,37 4 22
11 14,1 3,45 4 22
12 13,5 3,35 3 21

Promedio | 13,83 3,38 3,75 21,22
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Teniendo en cuenta lo anterior, es evidente que
la actividad de produccion y comercializacién
de uchuva, no representa un negocio viable para
los productores de la Asociacién, en primera ins-
tancia, por los costos de produccién, que supe-
ran otros costos de referencia; segundo, por los
escasos rendimientos de la fruta por hectarea y
finalmente por los bajos precios de venta, aun-
que esta tltima situacion, es la que menos esta al
alcance de los productores, si consideramos que
los precios de compra y venta se rigen por la
oferta y demanda del mercado. En este punto de
andlisis y conociendo las cifras resultantes de este
estudio, es necesario anotar que para mejorar la
situacion de los productores, se hace inaplazable
y urgente encaminar acciones tendientes a in-
crementar los rendimientos de las plantaciones,
disminuir los costos de produccién y mejorar la
calidad del producto.

Oferta. La Asociacién la integran doce producto-
res activos que poseen dreas sembradas que os-
cilan entre 2.500 m? y una hectérea, en predios
ubicados en las veredas de Maicira, Loma larga,
Paramo, Chitamar, San Miguel y San Mateo. La
Asociacion posee 4,2 has y produce un volumen
de 39.060 kg.afio con rendimiento promedio de
9.300 kg.ha™. Segtn informacién de la Corpo-
racion Colombiana Internacional-CCI (2000),
el rendimiento promedio nacional se estima en
14.000 kg.ha™ con un maximo de 18.000 kg.ha”,
por lo tanto, se puede afirmar que en general
los estdndares de la Asociacién son bajos res-
pecto al promedio. Por otra parte, La Secreta-
ria de Agricultura de Narifio (2008), reporta un
rendimiento regional de 13.000 kg.ha™, superior
al promedio de la Asociacion y similar al pro-
medio nacional.

La produccién es recolectada por los interme-
diarios en la cabecera municipal, donde los
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productores llevan el producto para seleccionar-
lo y posteriormente los intermediarios trans-
portan a la ciudad de Bogota y en ocasiones en-
vian a puerto para exportacion; el producto con
defectos se destina para consumo en plazas de
mercado.

Demanda. En las plazas de mercado de Pasto e
Ipiales existen 28 puestos de compra, de ellos, el
29% venden en promedio 30 kg.semana, repre-
sentando la mayor demanda semanal, y de este
punto se distribuye a otros mercados menores.
El 61% de los encuestados, venden semanal-
mente menos de 25 kg.semana, que representa
volimenes relativamente bajos (Tab.4).

Tabla 4. Volumen de compra de plazas
de mercado de Pasto e Ipiales

Volumen Kg/ Numero de %
semana Puestos
30 8 28,57
24 2 7,14
20 7 25,00
12 4 14,29
10 7 25,00

La Tab. 5 registra las cantidades de fruta que se
adquiere en los fruver de los supermercados y
destaca que el 33% no adquieren uchuva, argu-
mentando, que es dificil contratar suministro
permanente y de calidad con los productores y
por dificultades de transporte desde las fincas.
Por otra parte, el 44,4% de los supermercados
comercializan en promedio 50 kg.semana, sien-
do el volumen maés observado, asi mismo, solo
un supermercado demanda 300 kg.semana. Se
puede concluir que el volumen total demanda-
do es mayor en los supermercados que en pla-
zas de mercado, este comportamiento se puede
explicar teniendo en cuenta datos suministra-
dos por la CCI (2000), el cual confirma que en
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las cinco principales ciudades del pais (Bogota,
Cali, Medellin, Bucaramanga y Barranquilla), la
demanda de uchuva se concentra en hogares de
ingreso alto y en menor medida en hogares de
ingreso medio y bajo; por lo tanto, la demanda
esta concentrada en los supermercados, donde
los demandantes exigen mejor presentacion del
producto.

