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RESUMEN

En ede trabgo se efectlio una investigacion de mercados, que permitidé dar cumplimiento
a objetivo generd dd proyecto de investigacion propuesto: “Disefiar un plan estratégico de

comercidizacion y mercadeo paralaUvalsabdla en d Departamento del Vdle'.

Para la redizacion del objetivo se andizaron una serie de circundancias y mecanismos que

inciden en € mercadeo del producto.

Se determino la procedencia y &eas de produccion de la uva Isabdla en  Departamento
dd Vdle dd Cauca, s andizo la incidencia que tiene @ productor en € proceso de
comercidizacion y mercadeo de la Uva Isabella, 1o cud permitié conocer las caracteridticas
de cdidad y mango dd producto desde la produccion hasta su comercidizacion y

mercadeo.

Se determino € grado de capacitacion técnico — adminigtrativo y las caracteridticas de la
comercidizacion actud del mercadeo y consumo de la Uva Isabella, con lo cud se logrd
tipificar & proceso de comercidizacion exidente identificandose los problemas relevantes,

paralos cuales se plantearon y evauaron posibles soluciones.



Se rediz0 un andiss de la logidica de didribucion, y los ssemas de venta mayorida y
minorita de la Uva Isdbela en d Vale dd Cauca determinandose los candes de

distribucion existentes.

Se definié d pefil de los clientes y de los consumidores, identificando aguellos que
poseian carecteridticas smilares 'y se determinaron sus comportamientos de compra
(frecuencia de compra, tipo de compra poder adquistivo etc.) e identificaron sus

preferencias parad consumo del producto.

Después de andizar la dtuacion de los productores, intermediarios 'y consumidores de la
uva Isabdla se disefio un plan que presenta diversas edrategias encaminadas a solucionar
las sSituaciones probleméticas, dando respuesta a puntos clave como son los sstemas de
mercadeo para la produccién e insumos, d mango de los avances tecnoldgicos, la
adminigracion de negocio y las politicas de mercadeo encaminadas d consumidor find.
Las soluciones propuestas para desarollar € plan estratégico de comercidizacion 'y
mercadeo para la Uva Isabella en d Departamento del Valle se basaron en tres edtrategias,
son las Sguientes.

Formacion de un Centro de Acopio

Disefio de un programa de Capacitacion para productores e intermediarios.

Posicionamiento ddl Producto



INTRODUCCION

Convertir las empresas agropecuarias en organizaciones de dta productividad vy
competitividad, implica un desarrollo d mas dto nivd en la gestion de comercidizacion. En
este sentido s hace necesario impulsar proyectos de investigacion que identifiquen
fortdezas y debilidades dd dstema de comercidizacion y mercadeo, como base para

formular estrategias y emprender acciones tendientes a mejorar la competitividad.

En @ caso del Vdle dd Cauca se estiman unas 1.800 hectéreas sembradas con uva de las
cudes 500 hectéreas estan sembradas de uva Isabella'y en produccion (Unidad Regiona de
Planificacion Agropecuaria - URPA), lo cud representa para la zona una importante fuente

de generacion de empleo y vaor agregado.

En particular la produccion de uva se concentra en € Norte y Centro del Vale de Cauca,
es una actividad agricola con proyeccion naciond.  Sin embargo, debido a las
caracteristicas dd sstema de produccién como muchos productores a peguefia y mediana
ecala y pocas empresas de tipo agroindudtrid, no se cuenta con un plan estratégico de
comercidizacion y mercadeo que haga mas eficiente la labor dd producto desde @ punto

de vita de megores oportunidades de mercadeo, mayor margen de comercidizacion,



seguridad en la digtribucion dd producto que garanticen d consumidor un producto de

caidad en las cantidades requeridas a precios competitivos.

En este proyecto se efectuara una investigacion de mercados, que permita eaborar un
disefio de comercidizacion, andlizando d proceso desde su produccidn, distribucion,
comercidizacion hada llegar d consumidor find. Se definira d pefil de los dientes y de
los consumidores, identificando aguellos que poseen caracteridicas dmilares para
determinar sus comportamientos de compra (frecuencia de compra, tipo de compra poder
adquistivo etc) e identificar sus preferencias. Se describira y tipificara € proceso de
comercidizacion actua, se identificaran los problemas rdevantes, se plantearan y
evauaran posibles soluciones y generacion de recomendaciones. Se busca disefiar un plan

de comercidizacion y mercadeo paralauvalsabellaen d Departamento del Vdle.

Las organizaciones actuales estdn pensando en forma diferente acerca de sus procesos, porque
ya no s ven s0lo como smples entes productivos. La gecucion de programas que se
sugtentan solo en la produccién como componente fundamental en @ desarrollo de las
empresas agropecuarias, tiene implicaciones que en d tiempo resultan pco favorables dado
gue la expanson productiva genera retrocesos dinamicos y cambiantes a través de tiempo.
Ademés de la deficiente capacitacion de los lideres empresarides encargados de la

comearcidizacion.

En € Vdle dd Cauca € cultivo de la uva Isabella es de tipo tradicional, con problemas en €

sgema de comercidizacion 'y mercadeo que afectan principalmente a los productores a causa



dd poder que tienen los intermediarios, quienes mangan precios dado que son d ente que
controla y dirige la cadena de comercidizacion. Se plantea fortaecer a través del estudio de
mercado, la labor que se viene redizando drededor de la uva Isabdla en la zona de
departamento, para meorar productividad y competitividad en los diferentes mercados e

impulsar procesos para e crecimiento econdmico del sector.

Los productores agricolas de uva Isabella en € departamento ddl Vadle, no cuentan con un
plan edratégico de comercidizacion y mercadeo que haga maés eficiente su  labor
empresarid. El dstema de produccidén se caracteriza por la carencia de uniformidad entre
los productores de grande, mediana y pequefia escda, los cuades mangan diversas técnicas
productivas que repercuten en la bga productividad, calidad, dto costo y mango dd
producto unida a la fata de liderazgo del sector para emprender acciones tendientes a

esimular € desarrollo regiond.

El desarrollo dd actud proyecto pretende dcanzar un andisis y evduacion de las variables
edablecidas con € objeto de disefir un plan comercidizacion que permita organizar €
proceso de digtribucion e intermediacion de los agentes comprometidos en d sSstema
Ademés, de organizar € sistema de mercadeo y generar conclusiones y recomendaciones

que contribuyan d establecimiento ddl plan propuesto.



1. MARCO TEORICO

1.1. Marco Referencial.

1.1.1. Antecedentes Generales.

La Vitis vinifera 0 uva, es uno de los cultivos més antiguos de la humanidad, es originaria de
antiguo continente y se introdujo a América en € sglo XVI, se encuentran adgunas &eas de

importanciaen E.E.U.U., México, Argentina'y Chile con cerca de 10.000 ha. Sembradas. *

Las primeras vides que entraron d continente americano fueron traides de las Idas
Canarias. En 1932 llegd a Colombia proveniente de Espafia, d Agronomo publicisa
Ceferino Gonzalez, contratado por € Gobierno Nacionad con € objeto de hacer estudios
sobre clima y suelos de las regiones més aptas de Colombia para d cultivo de lavid y a la
vez esudiar los cultivos ya exigentes, dar las nuevas técnicas y adaptar las nuevas
variedades exigtentes en otros paises. Se inicid en esta época € proceso de exploracion de

diferentes cultivos diseminados en € pais.

En la Hoya dd Teguendama, € Agronomo Gonzdez locdizo, dgunas plantaciones de la

vid muy vigas, de buen desarrollo y abundante ramge. Unas presentaban sintomas de

1 LARREA, R. A. Viticultura basica. Pag. 132. Editorial Aedos. Barcelona. 1.985.



inflorescencias, pero que llegaban a cugar @ grano, en otras, aunque € grano cugaba los
frutos nunca llegaron a mostrar buen desarrollo ni a madurar. Estas vides eran de origen

eUropeo.

En la region comprendida entre Cucuta (Santander del Norte) y San Antonio (Venezuea),
en d Depatamento de Bolivar exigtian muchas regiones donde se encontraban cultivos que
presentaban fructificacion.  Las plantaciones de mayor importancia se encontraron en
Espind y Chicord (Tolima), en la Union, Bolivar, Tulu4 El  Cerito, Yumbo y otros

municipiosen d Vale de Cauca, con posibilidades de éxito.

1.1.2. LaUvalsabellaen € Valledd Cauca.

La variedad de uva Isabella fue introducida hace muchos afios a la region dd Vdle dd Cauca

y muestra buenas condiciones de adaptacion y produccion.

En 1925 Inocencio Franco trgo a la region de Nima, a corregimiento de Santa Elena,
municipio de El Cerrito las primeras plantas de la variedad Isabella, la cual ha perdurado

hasta nuestros dias.”

Los sudos del Norte del Valle del Cauca, donde estan locdizados la mayoria de los vifiedos
para uva de mesa se caracterizan por ser de textura pesada, con pH moderadamente &cido a

neutro, contenido de materia organica bgo, fésforo de bgo a adto y potaso de norma a



dto. Las concentraciones de Fe y Mn son dtas, mientras que las de Bo y Zn son bgas.
Estos suelos tienen una gran variabilidad tanto en fertilidad como en textura® La Zona
comprendida entre Ginebra, El Cerrito y Guacari, cumple con las anteriores especificaciones
lo cud lallevaatener d mayor potencid de desarrollo para d cultivo de la uva Issbela; esto
representa una ventgja comparativa que garantiza € éxito en la produccion de la uva en lo

referente a cdidad. #

En d depatamento dd Vadle s ha logrado desarollar con éxito tecnologia para la
produccién de la uva, aprovechando caracteridticas climéticas de dgunas zonas, con
limitaciones para € desarrollo de hongos causantes de enfermedades comunes en las zonas

tropicales.

1.1.3. Descripcién delaVid.

La vid es un arbusto sarmentoso, trepador, posee zarcillos opuestos a las hojas y estas son
paminervias. Las flores hermafroditas en racimos, cdiz de 5 s&pdos, corola de 5 pétalos
verdosos, soldados por € pice, d abrirse la flor se separa por la base y caen todos juntos
formando una especie de estrella. Posee también 5 estambres y 2 carpelos. El fruto es una

baya conocida con & nombre de uva.®

2 TORO, JC. Manual Técnico del Cultivo delavid en e Valle. Pag. 15.

3 GARCIA, R. Hernando. Cultivos Permanentes. Pag. 135. Editorial Norma. Colombia. 1.997
4 GALINDO, José. Boletin Técnico Ceniuva. Pag. 28. Editorial Feriva. Colombia 1.998
®WILKLER, A.J.. Viticultura. Pag.587. Editorid CEGSA. México. 1.981



En Améica y por consguiente en Colombia exise una especie dd mismo género llamado
bguco de agua (Citis Caribea o Fitifolia). Se llaman bguco de agua porque a cortarlo
produce gran cantidad de agua en determinadas horas dd dia sus hojas son lanosas por €
envés es propio de los climas frescos (1.300 —1.800 metros sobre € nivel dd mar). Su
fructificacion es parecida a la uva que conocemos pero sus frutos son demasiado &cidos y
muy pequefios. Se han hecho agunos ensayos para que este tipo de uva Sirva como patrén
respondiendo bien en su medio pero no dando buenos resultados en € plan dd Vale, su

desarrollo es lento, por que es una planta propia de los bosques y rastrojos de zonas fresca ®

1.1.3.1. La Raiz

El ssema de raiz es fasciculado, cuando la planta se origina de un barbado (clon, estaca,
elc.), s la planta se reproduce por semilla sexud, d sitema de raices es ngpiforme.  Las

raices son numerosas, de buen desarrollo, fuertes y pueden penetrar hastalos 5 metros.

Al terminar cada ciclo de produccion, antes de la poda la raiz recibe dd tronco las
Sudtancias nutritivas de reservas que s acumulan en sus tgidos nuevos, edas reservas
permiten la emison de racillas antes que se inicie d desarollo foliaceo, las cudes van
dimentar la planta para los nuevos brotes. S las racillas son insuficientes la planta se

desarrollamal y su cosecha e pierde. *

® PEREZ, L.F. El Cultivo delauva Vitisviniferaen el nortedel departamento del Valle. Pag. 89. Edit.
Norma. Colombia. 1.985
"LARREA, R. A. Viticulturabasica. Pag. 151. Barcelona. Edit. Adeos 1985



1.1.3.2. Cepao Tronco

El tronco se encuentra cubierto por una corteza, que se forma a manera de cintas
Superpuestas que aumentan con la edad de la planta y de acuerdo a esa edad se va
despegando del tronco, teniendo € viticultor que efectuar € despegue tota de esa corteza,
para evitar que edta sea hogpedero de dgunas plagas de la vid tdes como las cochinillas,
escamas, chupadores e insectos taladradores dd tallo. El color dd tronco varia entre
oscuro intenso y claro, puede ramificarse desde la base 0 soportdndose en un ge verticd
dependiente del sstema de poda. Las ramas nuevas de cada cosecha se Ilaman sarmientos,
su didmetro varia entre 4.0 mm. - 10 mm, € color varia de amaillo a rgjizo o canda. Al
hacer un corte transversd en un sarmiento se observa que interiormente es claro, blando

con médula abundante y fofa.

1.1.33. LaHoa

Las hojas estén colocadas en posicion dterna; la superficie foliar se consdera como una de
las partes de la planta que tienen mayor cantidad de actividad, pues dd nimero de hojas
depende @ vigor de la planta y como consecuencia una planta vigorosa dara buenas
cosechas sendo también tolerable a las plagas, enfermedades, sequia ademés ayuda a

controlar en gran parte las maezas del parrd.

En muchas ocasiones € follge dificulta la penetracion de los rayos solares y por

consecuencia se obtiene desuniformidad  en la maduracion y coloracion de los racimos. La



condgtencia de la hoja es variable dependiendo dd genero, en la vid europea la superficie

de lahoja es més suave que en lavid americana

1.1.34. LaFlor

Las flores estdn agrupadas en racimos y se desarrollan d lado opuesto de bs hojas, cada
sarmiento esta en capacidad en producir uno 6 més racimos, la flor es pequefia verdosa
condtituida por € cdiz pequefio o formado por tres sépalos, la corola es verde claro

formada por cinco pétaos.

Cuando quedan las flores ma fecundados € desarollo dd ovaio es insuficiente o que
origina granos pequefios. El racimo estd unido d sarmiento por medio del pedinculo o
raquis a este se adhiere un zarcillo que conviene suprimirlo para que @ racimo se desarrolle
en mgor forma  La cuticula pasa por varios colores desde d verde hasta @ violeta negro,

rojo y verde amarillento, dependiendo de la variedad.

En la plenitud de la madurez, d fruto se cubre de una sustancia cerosa llamada pruina, que
da d fruto un aspecto opaco y que favorece de la retencion de humedad, pues es una
pelicula un poco como grasosa en la cud no se adhiere € agua, favoreciendo de esta

maneraa racimo de pudriciones secundarias®

8 LARREA, R. A. Viticulturabasica. Pag. 35. Barcelona. Edit. Adeos. 1985
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1.1.3.6. El Fruto

1.1.35.1. La cuticula u hollgo: Envuelve la parte carnosa, que es donde se inicia la

formacion de las materias colorantes y arométicas. Las temperaturas dtas, d devado
porcentgje de radiacion solar y los suelos calcareos dan meor sabor y colorido d fruto, no

sendo asl los sudlos arcillosos y slicicos.

1.1.35.2. La pulpa: Generdmente es incolora, su sabor depende de la fluctuacion de la

temperaturala cua favorece la concentracion de azlicares.

1.1.3.5.3. Semilla: Cada fruto generalmente posee tres semillas. En e cuadro No.1%, se
muestrala composicion quimicade lavid.

1.1.36. Variedades *°

En d mundo existen aproximadamente 8.000 variedades de uvas, de las cudes una minima
parte es utilizada para fines comercides. Las variedades pueden clasificarse segiin su color en
blancas, negras, rojas o rosadas Yy segln su UO en uvas de mesa, vinos y pasas.  Las

variedades més comunes en Colombia son:

1.1.3.6.1. UvasparaMesa:

Pizzutdlo Blanca Llamada también Sria o Teta de Cabra, es una baya Canosa y

dargada de racimos bien estructurados y gran tamafio, con peso promedio gproximado de

® WILKLER, A.J. Viticultura. Pag. 602. Mexico. Ed Cegsa 1981
10 RAYNER, A. Manual de Viticultura. Pag. 608. Chile. Edit. Multiprensa. 1995.
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600 gr, por racimo. Es una variedad de dto vigor y ddicada para @ transporte y la dta
humedad.

Itdia Llamada por los vinicultores Champafia blanca o Cornichon. Es la uva mas
difundida en d Vdle dd Cauca, en d pais y en d Mundo, es la variedad de mayor
adaptacion en d tropico y dcanza rendimientos entre los 15 y los 20 kg por planta en
cosecha. Aunque se reporta como uva de mesa llega a producir un vino de caidad
aceptable.

Moscatel de  Hamburgo: Variedad de color negro, de mediano tiempo de maduracion,

bayas tamafio medio y sabor a moscatd, es la variedad de megor sabor, dulzura, aromay
boquete que se produce en Colombia.

Queen: Uva de color rojo y grano ovdado, de gran tamafio de sabor neutro y buen
comportamiento en d transporte. En la actudidad se cotiza en  mercado naciona como
lauva de mgor precio.

Isbela Se conoce también como uva criolla, comin o zorruna.  ES cultivada
principamente en los municipios El Cerrito, Ginebray Guecari en d Vdle. Se caracteriza

por ser mas resistente a las enfermedades.

1.1.3.6.2. UvasparaVino

Issbella Se conoce también como uva criolla, comin o zorruna.  Es cultivada

principamente en los municipios El Cerrito, Ginebray Guacari en d Vdle. Se caracteriza

por ser més resistente a las enfermedades.



Cuadro No. 1.

COMPOSICION QUIMICA DE LA VID

Agua 70-85
Glucosa 8-13
Fructuosa 7-12
Pentosa 0.08
Pectina 0.02
Inositol 0.01
Acido Tartarico 0.3-15
Acido Mdlico 0.2
Acido Citrico 0.01
Proteina 0.03
Amina 0.001
Humina 0.017
Amida 0.001
Amoniaco 0.001
Residuos 0.01
Aluminio 0.003
Boro 0.007
Cdcio 0.025
Cloruros 0.01
Cobre 0.0003
Manganeso 0.01
Magnesio 0.0051
Potasio 0.15
Fosforo 0.02
Rubidio 0.001
Acido Silico 0.005
Sodio 0.02
Sulfatos 0.035

FUENTE: WILKLER, A.J. Viticultura. Mexico. Edit. Cegsa. 1.981
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1.1.3.6.4. UvasparaPasas
En Colombia solamente existen unas pocas plantaciones con la variedad Thomson Seedless.

L as deméas son importadas para cubrir € consumo naciond.

1.1.3.7 Caracteristicas del Cultivo.*
1.1.37.1Sudoy Clima

Ph entre 5,5y 7,0 con un optimo de 6,8.

Composicion: Sudos profundos, con buen drenge superficid y profundo, de fertilidad
dta

Temperaturaentre 16°C y 32°C, con un optimo de 24°C.

Pluviosidad de 1.000 mm. Anuales.

1.1.3.7.4. CicloProductivo dela Uva | sabdlla.

El cido productivo de la uva Isabdla, e ilusra en d Grafico No.l, inicidndose con €

trasplante dd esquejey d cuidado del cultivo en aspectos como:



Gréfico No. 1.
CICLO PRODUCTIVO DE LA UVA ISABELLA

FUENTE: Ceniuva

14

1 LARREA, R. A. Viticulturabasica. Pag. 58. Barcelona. Edit. Adeos. 1985
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Riego: Se utiliza en surcos, inundacidon controlada y goteo. Este ultimo sistema de riego
propicia una menor incidencia de enfermedades, malezas, menores costos de agua,
fertilizantes y mano de obra.

Reproduccion: Por semilla, estaca enraizada e injerto.

Sigemas de Sembra  Los esquges de patrones seleccionados con una longitud de 25 cm.

s plantan sobre bolsas llenas de una mezcla de sudo y arena, en los viveros los esquees
permanecen de tres a cuatro meses, antes de pasar d Stio definitivo. Luego de cuatro
meses de tragplantado en € patron se rediza € injerto directamente en € campo. Después
de 25 dias de lainjertada inicia la brotacion de las yemas de la plia que deben conducirse y
ser guiadas por un tutor para dcanzar la red o emparrado d cabo de los cinco meses.
Cabe anotar que la variedad | sabellano necesita ser injertada.

Desyerbas y podas. La poda se rediza d afio de la injertacion y consste en la renovacion

de los sarmientos y hojas, recortandolos dgando la parte lignificada que tenga cuatro o
cinco yemas, es decir, agudlas que van a producir racimos. Esa practica smula €

Invierno en las zonas templadas.

1.1.3.7.5. Control Fitosanitario

Preventivo: Buen materid de propagacion, fertilizacion adecuada, un buen sstema de
riego que provoque una amplia circulacion de savia, que ahogue las larvas de

barrenadores.
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Pagas: Los cultivos de uva Isabdla no se ven afectados por plagas, esta propiedad es
favorable pues no hay incidencia econdmica. A continuacion se mencionan agunas de
|as plagas mas frecuentes en otras variedades de uva

= Minador

= Afido Negro

= Brocadd Tdlo

= Gusano dd Fruto

* Escamas

= Otras. pgaros, murciélagosy roedores

1.1.3.7.4. Enfermedades

Algunas de las enfermedades més frecuentes son:
Mildeo velloso
Oidio
Roya

Botritis

1.1.3.7.5. Cosecha

Primera cosecha: Seredizaalos 16 meses después del transplante d sitio definitivo.

Ciclos de Cosecha: A los 120 dias después de la poda, después de la cosecha la planta

tiene un periodo de reposo de 60 dias, es decir, dos ciclos de cosecha por afio.
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Indices de madurezz Las uvas deben ser de apariencia atractiva, calidad comestible,

tiempo de cosecha, tamafio del racimo, aroma y coloracion son factores que se tienen en
cuenta pararedizar la cosecha.

Formas de Recoleccidn: Se rediza con tijeras de punta, eiminando las bayas que no han

completado € proceso de maduracion y/o estén atacadas por plagas y/o enfermedades, se
depositan los racimos en canadtillas plésticas que se llevan a la sda de dasficacion y
empague.

Poscosecha: Las uvas deben estar sanas, limpias, aroma agradable, secas, opacas, libres de
resduos de pesticidas, exentas de huellas de ataques de insectos o enfermedades, sin
olores ni sabores extrafos, estar bien formadas y desarrolladas, bien pegadas a racimo y

tener una maduracion uniforme,

1.1.3.7.6. Costos de Produccién y sostenimiento'?

Sobre la base de los resultados de las investigaciones addantadas por € Centro de
Investigacion  Vitivinicola Tropicad de Ginebra Ceniuva tiene edablecidas las cifras
edadigticas y evaudivas de los costos ddl sector viticola, como una herramienta de trabgo

para planificadores, investigadores y empresarios productores de esta actividad.

La guia de los costos de produccion, contiene la informacion correspondiente a los costos
productivos y la informacion detallada sobre la rentabilided y productividad. Los costos se

encuentran subdivididos en rubros especificos que identifican los diferentes tipos del gasto
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y @ monto correspondiente para cada uno de elos. Entre elos se destacan las labores,
insumos, otros costos, depreciacion, descuento a costo, produccién e ingreso neto,

relacionados en € cuadro No.2.

Las labores incluyen todas las faenas dd terreno hagta la recoleccion, préacticas de mango
sanitario y otros.  En e subgrupo de los insumos aparecen la cantidad, la unidad de medida
y la clase de insumos requeridos como semillas, fertilizantes, herbicidas, insecticidas, etc.,
hasta su recoleccidn, beneficio o término dd ciclo productivo. En otros costos se incluyen
los rubros de cogtos financieros, adminigrativos y de comercidizacion.  La produccion se
registra desde € punto de visa de cantidades y de vdor, condituyendo este dltimo €
ingreso bruto. Para @ caculo se asume la produccion tipica dd cultivo en la region con la

aplicacion del paquete tecnol 6gico adecuado, bajo condiciones normales de clima.

1.1.4 Comercializacion en d Valledd Cauca

En € Vdle dd Cauca s= concentra la mayor comercidizacion de uva Isabdla, donde la
mayoria de los productores venden la fruta directamente a intermediarios. Una vez
efectuada la cosecha, @ productor procede a entregar la uva a los intermediarios ya sea a
grand, en cgas de madera 6 seleccionando la uva para ser empacada en bandga de icopor.
Los intermediarios la comercidizan d resto dd pais a traves de centrales de abastos,

supermercados, tiendas, plazas de mercado y mercados méviles. (Ver Gréfico No.2).13

12 CENIUVA, Informe Técnico. Pag. 5. Ginebra. 1998
13 CENIUVA. Informe Técnico. Pag. 12. Ginebra. 1998
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1.1.4.1 Ubicacién Geogr afica

Para 1.999 se calculé un tota de 1.817 has. de uva sembradas en € Vadle ded Cauca (Ver
figura No. 1), en los municipios de Roldanillo, La Union, El Cerrito, Ginebra, Toro, Balivar,
La Victoria y Guacari principdmente (Ver figura No. 2), de edtas hectareas 517 se
encuentran sembradas de uva Isabella en mayor porcentgie en los municipios de Ginebra, El

Cerrito y Guacarf. ** (Ver cuadro No.3 y gréfico No.3).

14 CENIUVA. Informe Técnico. Pag. 15. Ginebra. 1998



CUADRO No. 2

COSTOSDE SOSTENIMIENTO DE LA UVA ISABELLA

(Ha/ Cosecha)
Afo 2.000 Afo 1.999 Afo 1.998
ACTIVIDAD Jornales Valor Valor total |Jornales| Valor total Valor total |Jornales| Valor total | Valor total
jornal*

Poda + Recolec Residuos de Poda 25 14.200 355.000] 25 13.000 325.000f 20 11.400 228.000
Deschupona 40 14.200 568.000] 35 13.000 455.000 25 11.400 285.000
Deshoja 15 14.200 213.000f 15 13.000 195.000f 15 11.400 171.000
Aplicacion insecticidas, fungicidas 9 14.200 127.800 9 13.000 117.000f 12 11.400 136.800,
Aplicacion abono quimico y organico 2 14.200 28.400 2 13.000 26.000] 4 11.400 45.600
Control quimico de malezas 2 14.200 28.400 2 13.000 26.000 4 11.400 45.600
Guadafiada 4 14.200 56.800, 4 13.000 52.000 4 11.400 45.600
Cosecha + Transporte + Empaque 100 14.200 1.420.000] 100 13.000 1.300.000] 110 11.400 | 1.254.000
Riego 8 14.200 113.600 8 13.000 104.000f 10 11.400 114.000
Reparacién emparrado 20 14.200 284.0001 20 13.000 260.000] 20 11.400 228.000
SUBTOTAL 225 3.195.000] 220 2.860.000] 224 2.553.600

INSUMOS kg.lt./ha| Vlor unit. Valor total  |kg.,It./ha| Vlor unit. Valor total |kg.,lt./ha| Vlor unit. | Valor total

Dormex 15 32.000 48.000 15 30.000 45.000 15 20.000 30.000

Aviso 4 13.500 54.000 4 13.500 54.000 2 25.000 45.000

Orthocide 10 16.500 165.000 10 16.500 165.000 10 9.400 94.000

Malathion + Triona 2+4 22.500 45000 2+4 22.500 45000 2+4 22.500 45.000

Kumulus 2 8.500 17.000 2 8.500 17.000 2 7.000 14.000

Malathion 2 9.000 18.000 2 9.000 18.000 2 7.500 15.000

Afio 2.000 Afo 1.999 Afo 1.998
ACTIVIDAD Jornales Valor Valor total |Jornales| Valor total Valor total |Jornales| Valor total | Valor total
jornal*
Sistemin 1 22.000 22.000 1 22.000 22.000 0,6 12.300 7.380
Inex-A 2 9.600 19.200 2 9.600 19.200 3 7.800 23.400




Roundap 4 12.500 50.000 4 12.500 50.000 8 10.500 84.000
Cloruro de Potasio 440 350 154.000 | 440 350 154.000 | 450 300 135.000
Urea 220 260 57.200 220 260 57.200 225 332 74.700
Super fosfato triple 220 560 123.200 220 560 123.200 200 460 92.000
Sulfato de zinc 33 1.600 52.800 33 1.600 52.800 33 1.600 52.800
Nitrato de potasio 16 980 15.680 16 980 15.680 10 841 8.410
Asistencia técnica 12 40.000 480.000 838.080 2 26.000 52.000
SUBTOTAL 1.321.080 260.000 1 28.000 28.000
Costos Financieros 280.000 3.958.080 16 680 10.080
TOTAL 4.796.080 12.000 800 9.600.000 810.770
VENTAS 12.000 800 9.600.000 288.000

Gastos administrativos (3%) 288.000 197.904 3.364.370
Otros egresos** 239.804 5.156.016

UTILIDAD 4.276.116

* La liquidacion del jornal esta con todas las prestaciones de Ley

** Servicios publicos, impuesto predial, aforo de agua, varios.

FUENTE: Ceniuva
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Gréfico No. 2.

CICLO ACTUAL DE COMERCIALIZACIONY MERCADEO DE LA UVA |ISABELLA
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Cuadro No. 3.

TOTAL AREA CULTIVADA DE UVA ISABELLA EN EL DEPARTAMENTO
DEL VALLE DEL CAUCA

MUNICIPIOS AREA TOTAL PARTICIPACION
(HAS) (%)
Ginebra 313 61
El Cerito 145 28
Guacari 38 7
Otros 21 4
TOTALES 517 100

FUENTE : CENIUVA




Gréfico No. 3.

AREA TOTAL CULTIVADA DE UVA |ISABELLA
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1.1.4.2 Produccion Total

En Colombia la produccion tota de uva para 1.999 fue de 48.000 ton. , de las cudes € 70% se
destind d mercado naciond, € 15% a la exportacion y € 15% a la industria vinicola® La
produccion de uva Isabella para d Vdle dd Cauca esta en 517 has. cultivadas, las cudes

produjeron 12.000 toneladas para d afio de 1.999. 1

El &eatotd de Uva cultivadaen d Vale dd Cauca es de 1.817 has, de las cuaes & 28% de

estas hectéreas corresponde d - érea cultivada con la variedad de uva Isabella (Ver cuadro No.

3y gr&fico No. 4).

1.1.4.3 Rendimiento

El rendimiento promedio de uva en Colombia para 1.999, fue de 26 ton / ha / afio, Sn

embargo con buen mango puede llegar a producir 45 ton / ha / afio.}’ El rendimiento

promedio parad Vdle de Caucaen 1.999, fue de 20 ton/ ha/ afio de uvalsabdla

1.1.4.4 TendenciaHistérica de Produccion y tasa de crecimiento anual de Uva | sabella

En € cuadro No. 5 se muestra como la tendencia histérica de produccién de Uva Isabella en

e departamento dd Vale de Cauca, a partir del afio 1.995 muestra una tasa de crecimiento

15 GARCIA, R. Hernando. Cultivos Permanentes. Pag. 213.
16 CENIUVA. Informe Técnico 1.999. Pag. 28.
" GALINDO, José. Boletin Técnico Ceniuva. Pag. 32.
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anud dd 1.4% en la produccion Tor/afio, la tecnologia para esta época era muy poca,
llevando a erradicar areas considerables de este cultivo por la rentabilidad tan bga, ya que
pocos productores adoptaron € paguete tecnol 6gico desarrollado por CENIUVA.

En € ao 1.998, se presenta una tasa de crecimiento anual ddl 0.7%, ocasionado por € clima
seco generado por € Fendmeno dd Nifio, presentandose escasez de agua para € riego
oportuno y adecuado, lo que llevd a una disminucion en @ rendimiento de produccién por
hectérea, a pesar del gran esfuerzo de los productores se obtuvieron en este afio 8.000 Ton.

(Ver Gréfico No. 5).



Cuadro No. 4.

TOTAL AREA CULTIVADA DE VARIEDADES DE UVA

EN EL DEPARTAMENTO DEL VALLE DEL CAUCA

29

MUNICIPIOS AREA PARTICIPACION PRINCIPALESMUNICIPIOS

TOTAL (%) CULTIVADORESDE ESTA
(HAS) VARIEDAD

Queen 750 41 | Roldanillo, LaUnion, Toro.

Italia 250 14 | LaUnioén, Roldanillo, Toro

Barlinka 100 6| LaUnion, Toro.

Red — Globe 200 11| LaUnién, Toro, Bolivar.

Isabella 517 28| El Cerrito, Ginebra, Guacari.

TOTALES 1.817 100

FUENTE : CENIUVA




Gréfico No. 4.

AREA TOTAL CULTIVADA DE UVA

EN EL VALLE DEL CAUCA

4%

% BARINKA TALIA
8% W%

FUENTE: CENIUVA




Cuadro No. 5.

TENDENCIA HISTORICA DE LA PRODUCCION DE UVA |ISABELLA EN EL
VALLE DEL CAUCA

(1.995 — 1.999)

ANO TON/ANO TASA DE
CRECIMIENTO

(%)

1.995 7.000 0

1.996 9500 14

1.997 11.300 12

1.998 8.000 0,7

1.999 12.000 15

FUENTE: Ceniuwva
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Gr éfico No. 5.

TENDENCIA HISTORICA DE LA PRODUCCION DE UVA ISABELLA EN EL
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1.2. MARCO CONCEPTUAL

El disefio de investigacion es un plan basico que guia las fases de recoleccion y andiss de
datos del proyecto de investigacion, es la estructura que especifica d tipo de informacion que
se recolectarg, las fuentes de datos 'y € procedimiento de recoleccion de datos, un buen disefio
garantiza que la informacidn reunida sea consigtente con los objetivos dd estudio y que los

datos se recolecten por medio de procedimientos exactos y econdmicos.

Es importante tener claridad a cerca de las variables a tratar, ya sean variables controlables o

no controlables.*®

Las variables no controlables son fuerzas que limitan las decisiones a las que pueden llegar los
empresarios, estas variables existen fuera de la empresa, como son  medio ambiente, politico
y legd, la tecnologia, los consumidores, los fendmenos fisicos, la competencia, la estructura

de ladigtribucion (intermediarios), las expectativas de la sociedad.

Las varidbles controlables son un andiss generd y detdlado de las funciones de la
mercadotecnia, entre estas variables se encuentran la investigacion de mercado, d producto,

lasmarcas, d envase, d precio, € cand de digtribucion, la distribucion fisica, la publicidad.

18 FISCHER delaVegaLaura Mercadotecnia. 1.996. Pag. 87.



Por lo tanto, a continuacion  presentamos la conceptudizacion de las variables establecidas,

con d fin de mantener lametodol ogia seleccionada para € desarrollo de la investigacion.

Por lo tanto, a continuacion presentamos la conceptudizacion de las variables establecidas,

con d fin de mantener lametodol ogia seleccionada para d desarrollo de la investigacion.

1.2.1 Orientacién de las empresas hacia |os mer cados *°

1.2.1.1 Produccién

Es la accion de transformar unos materiales a través de una serie de procesos encaminados
a obtener un bien find que logre satisfacer las necesdades del consumidor find, quien

favorecera aquellos productos que estén ampliamente disponibles y tengan bgjo costo.

1.2.1.2 El subsector agricola en € Valledd Cauca

En d afio 1.996 para d Valle agrario, puede consderarse como un periodo de transicion en
el cud se dio inicio a la consolidacion de los cambios obligados a que debe someterse €

SECtor agropecuario con miras a recuperar su importante papel en la economia regiond.

19 KOTLER, P. Direccién dela Mercadotecnia Pag. 112. Mexico. Edit. Hall Hispanoamericana. 1995



Poco a poco ha ido cambiando € mapa dd uso de la tierra en d departamento, a
consecuencia de la apertura de los mercados y la incidencia de la broca en € café,
generando la consolidacion de la cafia de azGcar como principa cultivo dd Vdle dd
Cauca La criss tempord de los mercados externos de azlcar no se reflgd
sgnificativamente en la demanda ni en los precios de la cafia de los cultivadores, Situacion

gue hubiese complicado sobremaneralayadificil crisis agropecuaria regiond.

Los pequefios productores encontraron en & maiz, @ cultivo que les permitio obtener
adguna rentabilidad, especidmente cuando se comercidizd con maiz choclo y porque €

maiz seco conocido como Valle, es de mejor cdidad que & importado.

Es de esperar que para 1.997, por iniciaiva privada y € apoyo del gobierno departamenta,
se inicie la consolidacion de nuevos productos competitivos, dirigidos a reectivar la zona
caetera y las areas de crids de los pequefios y medianos productores de los cultivos

trangtorios.

1.2.1.3 Producto

Es un complgo de atributos tangibles e intangibles, e incluso embdae, color, precio,

prestigio de fabricante y vendedor, que € comprador pueda aceptar como algo que ofrece



satisfaccion a sus deseos 0 necesidades’.  También se define como € conjunto de

beneficios y servicios que ofrece @ comerciante en un mercado®.

Los consumidores favoreceran los productos que ofrezcan la mayor cdidad d meor
rendimiento. Los directivos de organizaciones deben candizar su energia a la produccidn

de buenos productos y mejorarlos através del tiempo.

1.2.1.3.1 Clasificacién de Productos®?

1.2.1.3.1.1. Productos de Consumo

Son aquellos que estén destinados a ser utilizados y adquiridos por los consumidores, de

acuerdo a sus necesidades y deseos, se pueden utilizar sn eaboracion industria adiciond,;

es decir, son adquiridos en ultima ingancia por € consumidor y pueden clasficarse en:

duraderos y no duraderos, de conveniencia o habituales, de €eleccidon, especiaes, no

buscados.

1.2.1.3.1.2. Productos I ndustriales

20 STANTON, William J. Fundamentos de Mar keting, 1.995. Pag. 276
1 SCHEWE, B.CH. y SMITH H.R. Mer cadotecnia, Conceptosy Aplicaciones. 1.992. Pag. 134
%2 FISCHER delaVega Laura, Mer cadotecnia, Pag. 196.
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Son hienes 0 sarvicios utilizados en la produccion de otros articulos, es decir, no se venden

a los consumidores finaes. Los bienes indudrides abarcan suministros, accesorios,

sarvicios e incluso fabricas 0 equipos y se dadfican en: ingalaciones, equipos, materiaes

de operacidn, materiales de fabricacion.

1.2.1.3.2 Ciclo de Vida del Producto?

Todo producto tiene un ciclo de vida, edte retrata las diferentes etgpas en la higoria de las

ventas del producto, es importante conocer dichas etapas, las cuales son:

1.2.1.3.2.1. Introduccién

Es d periodo de lanzamiento de producto, con unos objetivos de penetracion en € mercado.

1.2.1.3.2.2 Crecimiento

Es un periodo de rgpida aceptacion en € mercado y aumento sustancid de las utilidades.

23 PHIPLIPKOTLER, Direccién de la Mer cadotecnia Pag.169.



1.2.1.3.2.3 Madurez

Periodo en € cud las ventas y @ crecimiento se hacen lentos, debido a que € producto ha

logrado la aceptacién de la mayoria de los compradores potenciales.

1.2.1.3.2.4. Declinacion

Periodo en € que las ventas descienden rgpidamente y |as utilidades desaparecen.

1.2.1.3.3. Caracteristicas ddl Producto

El producto presenta adguna caracteristicas como son la marca, la etiqueta, € envase, €

empaguey € embalge.

1.2.1.3.3.1. Calidad dd Producto

Es vdioso examinar los factores que influyen en la percepcidn, por parte del cliente, de la
cdidad de un producto. La vison lograda respecto a esa percepcion puede claramente
ayudar a comercidizar con éxito los productos. La investigacion llevada a cabo por
Takeuchi y Quelch (1983) concluye que la percepcidn se puede separar en tres etapas. antes

de lacompra, en é momento de lacompray después de la compra.®*



En la imagen de cdidad dd producto interviene la envoltura, la distribucion, la publicidad y
la promocidn. Para informar sobre la cdidad se digen los signos fiscos y las daves que la

gente normalmente emplea para juzgar dicha calidad.

La cdidad son agudlas caracterigticas del producto que responden a las necesidades de los
dientes. Ademas, cdidad sgnifica ausencia de deficiencias, ad como también un buen

servicio posventa. Ladefinicion que mejor se adapta a este concepto es la actitud de uso.?

1.2.1.3.3.2 Marca

Es un nombre o disefio que drve para identificar los productos y 0 servicio de un ente
vendedor y diferenciarlo de los competidores y en sentido edtricto es la parte de la etiqueta

que aparece como simbolo, disefio, color o letras ditintivas 2

1.2.1.3.3.3 Etiqueta

Es la pate dd producto que contiene la informacion escrita sobre € producto, agrupando

datos como: quien lo hizo, donde se hizo, cuando se hizo, que contiene, como debe

usarse.?’

24 JURAN JM., Andlisisy planeacion dela calidad, 1983. Pag. 285.
25 JURAN JM., Andlisisy planeacién dela calidad, Pag. 312.

%6 FISCHER delaVegaLaura Mercadotecnia. Pag. 215

%" FISCHER delaVega Laura Mercadotecnia. Pag. 246.



1.2.1.3.3.4. Envase

Es d maeria que contiene o guarda un producto y forma parte integrd dd mismo, Srve

para proteger lamercanciay distinguirla de otros articulos 2

1.2.1.3.3.5 Empaque

Se define como cuaquier materid que encierra un articulo con o sin envase, con € fin de
preservar 0 facilitar su entrega d consumidor, un buen empague minimiza las perdidas,

mejorad good will, ademés de incrementar & nivel de ventasyy utilidades.?®

1.2.1.3.3.6. Embalaje

Es la cga o envoltura con que se protegen las mercancias para Su transporte y

amacenamiento.*°

1.2.1.3.3.7 Precio

Es solo una oferta para probar € pulso dd mercado. S los clientes aceptan la oferta, €
precio asignado es correcto; S la rechazan debe cambiarse € precio con rapidez 0 bien

retirar € producto del mercado.*!

28 FISCHER delaVega Laura. Mer cadotecnia. Pag. 252.
29 PATTEN, Dave, Mer cadeo Practico para nuevas empresas. 1.996. Pag. 312.
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De otro lado, @ precio es también la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en

intercambio la combinacion de un producto y os servicios que lo acompafian.

La clave para determinar € precio de un producto es entender & vaor que los
consumidores perciben en é. Dicho vdor es d resultado de las percepciones de los
consumidores acerca de la satisfaccion tota que € producto proporciona, partiendo del

total del conjunto de beneficios.

La fijacion de precios es una de las decisones més importantes de la empresa y requiere de
mucha atencién debido a que los precios estdn en congtante cambio y afectan a los negocios
sn importar su tamafio; por tanto es importante tomar en cuenta dementos taes como

costo, la competencia, los precios oficides, laofertay lademanda®

1.2.1.3.3.8 Ofertay Demanda

En cuaquier momento, los precios de un producto estaran fijados por € mercado. Las

fuerzas impersonades del mercado prevaeceran sobre cudquier sentimiento persond, por lo

tanto, los consumidores individuaes pueden influir muy poco en los precios que €los

30 GUTIERREZ, Gil. Logisticay Distribucién Fisica 1.998. Pag. 152.
31 PHIPLIPKOTLER, Mercadotecnia Pag. 296.
32 FISCHER delaVega Laura, Mer cadotecnia Pag. 250
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pagan; cuando e dice que los precios estén fijados por € mercado, estén en juego las leyes

delaofertay lademanda.

La demanda, se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores estan
dispuestos a comprar alos posibles precios del mercado.
La oferta, se refiere a las cantidades de un producto que los productores estan dispuestos a

producir alos posibles precios del mercado.

1.2.1.3.3.9. Elasticidad de la Demanda 3

La demanda de un producto es sensble a los cambios de precio. La dadticidad de la
demanda es un indrumento basico para medir la senshilidad del volumen de ventas ante un
camnbio en adguno de los digintos factores que operan. La variacion de la demanda
determina una variacion en € precio dd producto, que puede ser utilizado para medir las

caracteristicas del mercado, prever los preciosy los beneficios.

2.1.3.3.10 Demanda I nelastica 3

Un producto tiene una demanda indédtica, s € precio de un articulo aumenta, la demanda

baga en menor proporcién. S € precio bga, la demanda aumenta en menor proporcion

como xilustraen d gafico No. 6.