Tabla 5. Volumen de compra en los
Supermercados de Pasto e Ipiales

Volumen Kg/ Ntm. de "
semana Supermercados
0 3 33,33
50 4 44,44
245 1 11,11
300 1 11,11

Como se aprecia en la Tab.6, el volumen de com-
pra de los 28 puestos de venta de las plazas de
mercado y las nueve secciones de fruver de los
supermercados de Pasto e Ipiales, demandan
67.132 kg.aflo, mientras que la oferta de la Aso-
ciacién es de 39.060 kg.afio; que expresa una de-
manda insatisfecha de 28.072 kg.afio, la cual es
abastecida por productores de otros municipios
y otras asociaciones del mismo municipio.

Tabla 6. Volumenes de producto en kg.
comercializado por semana y por afio

Volumen  |Plazasde| Supermercados | Volumen
comercializado | mercado total
kg.semana | 546 745 1.291
kg. afio 28.392 38.740 67.132

Precios fijados por el intermediario. Segtn in-
formacion de los intermediarios, el precio de
la uchuva sin capacho estd influenciado por el
destino final del producto; si estd destinado para

mercados locales, el precio promedio pagado
por los consumidores a los intermediarios es
de $3.000.kg. En los mercados de exportacion,
existe la posibilidad para los intermediarios
de obtener mayores margenes de ganancia, sin
embargo, las exigencias son superiores en ca-

lidad y cantidad.

Margenes de comercializacion. Segin lo obser-
vado en los puestos de venta de las plazas de
mercado, el producto se vende al consumidor
final a $3.000.kg?, de este valor al productor le
corresponde $1.125.kg™ (Tab. 7).

Tabla 7. Precios de venta, participacién del
productor (PDP) y margen bruto de
comercializacion en plazas de mercado (MBC)

. Precio de venta Margen de
Participante e
($.Kg? participacion (%)
productor 1.125 37.5
Detallista
(Plazas de 3.000 62.5
mercado)

El margen de participacién de 62.5%(Tab. 7) le
corresponde al comerciante de la plaza de mer-
cado, o sea que de $3.000.kg™* que paga el consu-
midor final, $1.875 van al detallista intermedia-
rio y la participacién del productor (PDP) es del
37.5%, que equivale a $1.125.Kg™.

Tabla 8. Precios de venta, participacién del productor
(PDP) y margen bruto de comercializacién
en supermercados (MBC)

) Margen de
Participant Precio de ficipacit
articipante articipacion
P venta ($.Kg?) particip
(%)
productor 1.300 14,25
Detallista
(Supermercados) 9125 8575
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En los supermercados el precio de venta a los con-
sumidores finales se incrementa a $9.125.kg”, re-
gistrando una sustancial diferencia ($ 6.125. kg™)
con respecto a las plazas de mercado; y comercia-
lizan el producto con una presentacion similar.
La Tab. 8 registra una mayor participacion de los
intermediarios sobre el precio final del producto,
donde el 85,75% (MBC) del valor pagado por el
consumidor final se queda en los supermercados;
en cambio la participacion del productor (PDP) se
reduce al 14,25%. Este comportamiento tiene una
explicacion, en el sentido que los supermercados
incurren en ciertas practicas de manejo postcose-
cha tendientes a suplir las exigencias del consu-
midor, como homogenizacién y presentacion del
producto, actividades que la mayoria de produc-
tores no realiza. Se confirma la recomendacion, en
el sentido de explorar la posibilidad de establecer
contactos directos de comercializacién entre pro-
ductores y consumidores a fin de reducir agentes
de intermediaci6n, pero al mismo tiempo acome-
ter labores post cosecha.

Canales de comercializacién. En el proceso de
comercializacion se identifica claramente dos ca-
nales de comercializacién de la Asociacion, el pri-
mero integrado por: Productor- intermediarios
detallistas - mayorista- consumidor final; y otro
canal mas simple donde participan: Productor-
intermediarios detallistas- consumidor final.

El segundo canal serfa el mas recomendable, acla-
rando que implicaria incurrir en costos adiciona-
les de venta y similar al descrito por Rodriguez
y Botia (2010); sin embargo, el acceso directo a
este tipo de mercados es muy restringido, por
otra parte, si se analiza el primer canal, se po-
dria tratar de eliminar uno de los intermediarios,
aumentando la produccion, siendo este: Produc-
tor, intermediario, mayorista y consumidor final;
sin embargo, esta situacién es compleja debido

REVISTA DE CIENCIAS AGRICOLAS 29 (1): 88-98. 2012

a exigencias de mercados mads especializados,
suministro de volimenes constantes semanales,
presentacién y ciertas labores post cosecha, as-
pectos que en el corto plazo la Asociacién no esta
en condiciones de cometer, pero representa un
reto valido a mediano plazo para enfrentar con
éxito este panorama.