33 FISCHER delaVega Laura. Mer cadotecnia. Pag. 272.
34 FISCHER delaVega Laura. Mer cadotecnia. Pag. 278.
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1.2.1.3.3.11 Demanda actual del mercado

La demanda totd dd mercado para un producto es  volumen total que un grupo de
consumidores definido que compra en un aea geogréfica determinada, en un lapso de
tiempo, en un ambiente de mercadotecnia, bgo un nivel y una mezcla de efuerzo de

mercadotecnia de laindustria determinada

1.2.2. Mercado®®

En la préctica, se conocen diferentes definiciones de mercado, estas varian de acuerdo d
area de conocimiento en que e utiliza € concepto y a los criterios de los autores que se han
preocupado por buscar la definicion adecuada para este concepto.  Es comun encontrar que
cada persona define € concepto de mercado como meor le parece 0 conviene, pero se

encuentra que estas definiciones coinciden en tres agpectos:

Lapresenciade uno o varios individuos con necesidades y deseos
La presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades
La presencia de personas que ponen los productos a disposicion de los individuos con

neces dades a cambio de una remuneracion.

1.22.1Tiposde Mercado



1.2.2.1.1.Mercado del consumidor

En este tipo de mercado los bienes y/o servicios son rentados o comprados por individuos

para su uso personal, no para ser comercializados.

1.2.2.1.5. Mercado de Consumo 3¢

Egéd formado por todos los individuos y hogares que compran o adquieren bienes y

SErVicios para su consumo persond.

1.2.2.1.6. Mercadodd productor oindustrial

Edta formado por individuos y organizaciones que adquieren productos, materias primas y
savicios para la produccion de otros bienes y sarvicios, dichas adquisiciones estan

orientadas hacia un fin pogterior.

1.2.2.1.7. Mercadodd Intermediario

Egta conformado por individuos y organizaciones que obtienen utilidades d  intermediar

bienes y/o servicios a otros, a este mercado se le llama también de comerciantes o

35 FISCHER delaVega Laura, Mercadotecnia, 1.996
36 PHIPLIP KOTLER. Mer cadotecnia. Pag. 327.



digtribuidores y esta conformado por mayoristas, minoristas, agentes, corredores, etc. Las
caracterigticas principales son:

El producto no sufre ninguna transformacion

Sus fines son delucro

En agunos casos existe una planeacion en las compras

Se adquieren grandes volUmenes.

1.2.2.2. Mercadotecnia

Consge en d desarollo de una eficiente digtribucion de mercancias y servicios a
determinados sectores del publico consumidor®’.  También se considera que es un proceso
de planeacidn, gecucion y conceptuaizacion de precios, pomocidn y digtribucion de idess,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individudes y

organizecionales.

1.2.2.2.1. Canalesde Distribucion

Un cand de didribucion es d conjunto de unidades organizaciones (fabricante — mayorista

— minorista), que desempefian todas las funciones necesarias para llevar un producto desde

un vendedor hasta un comprador final.3®

37 BOONE Loéis E. y KURTZ David. Mer cadotecnia1.996. Pag. 122.
38 GULLTINAN, Joseph, Administracién del Marketing. 1.994. Pag. 186.
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La edructura dd cand edta determinada por tres dementos, las labores y las actividades
que deben redizar los intermediarios, € tipo de didribuidor que debe utilizarse y € numero

de distribuidores de cadatipo.*

1.2.2.2.2. Clasificacion de los Canales de Distribucion™

Existen dos tipos de Candes de Didtribucion:
Candes para productos de consumo

Canales para productos industrides

Para cumplir con los objetivos establecidos es este proyecto se centrdizara la informacion

en |os canales para productos de consumo.

1.2.2.2.2.1 Canales para productos de Consumo:

Estos se dividen en cinco tipos que se consideran los més usudes.

Productores — Consumidores.  ES la via mas corta y rgpida que se utiliza en este tipo de
productos, la forma que més se utiliza es la venta puerta a puerta, la venta por correo, €
telémercadeo y la venta por teléfono.  Los intermediarios quedan por fuera en este

dgema

39 GULLTINAN, Joseph, Administracion del Marketing. Pag. 201.
40 SCHEWE, B.CH. y SMITH H.R. Mer cadotecnia, Conceptosy aplicaciones. Pag. 152.



Productores — Minoristas — Consumidores. Es € cand més vishle para  consumidor
find, gran numero de las compras que efectla € publico se rediza a través de edte
ssema. En este cand d productor cuenta gneramente con una fuerza de ventas que
se encarga de hacer contacto con los minoristas que venden los productos d publico y

hacen los pedidos, después de lo cud los venden a consumidor find.

Productores — Mayoristas — Minorigtas / Detdligas — Consumidores.  Edte tipo de
cand se utiliza para digtribuir productos tdes como medicing, ferreteria y dimentos, se
utiliza con productos de gran demanda ya que los fabricantes, no tienen la capacidad de

hacer llegar sus productos atodo & mercado consumidor.

Productores — Intemediarios - Mayorigas — Minorigas / Detdlidas -
Consumidores. Ede es d cand més largo, se utiliza para digtribuir los productos de
consumo Yy proporciona una amplia red de contectos, por esta razon los fabricantes
utilizan a los intermediarios 0 agentes. Eso es muy frecuente en los dimentos

perecederos.

1.2.2.3 Clasificacion delos I ntermediarios**

1 FISCHER delaVega Laura, Mercadotecnia, 1.996
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Se pueden clagficar de muchas maneras, en funcién dd nimero de vias de distribucion que
quieren los consumidores y que las organizaciones pueden disefiar. De manera generd la

siguiente corresponde ala clasificacion:

1.2.2.3.1 Intermediarios Comer ciantes

Son los que reciben € titulo de propiedad del producto y lo revenden, estos se clasifican de

acuerdo a volumen de sus operaciones comerciales en Mayoristas y Minoristas.

1.2.2.3.1.1 Agentes

Son los que se encargan de acelerar las transacciones mangando € producto dentro del
cand de digribucion sn recibir € titulo de propiedad dd producto. Solo reciben una

comision por su actividad.

1.2.3.5. Digtribucién Fisicade Productoy logistica

Es @ conjunto de actividades que se ocupan dd flujo de productos terminados desde €
find del proceso de fabricacion hasta que dichos productos se encuentren en manos de los

dientes. 4

42 GUTIERREZ, Gil, L ogistica y Distribucion Fisica, Pag. 98



El objetivo principd de la digribucion fisca es incrementar la satisfaccion de los cdlientes y
meorar su nivel de vida, para esto, se toman las medidas necesarias para que los productos
adecuados estén disponibles en € lugar y tiempo precisos para € consumidor, dentro de un
sgema diciente de didribucion que nivele sus costos con € nivel de servicio que ofrece d

diente.

La gedidon logidica se encarga de planificar, gecutar y controlar todas las actividades
relacionadas con d flujo completo a través de la empresa de materias primas, componentes,

productos semidaborados y terminados, e informacion asociada.

1.2.35.1. Elementosdd Sistema de Distribucién Fisica

El intercambio de productos se facilita mediante actividades como amacenamiento,
trangportacion, manipulacion, procesamiento de pedidos, etc. La digtribucion fisica incluye
la integracion de todos los eementos que se consideran necesarios para ofrecer un nivel de

sarvicios que satisfaga alos consumidores.

Por tanto, la digtribucion fisica es un componente fundamenta de la logidtica, d ser la parte

del sistema logistico més directamente relacionada con los dientes*®

1.2.3.5.1.1. Almacenamiento™
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Se requiere de un lugar para guardar los productos, S es que mantiene un inventario. Aqui

Se toma en cuenta, tamafio, cantidad y ubicacion de las ingtalaciones para amacenarlos.

1.2.2.4.1.2 Transporte

El ssema de trangporte implica un gprovechamiento de la tecnologia dd mismo, es decir €
tomar las ventgas que puedan ofrecer los procedimientos de mango fisco que las vias

existentes ofrecen. #°

1.2.2.4.1.3 Publicidad

La publicidad es un vinculo entre € proveedor y € consumidor, comunicecion e
informacion, los medios y @ mensge®®  Es una forma pagada de comunicacion impersonal
de los productos de una organizecion; se transmite a una audiencia sdeccionada de

personas.

1.2.4. Segmentacion del mercado®’

43 GUTIERREZ, Gil, L ogistica y distribucion fisica. Pag. 118

44 | LIPSON, H.A. Fundamentos de M er cadotecnia 1985. Pag. 87

45 | IPSON, H.A. Fundamentos de M er cadotecnia. Pag. 92.

46 PATTON, Dave. Mercadeo practico para nuevas empresas. 1985. Pag. 105
47 PHIPLIPKOTLER. Mercadotecnia. Pag. 239.
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La heterogeneidad de los mercados constituidos por compradores que buscan cdidad en los
productos y que tienen diferentes necesdades e intereses, ha llevado a la necesidad de
subdividir un mercado totd en segmentos pequefios y homogéneos para poder llegar a los

consumidores.

Cuando, d mercado edta integrado por compradores, y los compradores difieren en uno y
més aspectos. Pueden diferir en sus deseos, pefil socio culturd, poder de compra,
localizacion geogréfica, actitudes de compra y practicas de compra. Cuaquiera de estas

variables puede utilizarse para segmentar un mercado.

Decimos entonces que la segmentacion del nercado, es € proceso de identificar grupos de
clientes con necesdades y motivos de compra atamente smilares dentro del mercado

relevante*®

Los eementos de cada submercado son similares en cuanto a preferencias, necesidades y
comportamiento, por esto se tiene que daborar un programa de mercadotecnia para cada

uno de elos*®

Exigen vaios factores que influyen en la segmentacion de mercados, las cudes se
combinan para tener un mayor conocimiento del mercado, entre las bases para redizar la

Ssegmentacion tenemos:

8 GULLTINAN, Joseph. Administracién del Marketing. Pag. 137
“9 FISCHER delaVega Laura. Mer cadotecnia Pag. 99



1.2.3.1 Segmentacion Geogr afica

Requiere la divisén de los mercados en diferentes unidades geogréficas, como son: Paises,
estados, regiones, departamentos, ciudades o vecindarios. La empresa puede decidir operar
en una o en agunas &eas geogréficas 0 bien operar en todas, pero poniendo aencién a las

variableslocaesy las necesdades y preferencias geograficas.

1.2.3.2 Segmentacion Demogr afica

Consste en la divisén de mercados en grupos de acuerdo con variables demogréficas,
como son edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia, ingresos, ocupacion,
educacion, rdigion, raza y naciondidad. Las variables demogréficas son las bases mas
populares para describir a los grupos de clientes, la razén para esto es que los deseos del
consumidor, sus preferencias e indices de uso con frecuencia estdn muy relacionadas con

las variables demogréficas.

1.2.3.3. Segmentacion Psicogr éfica

Los compradores se dividen en diferentes grupos sobre la base de su clase socid, etilo de

vida y/o caracterigticas de personaidad, las personas clasificadas dentro de un mismo grupo

demografico pueden exhibir muy diferentes perfiles scogréficos.




1.2.4.4. Segmentacion Conductual

Los compradores estén divididos en grupos basados en sus conocimientos, actitudes, uso o

respuesta hacia un producto.

La eficacia dd andids de segmentacion depende de que llegue a segmentos medibles,

substanciales, accesiblesy accionables.™®

1.2.45. Mercado meta

Es € conjunto de compradores que comparten necesidades o caracteristicas comunes que
la empresa decide servir.  La sdleccion dd mercado meta, consiste en evauar € atractivo

de cada segmento y seleccionar uno 0 més de |os segmentos de mercado para entrar.>*

1.2.3.5.1. Seleccion del mercado meta %2

La ssgmentacion de mercadotecnia revela las oportunidades de segmento del mercado a las
que se enfrenta la firma, decidiendo cuantos segmentos cubrir y  como identificar a los
mejores segmentos. La firma puede adoptar una de entre tres estrategias de cobertura de
mercado, que se conocen como:

Mercadotecnia Indiferenciada,

0 PHIPLIP KOTLER. Mer cadotecnia. Pag. 249
1 PHIPLIPKOTLER. Mer cadotecnia Pag. 257



Mercadotecnia Diferenciada,

M ercadotecnia Concentrada.

1.2.3.5.2. Eleccién de una estrategia de cobertura del mercado >3

Es necesxrio consderar los siguientes factores a la hora de escoger una edtrategia de
cobertura del mercado:
Recursos de la compaiiiaa  Cuando los recursos de la firma son limitados, la
mercadotecnia concentrada es la méas adecuada.
Homogeneidad ddl producto: La mercadotecnia indiferenciada es la més adecuada
para productos homogeéneos.
Etapa del producto en € ciclo de vida
Homogeneidad del mercado.

Edtrategias compstitivas de la mercadotecnia

1.2.4. El Consumidor

Es d individuo que compra un bien 6 servicio para satisfacer una 6 varias necesidades. Se
consideran consumidores findes aguellos que compran para d consumo individud, de una

familia o de un grupo més numeroso.>*

52 PHIPLIPKOTLER. Mer cadotecnia Pag. 264
53 PHIPLIPKOTLER. Mercadotecnia Pag. 302.



1.2.4.2. Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor son actos, procesos y relaciones sociades sostenidas por
individuos, grupos y organizaciones para la obtencion, uso y experiencia consecuente con
productos, serviciosy otros recursos.®

Los consumidores pueden preferir  satisfacer una necesdad u otra; por consguiente, tanto
las preferencias  como las necesidades del consumidor son factores primordiales que deben

considerarse.®®

1.2.4.2 Conducta de Consumidor 7

Los mercaddlogos deben comprender la forma como los consumidores transforman los
esimulos de mercadotecnia y de otro tipo en respuestas de compra, las caracteristicas del
comprador y € proceso de decison de mismo influyen en la conducta dd consumo. Las
caracteristicas del comprador incluyen cuatro factores principaes:

Culturd,

Socid,

Personal,

Psicol bgico.

54 _LOUDON, David. Comportamiento del Consumidor . Pag. 119
55 ZALTMAN, Gerard. Consumer Behavior . 1.979. Pag. 57

%5 FISCHER delaVega Laura Mercadotecnia. Pag.165

> PHIPLIPKOTLER. Mercadotecnia Pag. 312.
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Todo individuo tiene una persondidad diferente, la cud influye en su conducta de compra,
entendemos por persondidad las caracteristicas psicoldgicas y didtintivas de una persona

que conducen a respuestas a su ambiente relativamente consistentes y permanentes.>®

La cultura es determinante fundamental de los deseos y conducta de una persona Incluye
vaores basicos como percepcion, preferencias y conductas que la persona aprende de la
familiay de otras indtituciones claves.

Los factores socides influyen en la conducta de comprador. Los grupos de referencia de
una persona  (familia, amigos, organizaciones socides y  asociaciones  profesonaes)
afectan fuertemente las elecciones de producto y de marca La posicion de la persona

dentro de cada grupo pude definirse desde @ punto de vistadd papd y condicion socidl.

La edad dd comprador, la etapa dd ciclo de vida la ocupacidn, las circunstancias
econdmicas, € edilo de vida, la persondidad y otras caracterigticas persondes influyen en

las decisiones de compra de |a persona.

La conducta de compra del consumidor recibe la influencia de cuatro factores psicol6gicos
principaes. motivacion, percepcion, aprendizaje y actitudes. Cada uno de estos factores
proporciona una perspectiva digtinta para comprender @ funcionamiento de la cga negra

del comprador.

%8 PHIPLIPKOTLER. Mercadotecnia Pag. 318.



La conducta de compra de una persona es € resultado de la inter-relacion complga de

todos esos factores culturaes, personalesy psicol 0gicos.

1.2.4.3.Decisién de compra >°

El proceso de toma de decisiones del consumidor varia segin d tipo de decison de compra
Entre més complgas y costosas son las decisones, tienden a requerir mas ddiberacion del
consumidor y més participantes en la compra Se ha encontrado una diferenciacion de
cuatro tipos de conducta de compra del consumidor, basandose en € grado de participacion

del comprador y en € nivel de las diferencias entre las marcas. Estas son:

Conducta de compra complega,
Conducta de compra reduccion de disonancia,
Conducta de compra habitual

Conducta de compra de busgueda de variedad.
Estos cuatro tipos de compra se basan, en § d consumidor tiene mucha o poca
participacion en la compra y 9 las macas muestran muchas o pocas diferencias

importantes.

1.2.5. Involucramiento del consumidor®®

%9 ASSAEL. Customer Bebavior and Marketting Action, 1.987. Pag. 175.
%0 PHIPLIPKOTLER. Mer cadotechia. Pag. 321.



Para los consumidores con conducta de compra habitual, muchos productos son adquiridos
en condiciones de poca participacion del consumidor y ausencia de diferencias de marca

importantes.

En estos casos, la conducta ddl consumidor no pasa por la secuencia norma creencia —
actitud - conducta Los consumidores no buscan exhausivamente informacion sobre
marcas, ni evalan sus caracterigticas 0 toman una decison de peso sobre cua adquirir.
Después de la compra, es posble que ni squiera la evdlen, debido a que no estén
involucrados con e producto. Entonces, € proceso de compra es. creencias de marca
formadas por gprendizge pasivo, seguidas por conducta de compra que pueden o no ser

Seguidas por evauacion.

1.2.6 Posicionamiento &*

Conggte en planear la oferta y la imagen de la empresa de manera que € mercado meta
comprende y vaore su ubicacion en relacion con la competencia Las tareas de
posicionamiento constan de tres pasos.
La compaiia debe identificar las posbles diferencias dd producto, los servicios, €
persond, las imagenes que podrian sefidarse en relacion con la competencia.

Laempresa debe aplicar los criterios para degir |as diferencias més importantes.

®1 PHIPLIPKOTLER. M ercadotecnia Pag. 329.



La compafia debe indicarle eficazmente d mercado deseado en que se digtingue de su

competidor.

La edrategia de posicionamiento dd producto de la empresa le permitiria planear sus

edtrategias competitivas de mercadeo.

1.2.7 Enfoque dela Administracion estratégica.

Las profundas modificaciones ocurridas en @ entorno en que se desenvuelven las empresas
y organizeciones, plantearon € mayor reto d que e ven enfrentadas, y es llegar a ser
competitivas. Exisen diferentes maneras para enfrentar e cambio, Sendo una de dlas y la
més importante € disefio de un plan estratégico en las organizaciones y empresas, que e va
gustando a las necesdades y poshilidades que se detecten en cada una de élas. (1974-

1990) °2

1.2.7.1 LaPlaneacién Estratégica

Es un compromiso por parte de la direccion estudiar @ porvenir que tienen los mercados
para determinar que productos 0 servicios deberian promoverse en forma agresiva, cud
conservarse 'y cuades abandonarse, decidir que negocios deberian adquirirse 'y cuaes

venderse; y de establecer prioridades en ladireccion del desarrollo de nuevos productos.®

®2 HOFER Ch. y SCHENDEL D. Strategy Formulation: Analytical Concepts, 1978. Pag. 116.
63 LUTHER M. William. EI Plan de M ercadeo. 1.985. Pag. 84.
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Existen cuatro e ementos claves de planescion estratégica: ®*

Identificacion del negocio
Andissdeladgtuacion
Seleccion de las edtrategias

Establecimiento de Controles

Es muy importante que se identifique muy bien que tipo de negocio en que e et porque
S no < identifica correctamente se corre € peligro de equivocarse en cuanto a quienes son

los competidoresy clientes.

El andiss de la dtuacion es € “examen cuidadoso de la dtuacion de un negocio
paticula”. Una vez concluido este andiss, d dguiente paso condse en determinar la

edtrategia para cada negocio 6 producto para los préximos afios.

1.2.7.2 Estrategiasy politicas ®°

Las edrategias y politicas tienen entre s vinculos muy estrechos. Las "edrategias’ son
programas generdes de accidn encaminados a cumplimiento de objetivos generales. Las
principales edrategias de una empresa implican objetivos. € compromiso de los "recursos’
necesarios para € logro de dichos objetivos y las principaes paliticas que deberdn acatarse

a utilizar esos recursos.

64 LUTHER M. William. El Plan de M er cadeo. Pag. 95
%5 HOFER CH. Y SCHENDEL D. Strategy Formulation: Analytical Concepts. Pag. 123
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Las "politicas’ son guias que proporcionan orientacion en la accion adminigrativa y sobre
todo, en la toma de decisiones, obligdndonos a elaborarlas dentro de determinados limites
Por lo generd, las politicas no requieren accién dguna, ya que su intencion es servir de

guia alos administradores en |os compromisos que adquieren cuando toman sus decisiones.

1.2.7.3 Planeacion y direccion estratégicas®®

Planer es, una de las actividades caacteriticas en d medio organizaciond
contemporéneo, la planeacion se vuelve més necesaria ante la creciente interdependencia y
rapidez que se observa en @ acontecer de los fendmenos. econdmicos, politicos, socides y
tecnolOgicos. En ocasiones esto parece decifrar @ enigma de la planeacion, no tanto para
conocer hacia dénde vamos, Sno mas bien para saber "donde estamos'. Por €lo es que las
técnicas de planeacion, que tuvieron un adto componente cuantitativo, hoy tienden a

centrarse en d andiss de dementos cuditativos.

La planeacion sigue Siendo en esencia un gercicio de sentido coman, por medio dd cud se
pretende entender, en primer término, los aspectos cruciales de una redidad presente, para
después proyectarla, disefiando escenarios de los cudes se busca, findmente obtener €
mayor provecho. De ahi € carécter estratégico de la paneacion: no se trata solo de prever
un camino sobre @ que habremos de trandtar, Sno que se busca anticipar su rumbo y, 9 €s

posible, cambiarlo.



Traducir los objetivos edtratégicos en acciones concretas que se incorporen a quehacer
diario de la empresa, es pasar de la planeacion a la direccion etratégica; es otorgarle, de
hecho, un sentido trascendente a la accion cotidiana de todos sus integrantes, quienes
sabrén que, d margen de las tareas rutinarias, hay que desarrollar otras actividades que
tienen un efecto mas importante, duradero y, sobre todo, necesario para garantizar € futuro

de la organizacion.

El conocimiento de la misién, los objetivos y la edtrategia de una organizacion por parte de
todos sus integrantes, es un éemento fundamenta para cumplirlos. Sirve también como
elemento motivador ya que, d participar en su fijacion, y después dcanzarlos, se convierte
en un refo para integrarse a la organizacion. La planeacion y direccion edtratégicas implican
un esfuerzo paticipativo. Eso se refiere no sdlo a la fijacion de objetivos, politicas y d
disefio de la edraegia, Sno también a su gecucion y control. Ello dgnifica que la
administracion  edtratégica fijak)d marcos de referencia dentro de los cudes deberdan

delegarse latoma de decisiones. De otra manera resultaria contradictorio

1.2.7.4 Necesidad de aplicar la administracién estratégica en la pequefiay mediana

Empresa. ¢’

6 MAYNARD, H.B. Manual delaIngenieriay Organizacion Industrial . 111 edicién. 1.986. Pag. 845.
®” HERMINDA J.y otros. Administracién y Estrategia, Edit. Macchi. 1992. Pag. 128.



En la practica, més temprano o mas tarde, la mayoria de las empresas (sobre todo en las
pequefias y medianas) pierden energia, dcanzan una meta, yerran su camino. A primera
vigda existen decenas de razones para que esto suceda € bien o savicio se vueve
anticuado, la empresa ha crecido con ta rapidez que € gerente genera o propietario no
puede hacer frente a los problemas adminigtrativos, la persona que inicié la empresa se
retira dgando un vacio en la direccion, etc. Sin embargo, las razones anteriores y otras mas
para que una empresa no funcione adecuadamente, se reducen a sdlo tres:

Laempresayano tiene un claro objetivo.

El propietario no sabe como acanzar  objetivo generd.

Hace fata una dindmica de direccion.

Puesto que las dos razones de estos problemas de administracion son las que la
adminidracion edtratégica esta dedtinada a resolver, las pequefias y medianas empresss,
sobre todo en dicha posicion, pueden adoptar de manera provechosa esta préctica, aunque
€S mgor prevenir que curar problemas adminigrativos, resulta necesario introducir la
adminigtracion edtratégica "antes' de que una empresa comience a estancarse. Empresas de
todos tipos (indudtrides, comercides, etc.) y tamafios (pequefias, medianas y grandes)
pueden erar su camino. Lo minimo que la adminidracion edratégica dcanzaria para una

empresa serfa prevenir & estancamiento, y tal vez rendiriamucho més. @

1.2.7.5 Plan Estratégico

%8 RODRIGUEZ VALENCIA J, Cémo Aplicar la Planeacién Estratégica en las PYMES. Edit. Ecasa
México. 1997. Pag. 49.



El Plan edratégico condituye € documento a largo plazo, mientras que & plan de mercado
cubre los objetivos a corto plazo. Primero deberia eaborarse @ plan estratégico, ya que

establece @ rumbo que tomara d plan de mercadeo.

Un plan estratégico es tan necesario y posible para una empresa pequefia 0 mediana como
para una grande. Entre € plan de una pequefia y d de una grande no hay diferencias de
naturdeza, sno de nivel, de volumen y de complgidad. En definitiva, se trata Sempre de
responder ala pregunta ¢a quién vender? Esta pregunta lleva aparejadas otras cuatro:

¢QUE?,

JDonde?,

¢Cuando?,

¢Coémo?

Ademas, para asegurar € desarrollo de la empresa, hay que tener presente otros aspectos,
como:

¢Como acanz6 su empresa la situacion actua?

¢Por qué produce esos bienes o0 servicios en concreto?

¢Por qué se ha ubicado ahi?

¢Por qué cubre sdlo ciertas partes del mercado?

¢Por qué se ha organizado la empresa de esta manera especifica?

¢CAmMo es que tiene este grupo de gerentes en particular?



Todas edas preguntas se refieren a aspectos diferentes, pero interrelacionados de una
empresa, y todos esos aspectos se unen e influyen en la eficacia (logro de objetivos). Las
decisones sobre bienes o0 servicios, la ubicacion, la edtructura y la designacion de los
gerentes son decisones muy importantes. Invarisblemente tienen consecuencias en los
resultados de la empresa La mangra de tomar edtas decisones fundamentades (o
edratégicas) y la forma de ponerlas en préctica es o que define € proceso de la

administracion estratégica *°

1.2.7.6 Marketing

La funcion de marketing adquiere un pape destacado en las empresas, se enriquecen sus
planteamientos y méodos con las gportaciones de las ciencias socides y las gplicaciones de
los métodos cuantitativos a sus problemas especificos. A medida que la rentabilidad de los
mercados atrae a nuevos competidores, los clientes tienen la oportunidad de eegir entre un
mayor numero de opciones. Esto propicio € desarrollo dd concepto de marketing, puesto
gue las empresas comenzaron a preocuparse por la satisfaccion de las necesdades de los
clientes y conocieron la importancia competitiva de atender a diferentes ssgmentos del

mercado.”®

% RODRIGUEZ VALENCIA J Cémo Aplicar la Planeacion Estratégica en las PYMES. Edit. Ecasa
México. 1997. Pag. 59.
"0 GUTIERREZ, Gil, Logisticay distribucion fisica, 1.998
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Cuando d marketing determina las necesdades de un cliente con respecto a un producto o
sarvicio, esa descripcion debe llegar absolutamente a todos. Ellos, a su vez, deberan
convertir esos detalles en requisitos que srvan de guia a su aea de operaciones. Debido a
gue las actividades de toda la compafiia estén orientadas por las acciones que provienen del
marketing, debemos asegurarnos que la enunciacion de esos requisitos se tome con mucha
seriedad. S todos los respetamos, entonces @ producto o servicio serd exactamente lo que
debe ser. Por lo tanto, la definicion de cdidad se convierte en “respeto por los requisitos’.
Todas las partes involucradas deben producir aguello que € marketing descubrié que es
deseo dd cliente. Como ese deseo cambia con € tiempo, los requisitos deben meorar para

poder satisfacer las nuevas necesidades. ™

""MAYNARD, H.B. Manual delaIngenieriay Organizacién Industrial. 111 edicién



2MARCO ANALITICO

2.4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En € Vdle dd Cauca, tanto las empresas productoras de Uva, como los pequefios y
medianos productores han creado drededor de esta actividad agricola,  empresas
independientes dedicadas a la produccién, comercidizacion y mercadeo del producto en
fresco, cuyo proceso de pos - cosecha y comercidizacion se caracteriza por la cadena
recoleccion — sdleccion — dadificacion — empague — embage — transporte - mercadeo.  En
este sentido, la tecnologia de pos - cosecha y mercadeo de uva en fresco difiere entre los
competidores en presentacion en los aspectos de empague y cdidad referida a tamafio,
color, sabor y aroma, con amplias variaciones segun la tecnologia de produccion. Ademés,
e presentan otros problemas causados por € mango inadecuado del  producto,
conservacion de mismo, deficiencias en las cadenas de distribucion, mercado y la bga

cagpacitacion de los individuos involucrados en todo € sstema.

Teniendo en cuenta lo anterior se plantea la necesidad de establecer un plan edtratégico de
comercidizacion y mercadeo para la uva Issbella en d depatamento dd Vdle, que
contribuya a esimular la produccion, tecnificacion y comercidizacion de esta actividad con

miras a desarrollo del mercado regiond.



2.5. HIPOTESIS DE TRABAJO

En & Depatamento dd Vale dd Cauca, la uva Isabdla en fresco carece de un adecuado
plan de comercidizacion y mercadeo que contribuya a agilizar € dgema actud de

digtribucion.

2.6. INSTRUMENTOS DE MEDICION

La informacion obtenida durante la invedigecion fue sometida a un tratamiento de
tabulacion y procesamiento de datos, para 1o cud se empled d paguete estadistico SSPS
para Windows V 6.1.3. , procesando la informacion obtenida para cada una de las

vaiables.

2.6.1. Instrumentosde Medicidon

Se emplearon cuatro tipos de cuestionarios de encuesta, dirigido a Productores (Ver Anexo

1), Intermediarios Mayoristas (Ver Anexo 2), Intermediarios Minoristas (Ver Anexo 3) y

Consumidores (Ver Anexo 4) de Uvalsabdlaen € departamento del Vale del Cauca

2.6.2. Recoleccion dela lnformacion

Paralarecoleccidn de datos, se utilizaron los siguientes procedimientos:
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Formulacion de preguntas a encuestados, mediante entrevista directa y segin formatos

previamente disefiados (Anexos No. 1, No. 2, No. 3y No. 4).

2.6.3. ldentificacion de Variables

Se establecieron variables acordes con € objeto de estudio, dirigidas a cada uno de los agentes

involucrados en lainvestigacion, sendo estas:

Tipo de Productor, Tipo de Intermediario y Tipo de Consumidor,

Caracterigticas del Cultivo, Caracteristicas del Mercadoy Caracteristicas del Consumidor,
Promedios de Produccion, Promedios de Compray Comercidizacion de Producto,
Caracteristicas del mercado,

Empagues, Etiquetas, Publicidad, Transporte y Almacenamiento,

Candles de digtribucion,

Calidad y mango dd producto,

Precios.

2.6.4. Sdecciéon delaMuestra

La muestra es la parte de la poblacion que se seleccionod, midid y se observd.  Las muestras

probabilisticas exigen métodos de sdeccion en que los miembros de la muestra se escogen
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aplicando un proceso aleatorio.  La caracteristica més notable de estas clases de muestra,
consste en que cada unidad de la poblacion tiene una probabilidad conocida de figurar en
la muestra y poder edtimar objetivamente € grado de error. Eda ventga incuye la
oportunidad de determinar mateméicamente € tamafio de la muestra § s desea cierto

nivel de exactitud.”

2.6.4.1. Tamario dela muestra para Productores

Se tomo una muedtra total de 88 productores de Uva Isabella en € departamento ddl Valle

del Cauca, se tomo en cuenta para la definicion ddl tamafio de la muestra la poblacion total

de productores de los cuaes Ceniuvatiene un censo de 160 productores.

2.6.4.2. Tamafio de la muestra para I ntermediarios Mayoristas

La poblacion totd de los intermediarios mayorista de uva Issbella en d depatamento del

Valle dd Cauca es de un totd de 12 intermediarios, censados por CENIUVA, debido a que

esuntota de encuestas pequefio se decidio aplicar € estudio en d totd de la poblacion.

2.6.4.3.Tamafio de la muestra para I ntermediarios Minoristas

72 BEHAR, Roberto. Comprendiendo La Estadigtica. U. ddl Vale. 1.995. Pag. 290
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No exise un censo para la poblacién totd de los intermediarios minoristas de uva Issbela
en € depatamento dd Vdle dd Cauca, por lo tanto, se tomo una muestra exploratoria de
26 minoristas que consderamos representativa para cuantificar su importancia dentro del

Sector.

2.6.4.4.Tamario dela muestra para Consumidores

Aplicando d méodo tradiciond, se cdculo € tamafio de la muedra etimando la

proporcién de una poblacion finita, con un resultado de 346 encuedtas.

Se encuestaron amas de casa, consderadas consumidoras y compradoras principaes de

producto.

La formulaaplicada es:

P(1-P)
N = ——- e
2
e P(1-P)
_____ F e
2
Z N
n. = Tamafio optimo necesario de la muestra.
Z = Numero de unidades de desviacion estandar en la distribucion normd. El nive de

confianza esperado en e 95%, e cud equivde a 1.96 en la tabla de la distribucion normd

(Ver anexo No. 5).
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P = Proporcion de la poblacion que posee la caracteridtica de interés.  Debido a que no
se conoce P, en la formula normamente se da un vaor conservador de 0,5 que produce €

mayor tamafio dela muestraposible.

e = FError o m&xima diferencia entre la proporcion muestrd y la proporcion de la
poblacién que estamos dispuesto a aceptar en € nivel de confianza que hemos sefidado.

N = Poblacion.

Al gplicar laformula se obtiene:

05 (1-0,5)
T —
2

(0.05) 05 (1-05)

(1.96) 3.500

n.= 346 Encuestados

2.6.5. Parametros de Estadistica

El paguete edtadistico SSPS, genero los dguientes pardmetros estadisticos para la

evauacion de las variables descritas:

Media, Desviacion Tipicay Varianza,
Tablas de Correlaciones, Correlaciones entre variables,
Tablas de contingencia para multiple respuesta,

Diagramas de Barras.
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3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1. AndlissdelaInformacion de Productores

Con la informacion procesada se inicia € andiss de las variables establecidas para los

productor es de uva | sabella en € Departamento dd Vale dd Cauca

3.1.1. Tipo deProductor

Se dectud d andids sobre @ &ea de la finca en Has, € 100% de los productores
encuestados son propietarios del terreno, esto muestra que un 42% de los productores
encuestados tiene fincas con una area comprendida entre 1.1 a 5 Has, seguido del 35.2% de
productores cuyas fincas son de mas de 5 Ha.  El 22.7% restante de los productores posee

terrenos de menosde 1 Ha. (Ver Cuadro 6).

Con relacion d nimero de hecté&reas sembradas en uva Isabella se observa que € 43.2% de
los productores tiene una (1) Ha,, sembrada con uva, seguido de un 40.9% de productores
gue ienen entre 1.1 a 5 Has,, sembradas con uva Isabella; d 15.9% restante de productores

tiene mésde 5 Has. (Ver Cuadro 7).
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Para d numero total de plantas de uva Isabella sembradas, encontramos que € 75% de los
productores encuestados tienen menos de 5.000 plantas sembradas con uva Isabella, un
15.9% de productores tienen mas de 5.001 a 10.000 plantas, y son muy pocos los

productores que tienen mas de 15.000 plantas sembradas (Ver Cuadro 8).

Cuadro No. 6.

Frecuencias de Area delaFinca

Areadelafincaen Has

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

[0-1] 20 22.7 22.7 22.7

[1.1-5] 37 42.0 42.0 64.8

[Mas de 5 Ha] 31 35.2 35.2 100.0

Total 88 100.0 100.0

Total 88 100.0
Cuadro No. 7.

Frecuencias de hectar eas sembradas en uva

Hectareas sembradas en uva

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
[0-1] 38 43.2 43.2 43.2
[1.1-5] 36 40.9 40.9 84.1
[Mé&s de 5 Has] 14 15.9 15.9 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0




Cuadro No. 8.

Frecuencias NUmero total de Plantas

Numero de plantas de uva

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid [0 -5000] 66 75.0 75.0 75.0
[5001 - 10000] 14 15.9 15.9 90.9
[10001 - 15000] 3 34 34 94.3
[15001 - 20000] 1 11 11 95.5
[20001 - 25000] 2 23 23 97.7
[Més de 25000 ] 2 23 23 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0
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El promedio de Has sembradas con uva Isabella equivale a un 3.3 Has, mostrando que €

promedio de plantas de uva sembradas esta en 4.416 plantas (Ver Cuadro 9).

Los datos obtenidos para la variable tipo de productor, no muestran dispersiéon en los datos,

lo cud nos arroja una dta confiabilidad parad andiss.

3.1.2 Caracteristicas del Cultivo

El Andiss de eda variable, muestra que la edad de bs cultivos de uva estan drededor de

10 a 15 afios, 1o cud equivae a un 34% de la muestra tomada seguido por un 28.4% con

cultivos de mas de 16 afios, solo un 11.4% de los cultivos son jovenes. (Ver Cuadro 10).



Con relacion d tipo de poda que se rediza, € 63.6% de los productores rediza la poda de
dos yemas, un 21.6% utiliza € tipo de poda de una (1) yema y un 14.8% redtante de

productores, redizala podadetresyemas. (Ver Cuadro 11).

Los productores en un 63.6% redizan semestrdmente la poda de los cultivos, solo un

28.4% de estos |o hace mensudmente. (Ver Cuadro 12)

La cosecha es efectuada en un 63.6% semestramente un 28.4% de los productores

cosechan mensuamentey € 5.7% lo hace semandmente (Ver Cuadro 13).

Cuadro No. 9.

Descriptivas del Areay NUmero de Plantas

Descriptive Statistics

Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Area de la Finca 88 .09 250.00 | 13.8839 32.4940
Hectareas Sembradas 88 .06 30.00 3.3205 5.0656
Plantas de uvas sembradas 388 95 33000 | 4416.82 5866.04
Valid N (listwise) 88




Frecuencias Edad en Afios del Cultivo

Cuadro No. 10.

Edad del Cultivo

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
[0 - 5 afios] 10 114 114 114
[6 - 10 afios] 23 26.1 26.1 375
[10 - 15 afios] 30 341 341 71.6
[16 6 mas afios] 25 28.4 28.4 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0
Cuadro No. 11.
Frecuencias Tipo de poda
Tipo de podadel cultivo
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Poda 1 yema 19 21.6 21.6 216
Poda 2 yemas 56 63.6 63.6 85.2
Poda 3 yemas 13 14.8 14.8 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0
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Cuadro No. 12.

Frecuencias Tiempo del Periodo de Poda

Tiempo de poda

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Semanal 3 34 34 34
Quincenal 4 45 45 8.0
Mensual 25 284 284 36.4
Semestral 56 63.6 63.6 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0
Cuadro No. 13.

Frecuencias Periodo de cosecha

Tiempo de cosecha

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Semanal 5 5.7 5.7 5.7
Quincenal 2 2.3 2.3 8.0
Mensual 25 284 284 36.4
Semestral 56 63.6 63.6 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0

7



Con relacion a los principades problemas dd cultivo, solo un 96.6% de los encuestados
respondieron, de estos d 35.2% de los productores afirman que @ clima es uno de los més
importantes problemas, seguido por un 34.1% que conddera que las plagas son otro
inconveniente en € cultivo de uva Isabella, se observa que un 9.1% de los productores

consderan que d climay los costos S los afectan. (Ver Cuadro 14)

Las soluciones planteadas por los productores con relacion a los problemas que presenta
cultivo, € andiss muestra que un 64.6% de los productores ve en la gplicacion de
pesticidas la solucion d principa problema que son las plagas, d 26.8% de los productores
ve conveniente gplicar fertilizacion y pedticidas un 6.8% de productores no responden a

esta pregunta. (Ver Cuadro 15)

3.1.3 Costos de Produccion

El andiss de edta variable, indica que € promedio de trabgjadores ocasonaes contratados
por Ha. para la produccién de uva Isabella es de un trabgjador, € 50% de los productores
contrata a un trabgjador por Ha. Seguido de un 27.9% de productores que tienen de 1 a 2
trabgjadores para esta labor, solo un 22.1 % de productores contratan més de 2 trabgjadores

por Ha. de uva sembrada. (Ver Cuadro 16).

El vdor de jornd por dia se ubica entre $8.501 a $9.500, un 43.2% de los productores
pagan € vaor de este jornal. Del totd de encuestas aplicadas un 29.5% de los encuestados

no respondié porque € productor mismo hace la labor, 1o cual nos permite andizar que un



81

17% de los productores paga menos de $8.500 € jornal por diay un 10.2% de productores

paga mas de $9.500. (Ver Cuadro 17).

Cuadro No. 14.

Frecuencias Problemas del Cultivo

Problemas del cultivo

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Clima 31 35.2 36.5 36.5
Plagas 30 34.1 35.3 71.8
Altos costos insumos 6 6.8 7.1 78.8
Climay Plagas 6 6.8 7.1 85.9
Climay Costos 8 9.1 9.4 95.3
Las tres Cosas 1 11 12 96.5
Plagas y Costos 3 34 35 100.0
Total 85 96.6 100.0
System Missing 3 34
Total 3 34
Total 88 100.0

Cuadro No. 15.

Frecuencias Soluciones alos problemas del Cultivo

Soluciones del cultivo

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Manejo Fertilizacion 7 8.0 8.5 85
Aplicacion pesticidas 53 60.2 64.6 73.2
Fertilizacion y Pesticidas 22 25.0 26.8 100.0
Total 82 93.2 100.0
System Missing 6 6.8
Total 6 6.8
Total 88 100.0




Cuadro No. 16.

Descriptivas de Produccion

Descriptive Statistics
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Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Promedio Trabajadores por Hectarea 86 0 3.0 1.293 .953
Valor del jornal diario 62 8,000 11,000 9,001.61 552.93
Familiares que trabajan ocasional 87 0 3.0 .897 .953
Familiares que trabajan permanente 87 0 3.0 1.276 .710
Costo Fertilizante/Hectarea 87 200000 850000 |440251.72 |147985.84
Costos riego/Hectarea 40 3000 25000 7247.50 4056.21
Frecuencia de riego en dias 88 4.0 20.0 8.364 3.245
Costo de produccion/Hectarea 82 1000000 | 4800000 3066707 |835537.91
Valid N (listwise) 34
Cuadro No. 17.
Frecuencias Valor del Jornal por Dia
Valor del jornal por dia
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
(Menos de 8,500) 15 17.0 24.2 242
(8,501 - 9,500) 38 43.2 61.3 85.5
(Mas de 9,500) 9 10.2 145 100.0
Total 62 70.5 100.0
System Missing 26 29.5
Total 26 29.5
Total 88 100.0




Un 36.4% de los productores encuestados afirma que tiene ocasiondmente un trabgador de
la familia en d cultivo de la uva Isabdla & 40.9% de los productores no tienen familiares
trabgando ocasondmente, s0lo € 9.1% emplea a 3 familiares ocasondmente. (Ver

Cuadro 18)

El andiss para los costos de los fertilizantes y/o abonos organicos por Ha de uva en
produccion nos indica que € 43.2% de los productores encuestados, afirman que estos
costos oscilan  entre $350.001 hasta $500.000 por Ha, un 28.4% de los productores se
mantiene en un margen de $200 mil a $350 mil y sdlo un 9.1% de los productores

encuestados manifiesta que los costos superan los $650.000. (Ver Cuadro 19)

Los insumos que los productores consideran mas costosos son los fungicidas representados
en un 45.5% de productores que lo afirman, un 25% considera que son los herbicidas. (Ver

Cuadro 20).

El 40.9% de los productores encuestados muestra que € costo de hacer un riego por Ha de
uva en produccion es de menos de $10.000, y & 54.5% de los productores no tiene

cuantificado este costo de riego. (Ver Cuadro 21).

La frecuencia del riego que utiliza un 75% de los productores esta entre 4 a 8 dias, solo €
12.5% de los productores rediza frecuentemente € riego en més de 13 dias. (Ver Cuadro

22).



Frecuencias Miembros de la Familia que permanentemente trabajan en la planta

Cuadro No. 18.

Familiares que trabajan ocasional

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Cero 36 40.9 41.4 41.4

Uno 32 36.4 36.8 78.2

Dos 11 125 12.6 90.8

Tres 8 9.1 9.2 100.0

Total 87 98.9 100.0

System Missing 1 11
Total 1 11
Total 88 100.0
Cuadro No. 19.