A continuacién se dejan planteadas a la Asocia-
cion, sugerencias para ingresar de manera mas
expedita al mercado y explorar estrategias para
que el consumidor identifique en el producto
una valoracién adicional, que motive su deman-
da, sin embargo; la mayor inquietud que deja
este anélisis, es la escasa viabilidad financiera de
esta actividad, como se evidencié en el andlisis
anterior. En consecuencia, es urgente una revi-
sion minuciosa de los costos de produccion, eva-
luar agrondmicamente las plantaciones para de-
tectar las causas del bajo rendimiento, fortalecer
la capacidad de negociacion de precios con los
intermediarios y finalmente, acometer labores
post cosecha para incursionar en nuevos merca-
dos con la expectativa de incrementar méargenes
de ganancia.

Alternativas de Penetracién. Programacién de
visitas a los principales supermercados y plazas
de mercado de la regién, donde se ofrezca mues-
tras del producto para degustacion a los clientes,
con la idea de destacar las propiedades salu-
dables por contenido de vitaminas y bondades
medicinales. Incluir en las bandejas de 400 gr de
uchuvas sin capacho, una marca comercial, ob-
servando normas técnicas y de salubridad exigi-
das por las autoridades respectivas.

Distribucién Fisica. Transportar la fruta en con-
tenedores técnicamente disefiados y disponer de
transporte adecuado desde las fincas hasta el cen-
tro de acopio y hacia los clientes en las ciudades
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de Pasto e Ipiales (Obando et al., 2009). Segtn la
Unidad de Emprendimiento (2010), es importan-
te identificar la forma mas efectiva de llegar al
cliente, desarrollando estrategias de marketing
empresarial, incluyendo visitas guiadas al cen-
tro de produccion, con el propoésito de ofrecer in-
formacién técnica sobre el producto y procesos
en tiempo real.

Estrategias de precio. Snodgrassy Wallace (1978);
Arese (1999) sugieren el calculo del margen de
ganancia a partir de los costos de produccién, sin
embargo, la fluctuacion de costos y el precio esta
determinado por las centrales de abastos (CCI,
2000). Al respecto se sugiere recopilar y analizar
precios historicos para estimar un margen pru-
dente y al mismo tiempo mantener la fidelidad
de los clientes. Se recomienda actualizar sondeos
de mercados y mantener una oportuna y cons-
tante informacion de los precios.

Estrategias de promocién y comunicacion. La
funcién de la publicidad no solo examina las ca-
racterfsticas o novedades del producto, por el
contrario, su éxito radica en cémo posiciona la
fruta en la mente del consumidor (Olamendi,
2010). Adicional al paquete de publicidad em-
presarial, de manera complementaria se mencio-
na disefiar e implementar una pagina web con
informacién actualizada de todas las activida-
des empresariales relacionadas con: produccién,
buenas précticas de manejo, nutricién, oferta,
politicas ambientales, legalizacién, normas téc-
nicas, certificaciones, registros y responsabilidad
social, entre otras. Finalmente al interior de la
Asociacion se recomienda mantener programas
de capacitacién de los empleados como parte
de la responsabilidad social de la empresa que
contemple, ademds, las practicas y programas
basados en el respeto por las comunidades y el
medio ambiente.

CONCLUSIONES
Las condiciones actuales de la Asociacién, en
cuanto a costos de produccién, rendimientos y
precios de venta del producto no representan un
negocio atractivo para los productores.

La Asociacion ASOPEP registra un volumen de
produccién, que no permite cubrir la demanda
de las ciudades de Pasto e Ipiales y tampoco ac-
ceder al mercado de exportacion.

El margen bruto de comercializacién de los in-
termediarios (MBC), es mayor a la participacién
del productor (PDP), ya sea cuando intervienen
los detallistas de las plazas de mercado o deta-
llistas de los supermercados.
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