Frecuencias del Costo de los Fertilizantes y Abonos

Costo de los fertilizantes

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
(200,000 - 350,000) 25 284 28.7 28.7
(350,001 - 500,000) 38 43.2 43.7 72.4
(500,001- 650,000) 16 18.2 184 90.8
(Més de 650,000) 8 9.1 9.2 100.0
Total 87 98.9 100.0
System Missing 1 11
Total 1 11
Total 88 100.0




Cuadro No. 20.

Frecuencias de insumos mas costosos

Insumos mas costosos

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Fungicidas 40 455 47.1 47.1
Herbicidas 22 25.0 25.9 72.9
Fungicidas y Herbicidas 21 23.9 24.7 97.6
Fungicidas e Insecticidas 2 2.3 24 100.0
Total 85 96.6 100.0
System Missing 3 34
Total 3 34
Total 88 100.0
Cuadro No. 21.
Frecuencias Costos de riego por Hectarea
Costo riego/Ha
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
No cuantifica/No responde 48 54.5 54.5 54.5
(Menos de 10,000) 36 40.9 40.9 95.5
(10,001 - 17,000) 3 34 34 98.9
(Mas de 17,000) 1 11 11 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0




Cuadro No. 22.

Frecuencias periodo de riego

Freciencia de riego

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
(4 - 8dias) 66 75.0 75.0 75.0
(9 - 13 dias) 11 125 125 87.5
(mas de 13 dias) 11 125 125 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0

El andiss edtadigtico muestra que @ costo de produccion por Ha. de uva esta entre
$1.950.001 a 2.900.000 en este costo se concentran € 37.5% de los productores
encuestados. El 34.1% de los productores afirma que sus costos estén entre $2.900.001 a
$3.850.000 y un 19.3% de los productores establece que sus costos superan més de

$3.850.000. (Ver Cuadro 23).

Para las herramientas y maguinaria utilizada en la produccion de uva Issbdla, d andiss
indica que un 58.2% de los productores encuestados afirman que la fumigadora de espada
es la més utilizada, le sgue un 15.1% de productores que dan importancia a la guadaia y
un 11% a la tijera como herramienta de trabgjo. Esto indica que después de la fumigadora

le Sgue en orden de importanciala guadafiay latijera. (Ver Cuadro 24).

L as descriptivas parala variable costos de produccion nos indican que:

El promedio de trabgjadores por Ha.de uva sembrada es de 1.2 trabgjadores.



El vaor promedio dd jornd diario equivae a $9.001.61

Los familiares del productor que trabajan ocas ondmente presentan un promedio de
0.897 familiar, esigud aun familiar.

Losfamiliares del productor que trabgjan permanentemente presentan un promedio de
1,276 trabgadores, esigua a un familiar.

El costo de los fertilizantes por Ha. promedia en $440.252.

Los costos de riego por Ha. promediaen $7.247.50.

Lafrecuencia de riego en dias arroja un promedio de 8,3 dias.

L os costos de produccion promedia en $3.066.707 por Ha.

Cuadro No. 23.

Frecuencias Costo de producciéon por Hectarea

Costo de produccion/Ha

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
(1'000,000 - 1'950,000) 2 2.3 2.4 24
(1'950,001 - 2'900,000) 33 375 40.2 42.7
(2'900,001 - 3'850,000) 30 34.1 36.6 79.3
(Més de 3'850,000) 17 19.3 20.7 100.0
Total 82 93.2 100.0
System Missing 6 6.8
Total 6 6.8
Total 88 100.0




Cuadro No. 24.

Herramientas y maquinaria utilizada en produccion

Group $P3.9UNI Herramientas y maquinaria utilizada

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Fumigadora de espal da motor 1 85 58.2 100.0
Latijera 2 16 110 188
Tractor 3 12 8.2 14.1
Guadafia 4 2 151 259
Remolque 5 1 0.7 12
M otobomba 6 2 14 24

Pala 7 5 34 5.9

Azadon 8 3 21 35
Total responses 146 100.0 1718

3 missing cases; 85 valid cases

Los datos obtenidos para € andiss de la variable costos de produccion no muestran

dispersgdn, lo cud nos da una dta configbilidad de lainformacion.

3.1.4 Promedios de Produccién

Edta variable nos muestra que con relacion d nimero de kilos que se obtienen de una planta

de uva en produccion cosechalsemestre, € 43.2% de los productores sefida que se obtienen

entre 4.1 a 8 kg. por planta, sdlo un 9.1% de los productores encuestados afirman obtener

més de 12 kg. por plantade uva. (Ver Cuadro 25).




Para  nimero de toneladas que se obtienen por hectarea de produccion por cosecha de uva
Isabella, & andiss arrgja que € 31.8% de los productores encuestados obtiene entre 5.1 a
10 toneladas por Ha, un 19.3% de los productores obtiene entre 1 a 5 Ton/Ha, y otro 19.3%

de productor obtiene mas de 15 toneladas de uvapor ha. (Ver Cuadro 26).

En d Ultimo semestre un 30.7% de los productores encuestados manifiesta que obtuvo entre
5.9 a 10 toneladas de uva por ha, seguido de un 25% de productores que estan entre 14.3 a
184 toneladas de uva por hectérea, sdlo un 6.8% de productores encuestados obtuvieron

mas de 18.4 tondladas / ha. de uva. (Ver Cuadro 27).

El 38.6% de los productores encuestados afirman que en @ pendltimo semestre cosecharon
entre 5.9-10 tn / ha, un 21.6% de productos no cosecharon mas de 5.8 tn / ha, mientras que
un 15.9% de productores estén entre 10.1 a 14.2 tn / ha de uva Isabella para d penditimo

semestre. (Ver Cuadro 28)

Cuadro No. 25.

Frecuencias Kilos obtenidos de produccién

Produccion Kg/planta

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
(1 -4 Kg) 26 29.5 29.5 29.5
(4.1-8Kg) 38 43.2 43.2 72.7
(8.1-12Kg) 16 18.2 18.2 90.9
(Mas de 12 Kg) 8 9.1 9.1 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0




Cuadro No. 26.

Frecuencias Produccion en Ton/Ha

Producciéon Ton/Ha

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

(1-5Ton) 17 19.3 19.3 19.3

(5.1-10Ton) 28 318 318 511

(10.12-15Ton) 26 295 295 80.7

(Més de 15 Ton) 17 19.3 19.3 100.0

Total 88 100.0 100.0

Total 88 100.0
Cuadro No. 27.

Frecuencias Toneladas Obtenidas el Gltimo Semestre

Toneladas en el Ultimo semestre

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
(0-5.8) 12 13.6 141 141
(5.9-10.0) 27 30.7 31.8 45.9
(10.1-14.2) 18 20.5 21.2 67.1
(14.3-18.4) 22 25.0 25.9 92.9
(Més de 18.4 Ton) 6 6.8 7.1 100.0
Total 85 96.6 100.0
System Missing 3 34
Total 3 34
Total 88 100.0




Cuadro No. 28.

Frecuencias Toneladas Penultimo semestre

Toneladas penultimo semestre

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
(0-5.8) 19 21.6 23.8 23.8
(5.9-10.0) 34 38.6 425 66.3
(10.1-14.2) 14 15.9 175 83.8
(14.3-18.4) 9 10.2 11.3 95.0
(Més de 18.4) 4 45 5.0 100.0
Total 80 90.9 100.0
System Missing 8 9.1
Total 8 9.1
Total 88 100.0
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En € andiss de cuantas ton / ha obtuvieron los productores en € antependitimo semestre,

Se observa que del total de productores encuestados, solo un 63.6% de elos respondieron a

esta pregunta lo cua nos indica que de este porcentgje, un 22.7% de los productores sefida

haber obtenido de 4.1 — 8 ton./ ha. de uva para este periodo, sendo € mas representativo.

Un 5.7% de productores expresan haber obtenido més de 16 ton./ ha. (Ver Cuadro 29).

La evduacion de la variable promedios de produccion, ha logrado determinar que la

produccion kg./ha promedia es de 6.9 kg./ planta.

El promedio de produccion Ton/haes dd orden de 104 tn./ ha

El promedio de Tondadas para € Ultimo semestre obtenido por los

encuestados es de 11.5 Ton/ha.

productores
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El promedio de Tondadas para € penlltimo semestre, obtenido por los productores
encuestados es de 9.13Tn. /ha.
El promedio para d antepentitimo semestre obtenido por los productores encuestados

esdd orden de 8.95 Ton./ Ha cosechadas. (Ver Cuadro 30)

Los datos obtenidos para la variable promedios de produccion no presentan dispersion lo

cud nosdaunadtaconfiabilidad dd andliss.

3.1.5 Rentabilidad dd Cultivo

Esta variable nos indica que dd  96.6% de los encuestados que contestaron a la pregunta, €

46.6% de los productores afirma que es dta la rentabilidad, seguidos de un 27.3 % de

Cuadro No. 29.

Frecuencias Toneladas antepenultimo semestre

Toneladas antepenultimo semestre

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
0-4 10 11.4 17.9 17.9
(4.1-8) 20 22.7 35.7 53.6
(8.1-12) 10 114 17.9 714
(12.1-16) 11 125 19.6 91.1
(Més de 16 Ton) 5 5.7 8.9 100.0
Total 56 63.6 100.0
System Missing 32 36.4
Total 32 36.4
Total 88 100.0
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Cuadro No. 30.

Descriptivas Promedios de Produccion

Descriptive Statistics

Std.

N Minimum | Maximum Mean Deviation
Produccién Kg/Planta 88 1.0 16.0 6.942 3.666
Produccion Tn/Ha 88 1.6 22,5 10.439 4.940
Toneladas ultimo semestre 85 8 25.0 11.525 5.064
Toneladas penultimo semestre 80 0 21.5 9.134 5.072
Toneladas antepenultimo semestre] 56 4 20.5 8.959 5.200
Valid N (listwise) 55

productores que sefidan que esta variables es regular, slo un 5.7% de los encuestados

consderan que larentabilidad ddl cultivo de uvaes muy bga (Ver Cuadro 31).

Los Datos Obtenidos para d Andiss de esta variable no presentan disperson lo cua nos

dala confiabilidad esperada paralos resultados.

3.1.6 Comercializacion dd Producto

Observamos que para un 48.9% de los productores encuestados € precio de ventaltonelada
Gltima cosecha se ubica entre $760.000 a $1.020.000 por tonelada en € lote, para un 44.3%
de los productores encuestados este precio oscila entre $500.000- $760.000 precio venta /

tondlada. (Ver Cuadro 32).

Segin andlisis, en ladltima cosecha e precio promedio de venta/ ton / ha. fue de $791.136.



Con relecion d sstema que @ productor utiliza para d empague de la uva, se observa que
solamente € 17% de los productores empaca la uva, de estos € 13.6% de productores
utiliza la cga de madera, un 3.4% utiliza cga bandga 'y € 2.3% emplea la cga de madera
y la bandga Se observa entonces que € 80.7% de los productores no respondieron a esta
pregunta, debido a que redizan la venta directa en € lote de la uva a grand y por lo tanto

no utilizan empague (Ver Cuadro 33).

El 19.3% de productores que utilizan empague para la uva, todos clasfican € producto por

tamarfio antes de empacar (Ver Cuadro 34).

Cuadro No. 31.

Frecuencias Nivel de Rentabilidad del Cultivo

Rentabilidad del cultivo

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Muy alta 6 6.8 7.1 7.1
Alta 41 46.6 48.2 55.3
Regular 24 27.3 28.2 83.5
Baja 9 10.2 10.6 94.1
Muy baja 5 5.7 5.9 100.0
Total 85 96.6 100.0
System Missing 3 3.4
Total 3 3.4
Total 88 100.0




Cuadro No. 32.

Frecuencias Precio de venta Ultima cosecha

Precio de venta/Tonelada ultima cosecha

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
(500,000 - 760,000) 39 44.3 44.3 44.3
(760,000 - 1'020,000) 43 48.9 48.9 93.2
(Més de 1'020,000) 6 6.8 6.8 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0
Cuadro No. 33.
Frecuencias Sistema de empaque
Sistema de empaque
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Caja de madera 12 13.6 70.6 70.6
Caja Bandeja 3 34 17.6 88.2
Madera y Bandeja 2 2.3 11.8 100.0
Total 17 19.3 100.0
System Missing 71 80.7
Total 71 80.7
Total 88 100.0
Cuadro No. 34.

Frecuencias Clasifica el producto antes de empacar

Clasifica el producto por tamafio antes de empacar

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Si 17 19.3 100.0 100.0
Total 17 19.3 100.0
System Missing 71 80.7
Total 71 80.7
Total 88 100.0




La venta de la uva en la planta o lote la efectia un 81.8% de los productores encuestados, y

€ restante 18.2% de productores no venden lauvaen € lote.

Para la venta de la uva empacada en la finca se obtuvo que € 19.3% de los productores
redliza edta tarea, confirmando que & 80.7% de los productores la vende sin empacar. (Ver

Cuadro 35y Cuadro 36).

De los aspectos importantes de la comercidizacion del producto, se obtuvo que del 98.9%
de productores encuestados, € 84.1% de estos productores utilizan como cand de venta a
intermediario, solamente & 1.1% de productores vende directamente a supermercados,
otros 6.8% vende a plazas de mercado. Un 5.7% de los productores vende € producto tanto
a intermediarios como a plazas de mercado y d resante 1.1% utiliza los tres candes

intermediarios, supermercadosy plazas paralaventade lauva. (Ver Cuadro 37).

El 94.3% de los productores encuestados afirman que la uva no sufre castigo a dafio en €
momento de la venta, sdlo & 5.7% de los productores presentan dafios en la uva. (Ver

Cuadro 38).

Para un 40% de los productores la causa més importante del castigo de la uva corresponde a
los residuos de pesticidas, sblo para un 20% de los productores la presencia de hongo es

unacausadd cagtigo. (Ver Cuadro 39).
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Entre los principades problemas que tiene € productor en la venta de uva Issbela se

encontré qued 71.6% delosproductores encuestados afirman no tener ningun problema

Cuadro No. 35.

Frecuencias vende el producto en la planta

Vende uvaen la planta

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Si 72 81.8 81.8 81.8
No 16 18.2 18.2 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0

Cuadro No. 36.

Frecuencias vende producto empacado en la finca

Vende uvaen lafinca

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Si 17 19.3 19.3 19.3
No 71 80.7 80.7 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0




Cuadro No. 37.

Frecuencias Canal de venta utilizado

Canal de venta empleado

Valid Cumulative
Frec Percent Percent Percent
Intermediario 74 84.1 85.1 85.1
Supermercado 1 11 11 86.2
Plazas de mercado/mayoristas 2 2.3 23 88.5
Galeria 3 34 34 92.0
Otros 1 11 11 93.1
Intermediario y Plazas 5 5.7 5.7 98.9
Las tres primeras 1 11 11 100.0
Total 87 98.9 100.0
System Missing 1 11
Total 1 11
Total 88 100.0
Cuadro No. 38.
Frecuencias Castigan el producto en la venta
Castiga el producto al vender
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Si 5 5.7 5.7 5.7
No 83 94.3 94.3 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0




Cuadro No. 39.

Frecuencias Causas del castigo

Causas del castigo

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Presencia de hongo 1 20.0 25.0 25.0
Residuos de pesticidas 2 40.0 50.0 75.0
Baja calidad 1 20.0 25.0 100.0
Total 4 80.0 100.0
System Missing 1 20.0
Total 1 20.0
Total 5 100.0

para la venta del producto, mientras que para € 18.2% de los productores es la sobreoferta,

un 3.4% afirma que la demora en € pago y un 2.3% de los productores manifiesta que la

mala caidad de la uva es uno de sus principaes problemas en la venta.

Paa un 1.1% de los productos la competencia deded y la distancia son sus problemas.

(Ver Cuadro 40)

El uso que los productores dan a la uva pegquefia o sobremadura se reflgja en que un 47.7%

de los productores no le dan ninglin uso a esta clase de uva. Un 20.5% de los productores

lautilizapara pulpa, y un 14.9% para hacer jugosy pulpa. (Ver Cuadro 41).

El 96.6% de los productores no le aplican a la uva tratamientos antes de empacarla,

solamente d 1.1% de los encuestados dice aplicar pedticidas antes de cosecharla (Ver

Cuadro 42).
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El 96.6% de los productores afirman que en base a sus costos de produccion € precio justo
por tonelada en € lote deberia estar entre $800.000 — $1.000.000 cosechadal/grandl y entre

$1.100.000 a $1.500.000 por tonelada empacada (Ver Cuadro 43).

El andiss también nos permite determinar que d precio promedio de venta de uva en d
lote es de $741.892 Tondada. Y e precio promedio de venta de uva empacada es de

$1.058.571 Tonelada.

El precio promedio justo en € lote es de $911.486 Tondada, y € precio justo de uva

empacada es de $1.335.714 Tonelada.

Cuadro No. 40.

Frecuencias Problemas en la venta del producto

Principales problemas en la venta del producto

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Demora en el pago 3 34 34 34
Ninguno 63 71.6 71.6 75.0
Sobreoferta 16 18.2 18.2 93.2
Ns/Nr 1 11 11 94.3
Frutas Sustitutas 1 11 11 95.5
Mala calidad 2 2.3 2.3 97.7
Competencia desleal precios 1 11 11 98.9
Distancia 1 11 11 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0




Cuadro No. 41.

Frecuencias Uso de la Uva pequefiay sobremadura

Uso asignado ala uva pequefia o sobremadura

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Jugos 8 9.1 9.2 9.2
Pulpa 18 20.5 20.7 299
Todas 4 45 4.6 345
Ninguna 42 47.7 48.3 82.8
Jugos y Pulpa 13 14.8 14.9 97.7
Pulpa y Mermelada 2 23 23 100.0
Total 87 98.9 100.0
System Missing 1 11
Total 1 11
Total 88 100.0
Cuadro No. 42.

Frecuencias Tratamiento antes de empacar la uva

Aplica tratamiento antes de empacar

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Si 1 11 12 12
No 85 96.6 98.8 100.0
Total 86 97.7 100.0
System Missing 2 23
Total 2 23
Total 88 100.0
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Frecuencias Precio justo por tonelada

Cuadro No. 43.

Precio justo por tonelada

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
(800,000 - 1'500,000) 85 96.6 97.7 97.7
(1'500,001 - 2'200,000) 1 11 11 98.9
(Més de 2'200,000) 1 11 11 100.0
Total 87 98.9 100.0
System Missing 1 11
Total 1 11
Total 88 100.0
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Con reacion d liderazgo del sector, encontramos que € 61.3% de los productores afirma
gue & sector carece de liderazgo para megorar € proceso de comercidizacion de uva

Isabella. (Ver Cuadro 44).

La opinion acerca de la conditucion de una cooperativa de productores de uva Isabela

muestralos sguientes resultados:

Un 14.7% de los productores, se manifiestan podtivamente a cerca de la condtitucion de
una cooperdiva, expresan que es interesante y que fadilitaria la comercidizacion de
producto. Mientras que un 34.2% de los productores se oponen a la cooperativa, para un

8% no es necesaria, un 20.5% no le gustariay d 5.7% cree que no funcione.

De otro lado & andiss muestra ademés que un 2.2% de los productores condiciona la

conditucion de una cooperativa a que podria ser (1.1%) y a tener cuidado con los
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intermediarios (1.1%). Un 3.4% de los productores no sabe como funciona una cooperativa
El restante 45.5% del tota de productores encuestados no responde a esta opinion. (Ver

Cuadro 45).

El 47.7% de los productores se manifiestan postivamente, en la formacion de un centro de
acopio para la comercidizacion de la uva Isabella, expresan que seria muy importante un
4.5%, que se megoraria la venta y produccion un 2.3%, que les gustaria un 23.9%, que es
interesante un 14.8%, que seria de ayuda a los agricultores un 1.1% y que es necesario para

productores un 1.1%.

Cuadro No. 44.

Frecuencias opinidon sobre carencia de liderazgo

Se carece de liderazgo para mejorar comercializacion

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Si 48 54.5 54.5 54.5
No sabe 24 27.3 27.3 81.8
Relativamente si 6 6.8 6.8 88.6
No/No parece 10 114 11.4 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0




Cuadro No. 45.

Frecuencias Opinion constitucion de cooperativa

Opinién constitucion cooperativa productores

Valid Cumulative
Frec Percent Percent Percent
Interesante/Muy interesante 12 13.6 13.6 13.6
No sabe/No responde 40 45.5 45.5 59.1
No es necesario 7 8.0 8.0 67.0
Facilita la comercializacion del productd 1 1.1 1.1 68.2
No le gustaria 18 20.5 20.5 88.6
Podria ser 1 1.1 1.1 89.8
No cree que funcione 5 5.7 5.7 95.5
No sabe como funciona 3 3.4 3.4 98.9
Tener cuidado con intermediarios 1 1.1 11 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0
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De otro lado, € 9.1% de los productores de uva encuestados se expresan negativamente en

la formacion del centro de acopio, de estos un 6.8% afirma que no es necesario y un 2.3%

que es dificil por los comerciantes.

El 8% de los productores condiciona la formacion del centro de acopio, expresa un 2.3%

gue S se cuenta con precio base, y un 5.7% que 9 hay ledtad la formacion del centro de

acopio seria bueno.

El andliss muestra entonces que € 34.1% restante de los productores encuestados no sabe/

no responde a esta opinién. (Ver Cuadro 46).
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3.1.7 Empaque

Observamos que @ 17% de los productores que empacan la uva, no tienen ningin tipo de
problema con € empaque utilizado. El restante 81.8% de productores de uva no sabe /no
responde por cuanto no empacan la uva. Solo 1.1% de los productores tiene agun tipo de

problema con € empague por mango. (Ver Cuadro 47).

El 19.3% totd de productores encuestados que utilizan empague para la uva Isabdla
prefieren d empague: por razones de resgtencia € 8%, economia 5.7%, presentacion un

1.1% (Ver Cuadro 48).

El 13.3% de los productores consdera que € empague que utiliza no requiere de mejoras,
un 2.2.% propone cambiar € lcopor, @ 1.1% sefida la necesidad del codigo de barras y €

1.1% considera que es necesario mejorar laetiqueta (Ver Cuadro 49)



Cuadro No. 46.

Frecuencias opinién conformacidon de un centro de acopio

Opinién formacion centro de acopio

Valid Cumulative
Frequency | Percent [ Percent Percent
Si se cuenta con precio base 2 2.3 2.3 23
No sabe/No responde 30 34.1 345 36.8
Muy importante 4 4.5 4.6 41.4
Mejoraria la venta y produccion 2 23 23 43.7
Le gustaria 21 23.9 24.1 67.8
Interesante 13 14.8 14.9 82.8
Ayudaria a los agricultores 1 11 11 83.9
Si hay lealtad seria bueno 5 5.7 5.7 89.7
Necesario para productores 1 1.1 1.1 90.8
No es necesario 6 6.8 6.9 97.7
Dificil por comerciantes 2 2.3 2.3 100.0
Total 87 98.9 100.0
System Missing 1 11
Total 1 11
Total 88 100.0
Cuadro No. 47.
Frecuencias problemas de empaque
Tipo de problemas en el empaque
Valid |Cumulative
Frequency| Percent | Percent | Percent
No sabe/No respon 72 81.8 81.8 81.8
Ninguno 15 17.0 17.0 98.9
Es escaso 1 1.1 1.1 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0
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Cuadro No. 48.

Frecuencias Razones para preferir el tipo de empaque

Razdn de preferir el empaque

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Resistencia/Proteccién 7 8.0 41.2 41.2
Economia 5 5.7 29.4 70.6
Presentacion 1 1.1 5.9 76.5
El lo mejor 3 3.4 17.6 94.1
Resistencia y economia 1 1.1 5.9 100.0
Total 17 19.3 100.0
System Missing 71 80.7
Total 71 80.7
Total 88 100.0
Cuadro No. 49.

Frecuencias mejoras que aplicaria al empaque

Group $P7.3MEJ Meoras en € empague

Category label Code Count Pct of Pct of

Responses Cases
No sabe/No respon 1 73 81.1 83.0
Etiqueta 2 1 1.1 1.1
Caodigo de barras 3 1 1.1 1.1
Cambio del icopor 4 2 2.2 2.3
Ninguna 5 12 13.3 13.6
Aumentar economia 6 1 1.1 1.1
Tota responses 90 100.0 102.3

O missing cases, 88valid cases
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El 17% de los productores sefidan que es dto d nivel de proteccion del empague actud y

que mantiene la cdidad del producto. (Ver Cuadro 50)

3.1.8 Etiqueta

La variable etiqueta nos muestra, que de un total de 12.5% de productores encuestados, un
5.7% de dlos s Utiliza etiqueta para la presentacion del producto y € 6.8% no lo hace. (Ver
Cuadro 51).  De los productores que utilizan eiqueta, & 40% afirma que en la etiqueta se
ilustra informacion acerca del sStio de produccidon, otro 40% sefida que la etiqueta

promociona e producto.( Ver Cuadro 52).

Un 34% de los productores encuestados y que utilizan etiqueta, consideran que la
informacion que se suministra en esta, es precisa 'y completa. Para d 1.1.% no se cumple

estaopinion. (Ver Cuadro 53).

El 45% de los productores que utilizan etiqueta, suministran informacion a cerca de cdmo

preparar € jugo de uva; un 1.1% indicalafechade produccion. (Ver Cuadro 54).

3.1.9 Publicidad

El 78.4% de los productores encuestados no utiliza medios publicitarios para promocionar

la uva Isabdla, d 10.2% de los productores utiliza la aencion persondizeda y un 3.4% de
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productores hace anuncios publicitarios, participa en ferias, radio y atencion persond d

cliente. (Ver Cuadro 55).

Cuadro No. 50.

Frecuencias nivel que el empaque protege la calidad

Nivel de proteccion del empaque en la calidad del producto

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Alto 15 17.0 88.2 88.2
Regular 2 2.3 11.8 100.0
Total 17 19.3 100.0
System Missing 71 80.7
Total 71 80.7
Total 88 100.0
Cuadro No. 51.
Frecuencias utilizaciéon de etiqueta
Utiliza etiqueta
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Si 5 5.7 455 455
No 6 6.8 54.5 100.0
Total 11 125 100.0
System Missing 77 87.5
Total 77 87.5
Total 88 100.0




Cuadro No. 52.

Frecuencias Tipo de etiqueta que utiliza

Tipo de etiqueta utilizada

Valid Cumulative
Frec Percent | Percent Percent
Promocion de la empresa 1 20.0 20.0 20.0
llustrativa sitio de producci6 2 40.0 40.0 60.0
Informativa del producto 2 40.0 40.0 100.0
Total 5 100.0 100.0
Total 5 100.0
Cuadro No. 53.

Frecuencias precision en Informacién Etiqueta

Informacion de etiqueta aparece precisay completa

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Si 3 34 75.0 75.0
No 1 11 25.0 100.0
Total 4 45 100.0
System Missing 84 95.5
Total 84 95.5
Total 88 100.0
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Cuadro No. 54.

Frecuencias Informacion que suministra la etiqueta

Informacién que suministra en la etiqueta

Valid Cumulative
Frec Percent Percent Percent
Fecha de produccion 1 1.1 20.0 20.0
Forma de preparacion del jugo 4 45 80.0 100.0
Total 5 5.7 100.0
System Missing 83 94.3
Total 83 94.3
Total 88 100.0
Cuadro No. 55.
Frecuencias medios publicitarios utilizados
Medios publicitarios utilizados
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Ninguno 69 78.4 79.3 79.3
Anuncio publicitario 3 34 34 82.8
Radio 2 2.3 2.3 85.1
Atencion personalizada 9 10.2 10.3 954
Participacion ferias 1 11 11 96.6
Todas 3 34 34 100.0
Total 87 98.9 100.0
System Missing 1 11
Total 1 11
Total 88 100.0

m
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3.1.10 Transporte

El 94.3% de los productores considera que € transporte utilizado actudmente es d més
adecuado para garantizar € buen estado de la Uva Isabdla Solo € 5.7% restante de
productores no lo considera adecuado por que se maltrata e producto por k| manipulacion y

gue seria utilizar transporte refrigerado. (Ver Cuadro 56 y Cuadro 57).

El transporte de la uva Isabella lo rediza @ productor en un 14.8%, d 81.8% de los
productores encuestados afirma que € trangporte o rediza @ intermediario; sdlo un 1.1%

de los detdlistas asumen € transporte (Ver Cuadro 58).

3.1.11 Almacenamiento

Muestra que € 97.7% de los productores no amacena la uva Isabella, slo un 1.1% de los

productores encuestados utiliza @ refrigerador para dmacenar la uva y pueden tener la uva

menos de un mes dmacenada. (Ver Cuadro 59y Cuadro 60).

El 98.9% de los productores encuestados no utiliza tratamientos para conservar la uva por

cuanto no amacenan € producto. (Ver Cuadro 61).

3.1.12 Caracteristicasde Calidady Mango
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La vaidble caracteritica de Cdidad y mango nos muestran, que un 39.8% de los

productores encuestados han recibido asesoriay asistencia técnica paramangjo y caidad de

Cuadro No. 56.

Frecuencias el sistema de transporte si garantiza
el buen estado del producto

El sistema de transporte es adecuado

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Si 83 94.3 94.3 94.3
No 5 5.7 5.7 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0
Cuadro No. 57.

Frecuencias Razones para considera que el
sistema de transporte no es adecuado

Por qué la opinion del transporte

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Maltrata el producto 2 40.0 66.7 66.7
Seria mejor refrigerado 1 20.0 333 100.0
Total 3 60.0 100.0
System Missing 2 40.0
Total 2 40.0
Total 5 100.0




Cuadro No. 58.

Frecuencias Quién realiza el transporte de la uva

Quién realiza el transporte

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid El productor 13 14.8 14.8 14.8
Intermediario 72 81.8 81.8 96.6
Productor e Intermediario 2 2.3 2.3 98.9
Detallista 1 1.1 1.1 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0
Cuadro No. 59.
Frecuencias tipo de almacenamiento utilizado
Tipo de almacenamiento utilizado
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Ninguno 86 97.7 97.7 97.7
Congelado 1 11 11 98.9
No sabe/No responde 1 11 11 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0
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Cuadro No. 60.

Frecuencias Tiempo que almacena la uva

Tiempo de almacenamiento

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
No almacena 86 97.7 97.7 97.7
Hasta un mes 1 1.1 1.1 98.9
No sabe/No respond 1 1.1 1.1 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0

Cuadro No. 61.

Frecuencias Tratamiento para conservar la uva

Tratamiento utilizado para conservar almacenado

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Ninguno 87 98.9 98.9 98.9
No sabe/No responde 1 11 11 100.0
Total 88 100.0 100.0
Total 88 100.0

la uva Isabella. Un 21.6% de los productores no ha recibido asesoria de mangjo y calidad,

s0lo un 19.3 de productores tiene una capacitacion genera del tema. (Ver Cuadro 62).

El 41% de los productores utiliza précticas de meoramiento para @ control de
enfermedades, un 32% de productores para la fertilizacion y € 18% de productores no

utiliza practicas de mgoramiento para la producciéon de uva Isabella, es decir que para los
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productores las practicas de fertilizacion y € gercer control de enfermedades es la maés

importante. (Ver Cuadro 63).

Sobre las técnicas estadigticas Uutilizadas para la produccion de uva Isabella, € 76.8% de los
productores encuestados afirman no utilizar estas técnicas, un 10.5% de los productores
utiliza las técnicas estadidticas para llevar los costos de produccidn; un 4.2% para utilided
y rentabilidad. Sdlo & 21% de productores afirman que para d control de gastos e ingresos

aplican estadigticas (Ver Cuadro 64).

3.2. Andisisdelalnformacion de Intermediarios Mayoristas

Con la informacion procesada iniciamos nuestro andids de las variables establecidas para
e tota de poblacion de los Intermediarios mayoristas de uva Isabella en € Departamento

del Vdledd Cauca

En d andids de las vaiables establecidas, se obsarva que no se presenta una dta
disperson de los datos obtenidos lo cuad nos indica un buen nive de configbilidad de la

informacion.
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Cuadro No. 62.

Frecuencias Tipo de Asesorias que harecibido

Asesoria de manejo y calidad que harecibido

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Ninguna 19 21.6 22.1 221
Manejo del producto 6 6.8 7.0 29.1
Asistencia Técnica 35 39.8 40.7 69.8
Dias de campo 9 10.2 10.5 80.2
Capacitacion general 17 19.3 19.8 100.0
Total 86 97.7 100.0
System Missing 2 2.3
Total 2 23
Total 88 100.0
Cuadro No. 63.

Practicas de mejoramiento utilizadas

Group $P12.2PR Préacticas de megoramiento

Category label Code Count Pct of Pct of

Responses Cases
Ninguna 1 18 18.0 20.5
Fertilizacion 2 32 32.0 36.4
Cdidad 3 1 1.0 11
Control enfermedades 4 41 41.0 46.6
No sabel/No responde 5 1 1.0 11
Fungicida 6 3 3.0 34
Poda 7 1 1.0 11
Aplicacién tecnologica 8 1 1.0 11
Control de plagas 9 1 10 11
Manegjo genera 10 1 1.0 11
Total responses 100 100.0 113.6

0 missing cases; 88 valid cases



Cuadro No. 64.

Frecuencias Técnicas de produccion utilizadase

Group $P12.3TE Técnicas de produccidn utilizadas

Category label Code | Count Pct. of Pct. of

Responses Cases
Ninguna 1 73 76.8 83.9
Costos de produccion 2 10 10.5 115
Utilided 3 4 4.2 4.6
Rentabilidad 4 4 4.2 4.6
Control de gastos 5 2 2.1 2.3
Ingresos 6 2 2.1 2.3
Tota responses 95 100.0 109.2

1 missing cases, 87 vaid cases

3.22 Tipodelntermediario
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Observamos que un 16.7% de los intermediarios encuestados no respondio a esta pregunta,

peo d 100% de los intermediarios que respondieron se conddera Intermediario tipo

mayorista. (Ver Cuadro 65).

Con relacion a los mayoristas especidizados, € 33.3% de los intermediarios se consideran

epecidizados, de estos un 25% dfirman que la razén para condderarse como un

intermediario especializado, obedece a que para dlos es mgor dedicarse amercadear una

solafruta, por que expresan que hay meor control sobre ela. (Ver Cuadro 66).
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El regante 58.3% de los intermediarios afirma no ser especidizado, porque mercadean

otrasfrutas, paraestosintermediarios es meor y necesario vender otras clases de frutas.

En d andiss de los intermediarios catalogados como diversficados, encontramos que €
50% de estos, mercadean otros productos en conjunto con la uva, asi: Un 25% de
intermediarios comercidiza uva Isabdla, d 16.7% con guayaba, un 8.3% con maracuya; en

el mismo porcentge guandbana, tomate de arbal y citricos.

El redante 25% de los intermediarios diversficados no especifica los productos que

mercadean, diferentes alauvalsabella (Ver Cuadro 67)

Cuadro No. 65.

TIPO DE INTERMEDIARIO

TIPO DE INTERMEDIARIO

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Mayorista 10 83.3 100.0 100.0
Total 10 83.3 100.0
System
M)i/ssing 2 16.7
Total 2 16.7
Total 12 100.0
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Cuadro No. 66.

MAYORISTA ESPECIALIZADO

INTERMEDIARIO ESPECIALIZADO

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Si 4 333 36.4 36.4
No 7 58.3 63.6 100.0
Total 11 91.7 100.0
System
Missing 1 83
Total 1 8.3
Total 12 100.0
Cuadro No. 67.
MERCADEA OTROS PRODUCTOS
INTERMEDIARIO DIVERSIFICADO
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Si 6 50.0 60.0 60.0
No 4 33.3 40.0 100.0
Total 10 83.3 100.0
System
Missing 2 16.7
Total 2 16.7
Total 12 100.0

3.2.11. Caracteristicas del mercado

Nos permite identificar que un 58.3% de los intermediarios encuestados compra la
variedad Uva Isabdla, y un restante 33.3% compra la variedad Uva de mesa e Isabdla

(Ver Cuadro 68).



121

Teniendo en cuenta que un 8.3% de los encuestados no respondié a la pregunta de s
compra uva Isabella, encontramos que € 100% de los intermediarios que respondieron g,

compran uvade lavariedad Isabella. (Ver Cuadro 69).

La frecuencia con que e rediza la compra de uva Isabella, muestra que de un 91.7% de
intermediarios que respondieron, d 41.7% rediza la compra semandmente, un 33.3%

afirma hacerlo diariamente y d restante 16.7% por pedido. (Ver Cuadro 69).

Con relacion a los proveedores de uva, se obtuvo que € 52.9% de los intermediarios se
provee dd productor mayorista, un 23.5% lo hace del productor minorista y otro 23.5% del

intermediario mayorista (Ver Cuadro 70).

El 50 % de los ntermediarios compran uva Isabella proveniente dd Municipio de Ginebra,
e 30% compra de municipio de El Cerrito y un 15% dd municipio de Guacari, sdlo d 5%

restante no respondié sobre laregion nativade lauva (Ver Cuadro 71).

Sobre los precios por kilo de uva Isabdla encontramos que Para d intermediario que
compra € kilo/luva en la planta, un 50% de estos no respondieron. El otro 50% de

intermediarios que responden, muestrala Sguiente informacion: & 25% de los



VARIEDAD DE UVA QUE COMPRA

Cuadro No. 68.

VARIEDAD DE UVA
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Isabella 7 58.3 63.6 63.6
Isabellay de mesa 4 33.3 36.4 100.0
Total 11 91.7 100.0
System Missing 1 8.3
Total 1 8.3
Total 12 100.0
Cuadro No. 69.

FRECUENCIA DE COMPRA UVA ISABELLA
FRECUENCIA DE COMPRA DE UVA

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Diario 4 33.3 36.4 36.4
Semanal 5 41.7 455 818
Por pedido 2 16.7 18.2 100.0
Total 11 91.7 100.0
System Missing 1 8.3
Total 1 8.3
Total 12 100.0




Cuadro No. 70.

PROVEEDORES DE LA UVA

Group $P2.4PRO PROVEEDORES DE UVA
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Code Pct of Pct of
Category label Count Responses Cases
Productor Mayorista 1 9 52.9 81.8
Productor Minorista 2 4 235 36.4
Intermediario Mayorista 3 4 235 36.4
Total responses 17 100.0 154.5
1 missing cases, 11 valid cases
Cuadro No. 71.
REGION DE DONDE PROVIENE LA UVA
Group $P2.5REG REGION DE ORIGEN DE LA UVA
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Ginebra 1 10 50.0 83.3
El Cerrito 2 6 30.0 50.0
Guacari 3 3 15.0 25.0
No sabe/No responde 4 1 5.0 8.3
Total responses 20 100.0 166.7

0 missing cases, 12 valid cases
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intermediarios compra € kilo de uva en $700, un 8.3% compra a $600, otro 8.3% compra a

$550, y un restante 8.3% compraa $450. (Ver Cuadro 72).

Para los intermediarios que compran la uva Isabella empacada en bandega, observamos que
un 50% de dlos no responden a nuestra pregunta, € otro 50% que contesta nos muestra
gue: Un 25% de los intermediarios compra € kilo/luva empacada por $1.100, € 8.3%
compra kilo/uva-empacada a $1.300, otro 8.3% compra kilo/uva a $1.150 y d restante

8.3% compra kilo/uva a $900 empacada en bandegja. (Ver Cuadro 73).

El precio promedio para la compra de uva Isabdla en la planta es de $617 kilo y € precio
promedio para la compra de Uva Isabella empacada 6 bandgja es de $1.108 kilo (Ver

Cuadro 74).

3.2.12. Empaques

El 47.1 % de los intermediarios encuestados adquieren la uva Isabella sn empacar, lo cud
indica que la compran directamente en d lote o planta de uva Un 23.5% adquiere la uva
empacada en cgas de madera y s0lo un 29.4% de los intermediarios adquiere la uva

| sabella en empaque de bandeja de icopor.

Con relacion a los problemas que presentan los tipos de empaque, que se utilizan para la

uva Isabdla Un 75% de los intermediarios que compran la uva empacada, afirman qie no
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se presentan problemas con d tipo de empague. El 8.3% responde que este empaque es de
ato costo, otro 8.3% dice que & empaque es poco resstente y d restante 8.3% de

intermediarios, sefida que la uva se estropea con & empague. (Ver Cuadro 75).

Cuadro No. 72.

PRECIO DE COMPRA UVA EN LA PLANTA

PRECIO COMPRA DE UVA EN LA PLANTA

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
450 1 8.3 16.7 16.7
550 1 8.3 16.7 33.3
600 1 8.3 16.7 50.0
700 3 25.0 50.0 100.0
Total 6 50.0 100.0
System Missing 6 50.0
Total 6 50.0
Total 12 100.0
Cuadro No. 73.
PRECIO DE COMPRA UVA EN BANDEJA
PRECIO COMPRA DE UVA EN BANDEJA
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 900 1 8.3 16.7 16.7
1100 3 25.0 50.0 66.7
1150 1 8.3 16.7 83.3
1300 1 8.3 16.7 100.0
Total 6 50.0 100.0
Missin System
’ M)i/ssing 6 50.0
Total 6 50.0
Total 12 100.0




Cuadro No. 74.

DESCRIPTIVAS DEL PRECIO DE COMPRA

Descriptive Statistics

Std.
Minimum Maximum Mean Deviation
PRECIO COMPRA DE UVA
EN LA PLANTA 6 450 700 616.67 103.28
PRECIO COMPRA DE UVA
EN BANDEJA 6 900 1300 1108.33 128.13
Valid N (listwise) 2
Cuadro No. 75.
PROBLEMAS CON EL EMPAQUE DE UVA
PROBLEMAS CON EL TIPO EMPAQUE
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Ninguno 9 75.0 75.0 75.0
Alto costo 1 8.3 8.3 83.3
Poco resistente 1 8.3 8.3 91.7
Se estropea con el transpte 1 8.3 8.3 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0
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De otro lado, andizamos cuando d intermediario compra en € lote Un 57.1% prefiere
utilizar e empagque tipo bandga de icopor, d 14.3% utiliza cga de madera para empacar la

uvalsabella (Ver Cuadro 76).

El 64.7% de los intermediarios encuestados ofrece a los clientes la uva empacada en
bandga de 500 gr. Un 29.4% ofrece en cga de madera, y € restante 5.9% ofrece a los

clientes canastas plasticas. (Ver Cuadro 77).

Las razones dd porque, los intermediarios prefieren determinados tipo de empaque, se
obtuvo que dd 64.7% de intermediarios que utilizan la bandga de icopor de 500gr: Un
63.6% lo prefiere por ser  empague mas comercid, d 27.3 % usa la bandga por mejor
presentacion del producto y € restante 9.1% lo utiliza porque la bandegja de icopor conserva

el producto. (Ver Cuadro 78).

El 75% de los intermediarios manifiesta que € empague que utiliza no requiere de meoras,
e resante 16.7% consdera que € empague debe megorarse, aumentandole la dtura a
borde de la bandga de icopor, € restante 8.3% de intermediarios no respondio a la

pregunta. (Ver Cuadro 79).

Para € 91.7% de los intermediarios encuestados, @ empagque actud utilizado es de un nivel
dto y consderan que protege y mantiene la cdidad dd producto, Sdlo un 83 % de

intermediarios opinan que € nivel dd empague es regular parala uva. (Ver Cuadro 80).



Cuadro No. 76.

EMPAQUE CUANDO COMPRA EN EL LOTE

Group $P3.3EMP EMPAQUE QUE UTILIZA

Category label Code Count Pct of Pct of Cases
Responses
Bandga 1 8 571 66.7
Cagade madera 2 2 14.3 16.7
No sabe/No responde 3 3 214 25.0
4 1 7.1 8.3
Total responses 14 100.0 116.7
0 missing cases; 12 valid cases
Cuadro No. 77.

EMPAQUE QUE OFRECE A LOS CLIENTES
Group $P3.4CLI EMPAQUE QUE OFRECE A CLIENTES

Category Code Pct of Pct of

L abel Count Responses Cases
Bandegja 500gr 1 11 64.7 91.7
Cagade madera 2 5 29.4 41.7
Canastas plasticas 3 1 59 8.3
Total responses 17 100.0 141.7

O missing cases, 12 valid cases
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Cuadro No. 78.

RAZONES PARA PREFERIR EL TIPO DE EMPAQUE

RAZON PARA OFRECER ESE Tl PO DE EMPAQUE by $P3. 4CLI
EMPAQUE QUE OFRECE A CLI ENTES

$P3. 4CLI
| Bandga Cgade Canastas
| 500gr Madera plésticas
I
I 1 | 2 | 3
P3.5 e Foomm- - Fo-mo- oo Fo-mo- -
I 7 | 5 | 1
Es el mas conercial | 63.6 | 100.0 | 100.0
B R N
I 3 1 (O 0
Mej or presentaci 6n I 27.3 | .0 .0
Fom e TS S RS
I 1 | o | 0
Conserva el producto | 9.1 |1 .0 .0
T AT SRR
Col umm 11 5 1
Tot al 64.7 29.4 5.9

Percents and totals based on responses

12 valid cases; 0 m ssing cases
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Cuadro No. 79.

MEJORAS AL EMPAQUE

MEJORAS EN EL EMPAQUE
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Ninguna 9 75.0 81.8 81.8
Aumentar al.tura borde 5 16.7 182 100.0
de la bandeja
Total 11 91.7 100.0
System Missing 8.3
Total 8.3
Total 12 100.0
Cuadro No. 80.
NIVEL DE PROTECCION DEL EMPAQUE
NIVEL DE PROTECCION DEL EMPAQUE
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Alto 11 91.7 91.7 91.7
Regular 1 8.3 8.3 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0
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3.2.13. Etiquetas

Observamos que € 83.3% de los intermediarios utilizan la etiqueta para mercadear la uva

Isabella, un 16.7% restante no utiliza etiqueta. (Ver Cuadro 81).

El tipo de eiquetas empleadas por los intermediarios, para un 42.9% es de carécter
informativo, € 28.6% de intermediarios utiliza una eiqueta iludraiva Solo d 30%

restante de intermediarios no respondio aesta opinion. (Ver Cuadro 82).

Para € 50% de los intermediarios encuestados la informacion que aparece en la etiqueta es
precisa y completa, un 40% de intermediarios afirma que no y sdlo d 10% redtante de

intermediarios encuestados no respondié. (Ver Cuadro 83).

El 40% de los intermediarios suministra en la eiqueta que utiliza, informacion generd
como: fecha de produccion, vencimiento, marca  Un 10% de intermediarios suministra
informacién sobre caracterigticas del producto y otro 40% hace énfasis en € teléfono. (Ver

Cuadro 84).

3.2.14. Publicidad

Encontramos que € 50% de los intermediarios emplea como medio publicitario, la atencidn

persondizada para promocionar la uva Isabela, seguidos de un 27.8% que utiliza los
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anuncios publicitarios, un 11.1% utiliza valas, sdlo € 5.6% a través de radio, y d restante

5.6% de los intermediarios afirmano utilizar ningiin medio de publicidad. (Ver Cuadro 85).

Cuadro No. 81.

UTILIZACION DE ETIQUETA

UTILIZACION DE ETIQUETA
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sl 10 83.3 83.3 83.3
NO 2 16.7 16.7 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0
Cuadro No. 82.
TIPO DE ETIQUETAS EMPLEADAS
ETIQUETAS EMPLEADAS
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Adhesiva 1 10.0 14.3 14.3
Informativa 3 30.0 429 57.1
Publicitaria 1 10.0 14.3 71.4
llustrativa 2 20.0 28.6 100.0
Total 7 70.0 100.0
System Missing 3 30.0
Total 3 30.0
Total 10 100.0




Cuadro No. 83.

INFORMACION DE ETIQUETAS ES PRECISA
INFORMACION DE ETIQUETA ES PRECISA

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Sl 5 50.0 55.6 55.6
NO 4 40.0 44.4 100.0
Total 9 90.0 100.0
System Missing 1 10.0
Total 1 10.0
Total 10 100.0
Cuadro No. 84.

INFORMACION SUMINISTRADA EN LA ETIQUETA

INFORMACION QUE SUMINISTRA EN LA ETIQUETA

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Teléfono 4 40.0 44.4 44.4
Caracteristicas
del producto 1 10.0 111 55.6
Informacion
general 4 40.0 44.4 100.0
Total 9 90.0 100.0
System Missing 1 10.0
Total 1 10.0

Total 10 100.0
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Cuadro No. 85.

MEDIOS PUBLICITARIOS EMPLEADOS

Group $P5.1IMED MEDIO PUBLICITARIO

Category label Code Count Pct of Responses | Pctof Cases
Ninguno 1 1 56 8.3
Anuncio 2 5 27.8 41.7
publicitario

Radio 3 1 5.6 8.3
Valas 4 2 111 16.7
Atencion 5 9 50.0 75.0
personaizada

Total responses 18 100.0 150.0

0 missing cases; 12 valid cases

3.2.15. Transporte

Eda Vaiable nos permite andizar que, € 83.3% de los intermediarios recoge la uva
Isabdla directamente en € stio de produccion o planta. El restante 16.7% no recoge la uva

en d gtio de planta. (Ver Cuadro 86).

El medio de transporte més utilizado por los intermediarios para un 41.7% d camion 6
camioneta Solo d 16.7% de intermediarios afirma que no emplea ninguno de los dos

anteriores medios de trangporte. (Ver Cuadro 87).
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El 100% de los intermediarios encuestados, sefida que € actud medio de transporte
utilizado para € mercadeo de la uva Isabella, es € adecuado para garantizar € buen estado

del producto. (Ver Cuadro 88).

B 91.7% de los intermediarios contestaron a la pregunta de entrega de la uva directamente
en las ingdaciones de su cliente, de estos € 58.3% S efectla la entrega en d stio dd
ciente y d redante 33.3% d&firma que no entrega & producto directamente en las

ingtalaciones de su cliente. (Ver Cuadro 89).

Entre las razones paa entregar 6 no d producto en las indaaciones dd cliente,
observamos que.  El 100% de los intermediarios, entrega € producto en las instaaciones
dd cliente s hay mutuo acuerdo de las partes, @ 25% de intermediarios que no entregan en
el stio dd cliente, obedece a que la uva se vende en d stio de empaque, para otro 75% de

intermediarios la uvalarecoge en € lugar donde este ubicado € cliente. (Ver Cuadro 90).

Cuadro No. 86.

RECOGE EL PRODUCTO EN SITIO DE PRODUCCION
RECOGE EL PRODUCTO EN EL SITIO

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sl 10 83.3 83.3 83.3
NO 2 16.7 16.7 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0




Cuadro No. 87.

MEDIO DE TRANSPORTE EMPLEADO

MEDIO DE TRANSPORTE PARA ENTREGAR PRODUCTO

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Camion 5 41.7 41.7 41.7
Camioneta 5 41.7 41.7 83.3
Ninguno 2 16.7 16.7 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0
Cuadro No. 88.
EL MEDIO DE TRANSPORTE EMPLEADO ACTUALMENTE
ES ADECUADO
CONSIDERACION S| ES ADECUADO EL SISTEMA DE TRANSPORTE
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Sl 12 100.0 100.0 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0

Cuadro No. 89.

ENTREGA EL PRODUCTO EN INSTALACIONES DEL
CLIENTE

ENTRGA EL PRODUCTO EN INSTALACIONES DEL CLIENTE

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
SI 7 58.3 63.6 63.6
NO 4 33.3 36.4 100.0
Total 11 91.7 100.0
System Missing 1 8.3
Total 1 8.3
Total 12 100.0
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Cuadro No. 90.

RAZONES PARA ENTREGAR O NO EL PRODUCTO
EN EL PUNTO DE VENTA DEL CLIENTE

RAZON PARA ENTREGAR EL PRODUCTO * ENTRGA EL PRODUCTO EN INSTALACIONES DEL

CLIENTE Crosstabulation

ENTRGA EL
PRODUCTO EN
INSTALACIONES DEL
CLIENTE

Sl

NO

Total

RAZON PARA Mutuo
ENTREGAR EL acuerdo
PRODUCTO

Count

% within ENTRGA
EL PRODUCTO
EN
INSTALACIONES
DEL CLIENTE

100.0%

20.0%

Se vende
en sitio de
empaque

Count

% within ENTRGA
EL PRODUCTO
EN
INSTALACIONES
DEL CLIENTE

25.0%

20.0%

Lo
recogen

Count

% within ENTRGA
EL PRODUCTO
EN
INSTALACIONES
DEL CLIENTE

75.0%

60.0%

Total

Count

% within ENTRGA
EL PRODUCTO
EN
INSTALACIONES
DEL CLIENTE

100.0%

100.0%

100.0%
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3.2.16. Almacenamiento

Encontramos que € 100% de los intermediarios afirma no dmacenar la uva Isabdla (Ver

Cuadro 91).

3.2.17. Canalesdedistribucion

En esta variable se observa que, € 8.3% de intermediarios mayoristas no respondio a la
encuesta, por lo tanto € andliss se efectuara sobre d  91.7% que s respondio. El 58.3%
de los intermediarios utiliza dos candes de didribucion de uva, d primero es
(Intermediario Mayorista - Consumidor) y & segundo  (intermediaio minorida —

consumidor findl).

De otro lado, d 16.7% de intermediaios mayoristas, emplea € cand (Intermediario —
consumidor find), otro 8.3% de intermediarios emplea € cand (productor — intermediario -
supermercado) y € restante 8.3% utiliza d cand (intermediario mayorita — minorida -

consumidor find). (Ver Cuadro 92).

Para d 36.4% de los intermediarios mayoristas, sus principaes clientes estén en las plazas
de mercado, seguido de un 31.8% de intermediarios que afirman que su principd diente
son los comerciantes. S0lo un 27.3% de los intermediarios distribuye a supermercados, €

4.5% restante tiene otros clientes que no especifica.( Ver Cuadro 93).



Cuadro No. 91.

INTERMEDIARIOS REALIZAN ALMACENAMIENTO

ALMACENAMIENTO DE LA UVA

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid NO 12 100.0 100.0 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0

Cuadro No. 92.

CANAL DE DISTRIBUCION EN QUE SE UBICA
EL INTERMEDIARIO

CANAL DE DISTRIBUCION EN QUE SE UBICA
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Valid Cumulative
Frec % Percent Percent
Intermediario - Consumidor final 2 16.7 18.2 18.2
Intermediario - minorista - consufinal 1 8.3 9.1 27.3
Los dos anteriores 7 58.3 63.6 90.9
Productor - intermed- supermercado 1 8.3 9.1 100.0
Total 11 91.7 100.0
System Missing 1 8.3
Total 1 8.3
Total 12 100.0
Cuadro No. 93.
PRINCIPALES CLIENTES
Group $P8.2 PRINCIPALES CLIENTES
Category label Code Count Pct of Pct of Cases
Responses
Comerciantes 1 7 31.8 58.3
Supermercados 2 6 27.3 50.0
Plazas de mercado 3 8 36.4 66.7
Otros 4 1 45 8.3
Total responses 22 100.0 183.3

0 missing cases; 12 valid cases
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El 69.2% de los intermediarios encuestados, manifietan que mercadea uva Isabella en la
ciudad de Cdi, un 23.1% mercadea en € Municipio de Pdmiray € 7.7% de intermediarios

mercadea en Buenaventura (Ver Cuadro 94).

El 35.7% de los intermediarios encuestados manifiestan que la uva Isabella se dedtina para
e Depatamento de Cundinamarca, un 28.6% dirige la uva hacia d Depatamento de
Narifio € 14.3% destina uva a Santander, otro 14.3% dirige uva a Depatamento de
Cauca y sdlo € 7.1% de los intermediarios destina la uva a Departamento de Antioquia

(Ver Cuadro 95).

Un 83.3% de los intermediarios encuestados, afirman que no responden a la pregunta sobre
la region geogréfica, donde se ubican sus clientes. Para d 8.3% de los intermediarios que
contestaron sus clientes estdn ubicados en la costa caribe, € otro 8.3% de intermediarios

tiene sus clientes en Cdi, Bogotd, Pasto e Ipides. (Ver Cuadro 96).

3.2.18. Preciosy rentabilidad

Nos ndica que € precio de venta de Kg de uva empacada, para un 50% de intermediarios
encuestados  que respondieron tenemos. Un 8.3% de los intermediarios vende € kilo de
uva Isabella a $1.400. Otro 8.3% venden kilo de uva Isabella a $1.250. Un 8.3% vende a
$1.200 kilo/uva. El 8.3% vende a $1.100 kilo/uva. Otro 8.3% vende a $1.000 kilo/uva. Y €

restante 8.3% vende a $950 kilo/uva



Cuadro No. 94.

MUNICIPIOS DESTINO DEL PRODUCTO
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Category label Code Count Pct of Pct of Cases
Responses

Pdmira 1 3 23.1 33.3

Cdi 2 9 69.2 100.0

Buenaventura 3 1 1.7 11.1

Totd responses 13 100.0 144.4

3 missing cases, 9 vdid cases

Cuadro No. 95.

PRINCIPALES DEPARTAMENTOS DESTINO DEL PRODUCTO

Category Code Pct of Pct of
label Count Responses Cases
Cundinamarca 1 5 3B.7 83.3
Narifio 2 4 28.6 66.7
Santander 3 2 14.3 333
Cauca 4 2 14.3 33.3
Antiogquia 5 1 7.1 16.7
Total 14 100.0 233.3

responses

6 missing cases; 6 valid cases



Cuadro No. 96.

REGIONES GEOGRAFICAS EN QUE SE UBICAN
LOS CLIENTES

REGIONES DE UBICACION DE CLIENTES

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
No sabe/No responde 10 83.3 83.3 83.3
Costa Caribe 1 8.3 8.3 91.7
Cali-Bogotéa-Pasto-Ipiales
Medellin 1 8.3 8.3 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0
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Se observa una notable variacion en los precios dd kilo de uva Isabdla entre los

intermediarios mayoridas, eso nos lleva a determinar que @ precio promedio de venta de

kilo/uva empacado es de $1.150 (Ver Cuadro 97).

Para € 50% de los intermediarios que contestaron, consideran que € nivel de rentabilidad

en la comercidizacion de uva es regular, un 45.5% de los intermediarios afirma que edta es

bgja. (Ver Cuadro 98).

3.2.19. Caracterigticasde Calidad y mangjo

Encontramos que para d 52.9% de los intermediarios mayoristas, € color de la uvaeslo

més importante. Un 11.8% afirma que la dulzura y € 17.6% restante de los intermediarios

manifietaque € precio. (Ver Cuadro 99).
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El 75% de los intermediarios dice haber recibido agun tipo de capacitacion para € mango

de uva, @ 25% restante afirma que no harecibido capacitacion (Ver Cuadro 100).

El 28.6% de los intermediarios ha recibido cursos de capacitacion, otro 28.6% en asstencia
técnica, un 21.4% en asesoria adminigtrativa 'y otro 21.4% en seminarios. (Ve Cuadro

101).

Un 50% de los intermediarios consultados llevan registros de mercadeo de la uva Isabella,

el 50% restante no lleva registros de comercidizacion. (Ver Cuadro 102).

Cuadro No. 97.

PRECIO DE VENTA DE LA UVA
PRECIO DE VENTA DEL KG DE UVA

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 950 1 8.3 16.7 16.7
1000 1 8.3 16.7 333
1100 1 8.3 16.7 50.0
1200 1 8.3 16.7 66.7
1250 1 8.3 16.7 83.3
1400 1 8.3 16.7 100.0
Total 6 50.0 100.0
Missin System
’ M)i/ssing 6 50.0
Total 6 50.0
Total 12 100.0




Cuadro No. 98.

NIVEL DE RENTABILIDAD DEL NEGOCIO

NIVEL DE RENTABILIDAD EN LA COMERCIALIZACION DE UVA

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Regular 6 50.0 54.5 54.5
Baja 5 41.7 455 100.0
Total 11 91.7 100.0
System Missing 1 8.3
Total 1 8.3
Total 12 100.0

Cuadro No. 99.

CARACTERISTICAS PARA DETERMINAR EL TIPO DE UVA A
COMERCIALIZAR

Category Code Count Pct of Pct of Cases
label Responses
Tamafio 1 1 59 8.3
Olor 2 1 59 8.3
Color 3 9 52.9 75.0
Dulzura 4 2 11.8 16.7
Precio 5 3 17.6 25.0
Otro 6 1 59 8.3
Total 17 100 1417
responses

Cuadro No. 100.

CAPACITACION QUE HA RECIBIDO EL INTERMEDIARIO

HA RECIBIDO CAPACITACION EN MANEJO DE UVA

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Sl 9 75.0 75.0 75.0
NO 3 25.0 25.0 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0
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Cuadro No. 101.

TIPO DE CAPACITACION RECIBIDA
Group $P10.2AS CAPACITACION RECIBIDA

Category label Code Count Pct of Pct of
Responses Cases
Asesoria Administrativa 1 3 214 33.3
Asistencia Tecnica 2 4 28.6 444
Seminarios 3 3 21.4 33.3
Cursos 4 4 28.6 44.4
Total responses 14 100.0 155.6

3 missing cases; 9 valid cases

Cuadro No. 102.

INTERMEDIARIO LLEVA REGISTROS DE MERCADEO
DE LA UVA

LLEVAN REGISTROS DE COMERCIALIZACION

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid SlI 6 50.0 50.0 50.0
NO 6 50.0 50.0 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0

Para d

50% de intermediarios encuestados, € sector de la uva carece de liderazgo para

meorar e proceso de comercidizacion y d resante 50% manifieta que S exige liderazgo

en & sector (Ver Cuadro 103).

El 25% de intermediarios mayoristas, no respondio a la pregunta sobre a la congtitucion de

una cooperativa, por lo tanto andizaremos los que s respondieron encontrando que El
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66.7% de los intermediarios estd en desacuerdo sobre la congtitucion de una cooperativa de
productores de uva Isabella, solo @ 33.3% de los intermediarios manifesté estar de acuerdo

con la cooperativa (Ver Cuadro 104).

Sobre las razones para estar de acuerdo 0 en desacuerdo con la conformacion de una
cooperativa, encontramos que: d 33.3% de los intermediarios que estdn de acuerdo opinan
gue la cooperativa puede ser competencia, otro 33.3% cree que bien mangada es buena, y
un restante 33.3% considera que la cooperativa afectaria las ventas a pesar de estar elos de

acuerdo con la congtitucidn de una cooperativa.

Para los intermediarios mayorisas que estan en desacuerdo con la conditucion de una
cooperativa, encontramos que un 20% de elos opina que esta seria perjudicid, para un 40%
la cooperativa seria para sacarlos a ellos del mercado y otro 40% restante no gusta de la

cooperativa. (Ver Cuadro 105).

Acerca de la condtitucién de un centro de acopio para la comercidizacion de uva Isabella,
se obtuvo que @ 58.3% de los intermediarios encuestados estén en tota desacuerdo, sdlo

41.7% restante esta de acuerdo con e centro de acopio (Ver Cuadro 106).



Cuadro No. 103.

PRESENCIA DE LIDERAZGO PARA MEJORAR
COMERCIALIZACION

TIENE LIDERAZGO EL SECTOR PARA MEJORAR COMERCIALIZACION

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid SI 6 50.0 50.0 50.0
NO 6 50.0 50.0 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0

Cuadro No. 104.

OPINION ACERCA DE LA CONSTITUCION DE UNA COOPERATIVA
OPINION SOBRE LA CONSTITUCION DE UNA COOPERATIVA

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
De acuerdo 3 25.0 33.3 33.3
En desacuerdo 6 50.0 66.7 100.0
Total 9 75.0 100.0
System Missing 3 25.0
Total 3 25.0
Total 12 100.0
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Cuadro

No. 105.

RAZONES PARA ESTAR DE ACUERDO O EN DESACUERDO CON LA

CONSTITUCION DE UNA COOPERATIVA
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RAZON OPINION SOBRE LA CONSTITUCION DE COOPERATIVA * OPINION SOBRE LA CONSTITUCION DE
UNA COOPERATIVA Crosstabulation

OPINION SOBRE LA
CONSTITUCION DE

UNA COOPERATIVA
De En
acuerdo desacuerdo Total

RAZON OPINION SOBRE LA Puede ser Count 1 1
CONSTITUCION DE competencia % OPINION 33.3% 12.5%
COOPERATIVA Nos perjudica Count 1 1
% OPINION 20.0% 12.5%

Nos quieren Count 2 2

sacar del mercado 9 OPINION 40.0% 25.0%

No le gusta Count 2 2

% OPINION 40.0% 25.0%

Bien manejada Count 1 1

es buena % OPINION 33.3% 12.5%

Afectaria las ventas Count 1 1

% OPINION 33.3% 12.5%

Total Count 3 5 8
% OPINION 100.0% 100.0% 100.0%

Cuadro No. 106.

OPINION SOBRE LA CONFORMACION DE UN CENTRO DE ACOPIO

OPINION SOBRE FORMACION CENTRO DE ACOPIO

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
De acuerdo 5 41.7 41.7 41.7
En desacuerdo 7 58.3 58.3 100.0
Total 12 100.0 100.0
Total 12 100.0
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Las razones para estar de acuerdo o en desacuerdo con la conformacion de un centro de
acopio muestra que, € 100% de los intermediarios mayoristas encuestados y que estan de

acuerdo, opinan que este esinteresante.

Para los intermediarios que estén en desacuerdo, un 50% de dlos dfirma que seria
competencia, d 33% considera que es excelente para mercados, y € restante 16.7% cree
gue se mejorarian los precios de la uva Isabella. Se observa, que aunque existe una opinion
de desacuerdo por la conformacion de un centro de acopio para la uva Isabella, estos

intermediarios |o que manifiestan con sus respuestas es mas de incertidumbre.

3.3. Andlissdelalnformacién de Intermediarios Minoristas

Con la informacion procesada iniciamos nuestro andisis de las variables ettablecidas para

e total de poblacion de los Intermediarios Minoristas de uva Isabella en € Departamento

dd Vdledd Cauca

En d andids de las vaiables edablecidas, se observa que no se presenta una dta

dispersén de los datos obtenidos lo cud nos indica un buen nivel de configbilidad de la

informacion.

3.3.1 Tipo delntermediario



El 76.9% de los intermediarios minoristas encuestados son de la ciudad de Cali, seguido
de un 11.5% de intermediarios que son de los municipios de PaAmira. El 3.8%, 3.8% vy
otro 3.8% son delos municipios de Ginebra, Tullay El Cerrito repectivamente.

El 100% de los intermediarios manifiestan ser minoristas y que mercadean otros productos
junto a la uva Isabella. Estos minoristas mercadean entre cuatro (4) variedades de frutas,
entre las que esan: Un 13.8% de intermediarios mercadea citricos como naranja, limon,
otro 13.8% pifia. En orden de importancia un 10.8% de intermediarios minoristas mercadea
con uva de mesa. El resto de dlos mercadea junto con uva Isabella, distintas variedades de
frutas como la guandbana, guayaba, manzana, granadilla, mango, mora, melon; de cuerdo a

como se presente laofertaen d mercado de estas frutas. (Ver Cuadro 107)

3.3.2 Caracteristicasdel Mercado

En eda varidble encontramos que los intermediarios minoristas de Uva Isabdla, en un
61.5% compran semanamente la uva, @ 26.9% la compra por pedido y € restante 11.5%

compraadiario lauvalsabdla (Ver Cuadro 108).

Para un 76.9% de los intermediarios minoristas encuestados, su principal proveedor de
Uva Isabdlla es d intermediario Mayoriga. S0lo un 15.4% de los intermediarios minoristas
le compran la uva a productor mayorista. Se observa un porcentge bgo ded 7.7% de

minoristas que se proveen de uvacon € productor minorista. (Ver Cuadro 109).
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El 50% de los intermediarios minoridas adquieren Uva Isabella proveniente de municipio
de Ginebra, seguido del 40.6% de minoristas que compran uva proveniente de El Cerrito y
en porcentges bgos dd 6.3% y 3.1% minoristas que adquieren uva de los municipios ce
Guacari y la Unidn respectivamente. Los minoridas tienen preferencia por la uva de un
municipio pero también combinan uva de otro de los municipio sefidados. (Ver Cuadro
110).

Los minoristas compran uva Issbella con un promedio de $1.184 d kilo/uva empacada en
bandga, y a $1.018 kilo/uva empacada en cga de madera. Esto nos indica que es més

barato € kilo/uva en cgja de madera (Ver Cuadro 111).

Para los intermediarios minoristas que compran en cga de madera la uva, se observa una
marcada variacion en los precios destacandose que un 26.9% de minoristas que
respondieron compra a $1.000/kilo/cga de uva, y un 3.8% de minoristas consgue a $900

/kilo/cgja de uva. Un 46.2% de minoristas ho contestd a esta pregunta.

Con relacion a precio/kilo en bandga se observa que también se presenta una marcada
vaiacion de los precios de la uva para un 23.1% de los minoristas encuestados y que
contestaron, compran € kilo/uva a $1.100 6 $1.200, solo un 3.8% de minoristas compran a
$1.000 kilo/luva en bandga El 154% de minoristas encuestados no respondio a la

pregunta. (Ver Cuadro 112 y Cuadro 113).
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3.3.5. Empagues

El 60.5% de los intermediarios minoristas adquiere la uva Isabella empacada en bandgas
de 500 gr, seguido de un 36.8% que adquiere en cga de madera, y sdlo un 2.6% adquiere la
uva en cga plédica. Se observa también que los intermediarios minoristas combinan € tipo

de empaque preferido. (Ver Cuadro 114).

Dd 96.2% de intermediarios que respondieron a la pregunta de que por que prefiere ese
empague, e tiene que @ 46.2% de dlos escoge ese empague, porque es @ preferido del
cliente. Para un 30.8% este empague brinda proteccion, es presentable e higiénico; otro
15.4% de minoristas consdera que € empague es d mas usado y es la costumbre. (Ver

Cuadro 115).

Para d 84.6% de los intermediarios minoristas no hay presencia de problemas con €
empague que trae la uva Isabdla, para € restante 154% s tienen problemas con

empaque que utilizan pero no especifican cuaes son estos. (Ver Cuadro 116).

B 73.1% de intermediarios minoristas consdera que es ato @ nivel de proteccion y caidad

de empague de la uva, un 26.9% de los intermediarios consdera que este empague es de

regular nivel, pero no especificae por qué. (Ver Cuadro 117).

3.3.6. Etiquetas



B 69.2% de los intermediarios minoristas encuestados afirman que la uva Isabdla que
compran trae etiqueta, € restante 30.8% de intermediarios compra uva sin etiqueta, 1o cud
nos indica que estos son los intermediarios minorigtas que compran la uva a graned 6 en

cgjade madera. (Ver Cuadro 118)

El 96.2% de los intermediarios minoristas expresan que S la uva no trae etiqueta, dlos
tampoco le colocan. Un porcentge bgo dd 3.8% de minoristas, S le coloca etiqueta

cuando la uva que comprano latrae. (Ver Cuadro 119).

Para d 53.8% de intermediarios minoristas encuestados y que respondieron a eta
pregunta, elos manifietan que la informacion que contiene la etiqueta es completa y
precisa; € 34.6% afirma que no es completa y precisa El 11.5% de minoristas encuestados

no respondio a esta pregunta. (Ver Cuadro 120).

El 59.3% de minorigas afirma que la informacion més importante que suminigra la
eligueta es d nombre dd Stio de empague, seguido de un 25.9% de minoristas que
consderan que es d regisro sanitario, y para un 11.1% de minoristas es la fecha de
produccidn. Se observa ademas, que los minorigas indican que en la eiqueta hay entre una

y dos de |as opciones mencionadas. (Ver Cuadro 121).



3.3.5 Publicidad

En esta variable se observa que d 77.8% de intermediarios minoristas no utiliza medios
publicitarios para promocionar la uva Isabella, se presentan en bgjos porcentgjes de 3.7%,
74%, 74% y 37% minorigas que utilizan los medios publicitarios de anuncios, radio,

valasy atencion personalizada respectivamente. (Ver Cuadro 122).

3.3.11. Transporte

El 73.1% de los intermediarios minoristas, expresa que d trangporte de la uva la asume €
Intermediario Mayorista; solo un 23.1% de minoristas asumen este transporte y d restante
3.8% de minoristas manifiestan que € transporte es asumido por € productor de uva (Ver

Cuadro 123).

Teniendo en cuenta que € 96.2% de intermediarios minoristas respondié a la pregunta,
encontramos que € 76.9% de ellos expresa que S es adecuado € sstema de transporte de la
uva. SOlo para d 19.2% de minoristas @ transporte que se utiliza actuamente no es d mas
adecuado para garantizar € buen estado de la uva, pero no expresa € por qué. (Ver Cuadro

124).



3.3.12. Almacenamiento

El 69.2% de los minoristas encuestados manifieta que § dmacena la uva Isabdla €

restante 30.8% no laamacena. (Ver Cuadro 125).

El 53.8% de minoristas amacena la uva en una bodega, € 15.4% utiliza cuarto frio; sobre

labase dd 69.2% de minoristas que respondieron a esta pregunta. (Ver Cuadro 126).

Dd 76.9% de minoristas que respondieron encontramos que € 42.3% de elos amacenan
la uva durante un dia, seguido del 15.4% de minoristas que dmacena por horas, un 7.7% y
otro 7.7% amacena uva entre 2 y 3 dias respectivamente; solo un bgo porcentgje dd 3.8%

amacenalauva por més dias. (Ver Cuadro 127).

El 100% de minorigas que respondieron, manifietan no aplicar ningln tratamiento
especid para consarvar la uva Isabdla durante su dmacenamiento. El 23.1% de minoristas

no respondio a esta pregunta. (Ver Cuadro 128).

3.3.13. Canalesde Distribucion

En d andiss de eta variable encontramos que para € 59.5% de los intermediarios

minoristas encuestados, sus clientes principaes son los hogares;, seguido de un 23.8% de

minoridas que tienen como clientes principales a los restaurantes, un 9.5% de minoristas



tiene como principa diente las fruteriasjugos. Se observa que no son muy sgnificativos
los porcentgjes (2.4%) de minoristas que proveen a hoteles, supermercados y casinos. Los
minoristas tienen un dliente principa y otro secundario como opcion de mercadeo. (Ver

Cuadro 129).

Teniendo en cuenta que & 96.2% de los minoristas encuestados respondieron a esta
pregunta, encontramos que & 50% de dlos mercadean la uva Isabella en las plazas de
mercado, seguido de un 34.6% de minoristas que mercadean en los supermercados. No es
muy sgnificativo € porcentge de minoristas que mercadea puerta a puerta (3.8%) y en

tiendas (7.7%) lauvalsabdla (Ver Cuadro 130).

El 100% de los intermediarios minoristas manifiesta que la frecuencia de venta de la uva es

diaria (Ver Cuadro 131).

3.3.14. Preciosy rentabilidad

Los minoristas presentan un precio promedio de venta del  kilo de uva Isabella en bandga

por vaor de$ 1.673. Y un promedio de ventadd kilo en cgade maderade $ 1.583.

De un 96.2% de intermediarios minoristas que respondieron a esta pregunta observamos,
que para € 654% de dlos manifiesta que d nivd de rentabilidad de la uva Isabdla es
regular; s0lo un 26.9% de minoristas consdera que es dta y para un 3.8% de minoristas

estaesbga.
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3.3.15. Caracterigticas de Calidad y mangjo

Para d 45.3% de los intermediarios minoristas € color, es la principd caracteristica de
cdidad para comercidizar la uva Isabdla, le sguen un 32.1% de minoristas que consideran
el precio como la caracteristica mas importante, se muestra que la que menos se tiene en
cuenta es € tamafio, s0lo un 5.7% de minoristas tienen en cuenta esta caracteristica Se
observa que los minoridas tienen en cuernta entre una y dos caracteristicas para escoger la

uvaamercadear.

El 84.6% de los minorigas encuestados no han recibido ningln tipo de capacitacion
respecto d mango de la uva Isabdla, solamente en unos porcentges no sgnificativos dd

7.7% han recibido seminarios'y cursos sobre mangjo de uva

El 242% y d 21.2% de los intermediarios minoristas encuestados manifiestan que llevan
registros contables y financieros respectivamente, otro 24.2% de minoristas no utilizan
ningun tipo de registro estadistico de mercadeo de uva Isabella En un porcentge no tan
ggnificativo dd 6.1% de minorisas emplean planilla Se observa que los minoristas optan
también por mas de una opcion de las sefidadas. Un 3% de minoristas desconoce la funcidn

de llevar regigtros estadisticos.

El 42.3% de minoristas encuestados manifiesta estar de acuerdo con la congtitucion de una
cooperativa para comercidizar uva Isabdla El 3.8% de minoridas esta en desacuerdo y €

53.8% no sabe / no responde sobre |0 que seria operar con la cooperativa.



Las razones de opinién sobre la condtitucion de la cooperativa, encontramos que: Para los
minoristas que estan de acuerdo, € 60% de dlos afirma que una buena razdén es que se

mejorae precio delauva d restante 40% conddera que seria bueno e interesante.

Para los minoristas que estén en desacuerdo, € 100% de elos expresa que la razén para no

condtituir una cooperativa es e ma mango que le puedan dar aesta.

Se presenta minoristas que no saben/no responden, de estos d 50% no sabe porque las
cooperativas seglin éllos son diferentes, y d otro 50% de minoristas manifiesta que no

conoce para que sirve una cooperativa.

Un 34.6% de minoristas encuestados estan de acuerdo con la conformacion de un centro de
acopio para comercidizar uva Issbela El 11.5% de minoristas esté en desacuerdo y €

restante 53.8% no sabe/no responde.

Sobre las razones, de que opinan los intermediarios minoristas sobre € centro de acopio
encontramos que: Para los minoristas que estén de acuerdo, entre las razones estan que €
50% de dlos manifiesta que @ centro de acopio es bueno e interesante; un 25% de
minoristas dice que seria para abastecimiento y d restante 25% de minoristas expresa que

el centro de acopio permite calidad.



Para los minorigas que estan en desacuerdo, encontramos las siguientes razones. El 50% de
minoristas manifiesta que € centro de acopio trae malos mangos, y para  otro 50% de

minoristas € centro de acopio no favorece @ precio de lauvalsabdla

3.4. Andlisisdelalnformacién de Consumidores

3.4.1 Generalidades

La muestra tomada por sexo, nos indica que € 68.8% de los consumidores de uva Isabella

correponde a sexo femenino, € restante 31.2% de encuestados es del sexo masculino.

El promedio de edad de los encuestados es de 39 afios. En @ andisis por edades
encontramos  que un 21.5% de los consumidores de uva Isabella encuestados superan los
51 afios, otro 19.2% de encuestados son representativos de edad entre 41 y 50 afios. En un
bajo porcentgje del 6.5% se presentan consumidores de uva Isabella que estan entre los 16 a

20 afos, iguamente para un 8.1% de encuestados con edad entre 21 a 25 afios.

El 69.6% de los encuestados estan ubicados en la ciudad de Cali, € 22.7% en la ciudad de

Pdmiray € restante 7.7% Buenaventura.

Para € andlisis sobre ocupacion del entrevistado se obtuvo una diversdad de ocupaciones
como: técnicos / tecndlogos, conductores, congtructores, agricultores, pensionados,

secretarias, auxiliares/varios, obreros, destacandose como mayores consumidores de uva
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Issbella un 254% de hogares, seguido de un 154% los profesondes, un 11.2%

comerciantesy un 10.4% estudiantes.

3.4.2. Tipode Consumidor

La variable tipo consumidor nos indica que € estrato socioecondmico de mayor consumo
de uva Isabella es € estrato tres en un 46.5%, seguido ddl 34.6% de encuestados de estrato

dos, € restante 18.8% son consumidores de estrato cuatro.

Para d grupo familiar se obtuvo, que de 99.6% de consumidores que respondieron la

encuesta, d 57.9% de encuestados no tiene nifios en su familia menores de 10 afios.

Para € 17.7% de encuestados hay dos personas menores de 10 afios, para otro 13.1% de

encuestados tienen un nifo en lafamilia

El andiss dd nimero de personas de 10 a 20 afios, hos muestra que € 47.9% de
encuestados no tiene personas con esta edad. El 21.6% de encuestados S presenta un
nimero de dos personas en esta edad, otro 18.9% de encuestados tienen un apersona en este
intervalo de edad, solo un 10% de los entrevistados tienen tres personas en la familia en

edad de 10 a 20 afios. Los otros porcentgjes no son significativos.

Con relacion d numero de personas con edades entre 20 a 40 afios, nos indica d andiss

que un 45.6% de los encuestados tienen dos persona en la familia dentro de ete intervao
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deedad, le sigue un 20.5% de encuestados con una persona en esta edad, los otros

porcentgjes no son muy sgnificativos.

Cuadro No. 107.

Estrato Socioecondmico

ESTRATO SOCIOECONOMICO
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid DOS 90 34.6 34.6 34.6
TRES 121 46.5 46.5 81.2
CUATRO 49 18.8 18.8 100.0
Total 260 100.0 100.0
Total 260 100.0

Cuadro No. 108.

NUMERO DE PERSONAS CON 0-10 ANOS

ANO_0_10
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
CERO 150 57.7 57.9 57.9
UNA 34 131 131 71.0
DOS 46 17.7 17.8 88.8
TRES 27 104 104 99.2
CUATRO 2 8 8 100.0
Total 259 99.6 100.0
System Missing 1 4
Total 1 4
Total 260 100.0

Cuadro No. 109.

NUMERO DE PERSONAS CON 10-20 ANOS
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ANO10_20
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
CERO 124 47.7 47.9 47.9
UNA 49 18.8 189 66.8
DOS 56 21.5 216 88.4
TRES 26 10.0 10.0 98.5
CUATRO 2 8 8 99.2
CINCO 2 8 8 100.0
Total 259 99.6 100.0
System Missing 1 4
Total 1 4
Total 260 100.0

Cuadro No. 110.

NUMERO DE PERSONAS CON 20-40 ANOS

ANO20_40
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
CERO 33 12.7 12.7 12.7
UNA 53 204 20.5 33.2
DOS 118 454 45.6 78.8
TRES 42 16.2 16.2 95.0
CUATRO 7 2.7 2.7 97.7
CINCO 6 2.3 23 100.0
Total 259 99.6 100.0
System Missing 1 4
Total 1 4
Total 260 100.0

El nimero de personas de edades entre 40 a 60 afios, vemos que un 40.2% de los

encuestados tienen dos personas en @ grupo familiar en este intervalo. Para un 38.2% no
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tienen personas en este intervalo de edad. Los demés porcentges no presentan
sgnificancia En un bgo porcentge de 8.9% de encuestados tiene en su familia dos
personas con 60 afios y més, d 82.2% de los encuestados no tienen personas de més de 60

anos en su hogar.

3.4.3 Comportamiento del Consumidor

Egta variable nos muestra que & 100% de los encuestados expresan conocer la Uva

|sabella

Dentro de la variedad de frutas que se compran, € 35% de encuestados cas sempre
consume wva Isabela, seguido de un 24.6% de encuestados que presentan una frecuencia
de consumo medio; otro 21.9% consume Uva agunas veces y d restante 18.5% consume

sempre uva lsabdla

Los consumidores encuestados, en un promedio de 4.11 prefieren la uva Isabella porque la
cdifican de medicind. Otros consumidores en un promedio de 5.23 prefieren la uva

Isabella por su tamafio.

Un promedio de 2.42 encuestados, prefieren la uva por su color. Un promedio de 2.72 de

consumidores prefieren la uva por su dulzura.

Cuadro No. 111.



NUMERO DE PERSONAS CON 40-60 ANOS

ANO40_60
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
CERO 99 38.1 38.2 38.2
UNA 46 17.7 17.8 56.0
DOS 104 40.0 40.2 96.1
TRES 9 35 35 99.6
CINCO 1 4 4 100.0
Total 259 99.6 100.0
System Missing 1 4
Total 1 4
Total 260 100.0
Cuadro No. 112.
CONOCIMIENTO DE LA UVA ISABELLA
2.1 CONOCE LA UVA ISABELLA
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Sl 260 100.0 100.0 100.0
Total 260 100.0 100.0
Total 260 100.0
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Cuadro No. 113.

Frecuencia en el consumo de uva

2.2 FRECUENCIA CONSUMO DE UVA

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
SIEMPRE 48 18.5 18.5 185
CASI SIEMPRE 91 35.0 35.0 53.5
MEDIO 64 24.6 24.6 78.1
ALGUNAS VECES 57 219 219 100.0
Total 260 100.0 100.0
Total 260 100.0
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Un promedio de 3.85 encuestados prefieren la uva por su olor, un promedio de 2.65%

encuestados prefieren lauva por su precio.

Se destaca que en promedio € 2.42% de consumidores encuestados no le dan una dta
sggnificancia a color de la uva, con rdacion d promedio dd 5.23% de consumidores le da

mayor importanciad tamaiio de lauva

El 99.2% de los consumidores de uva encuestados, compran la uva Isabella en la Gaeria 6

plaza de mercado, € restante 0.8% compraen € supermercado.

El 79.6% de los consumidores encuestados expresa que sempre encuentra uva Isabella en
e dtio de mercado, un 18.5% manifiesta que cas sempre, y un bgo porcentge de 1.9%

manifiesta que a nivel medio encuentra uva lsabellaen € Stio donde redliza d mercado.
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El 59.2% de consumidores encuestados manifiesta que los adultos son las personas que mas
consumen uva Isabdla en € hogar, seguido de un 19.2% de consumidores adolescentes, y

d 13.8% consumidores nifios, @ restante 7.7% de consumidores de uva son ancianos.

3.4.4 Promediosde Compra

Entre las razones para comprar menos uva Isabela, encontramos que para un 43.8% de los

consumidores encuestados la cdidad eslarazdén mas importante para comprar menos uva

Cuadro No. 114.

Calificacion razones de preferencia de la Uva

Descriptive Statistics

Std.
N Min Max Mean Deviation
2.3 CALIF PREFERENCIA - COLOR 260 1 6 242 1.39
2.3 CALIF PREFERENCIA DULZURA 260 1 6 2.72 1.22
2.3 CALIF PREFERENCIA - MEDICINAL 260 1 6 4.11 1.52
2.3 CALIF PREFERENCIA - OLOR 260 1 6 3.85 1.31
2.3 CALIF PREFERENCIA POR PRECIO 260 1 6 2.65 1.77
2.3 CALIF PREFERENCIA - TAMANO 260 2 6 5.23 .99
Valid N (listwise) 260
Cuadro No. 115.
Sitio en que realizala compra de uva Isabella
2.5 SITIO DE COMPRA DE LA UVA
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid SUPERMERCADO 2 8 8 8
GALERIA 258 99.2 99.2 100.0
Total 260 100.0 100.0
Total 260 100.0




Cuadro No. 116.

Frecuencia en que encuentrala Uva

2.5 ENCUENTRA UVA EN EL SITIO DE MERCADO

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
SIEMPRE 207 79.6 79.6 79.6
CASI SIEMPRE 48 18.5 185 98.1
MEDIO 5 19 19 100.0
Total 260 100.0 100.0
Total 260 100.0

Cuadro No. 117.

Personas con mayor nivel de consumo de Uva

2.6 PERSONAS QUE MAS CONSUMEN UVA EN EL HOGAR

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid NINOS 36 13.8 13.8 13.8
ADOLESCENTES 50 19.2 19.2 331
ADULTOS 154 59.2 59.2 92.3
ANCIANOS 20 7.7 7.7 100.0
Total 260 100.0 100.0
Total 260 100.0
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Isabella; le sgue un 31.5% de encuestados que considera que d precio, y un 15.4% de

consumidores encuestados ve en la uva dafiada, una de |as razones para comprar menos.

Los otros porcentgies son muy bgos. lo cua no muestra sgnificancia No se presenta

ausenciade uva en d stio de mercado de los consumidores encuestados.

El 66.2% de los consumidores de uva Isabella, expresa que la frecuencia de compra de
frutas es semana. Para € 33.1% de encuestados esta frecuencia es quincenal, y en un bgo
porcentgje dd 0.8% la frecuencia de compra es mensual.

Para € 44.6% de consumidores encuestados la frecuencia de compra de Uva Isabdla es
quincend, seguido de un 28.1% de consumidores que manifieta que su frecuencia de
compra de uva es semand, e gorecia que un 27.3% de consumidores tienen como

frecuencia de comprala mensud.

3.4.5. Producto

En d andids de la vaiable producto se concluye que para € 68.1% de los consumidores
encuestados, la uva Isabdla satisface en un dto nivel sus expectativas de consumo; para €
30.8% de consumidores esta expectativa es de regular nivel y solamente un 1.2% considera

gue estaes bgja.

El 99.6% de los consumidores encuestados respondieron que prefieren Uva Issbella en la

presentacion de fruta fresca



Cuadro No. 118.

Frecuencia de compra de Frutas

3.2 FRECUENCIA DE COMPRA DE FRUTAS

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid SEMANAL 172 66.2 66.2 66.2
QUINCENAL 86 331 331 99.2
MENSUAL 2 8 8 100.0
Total 260 100.0 100.0
Total 260 100.0
Cuadro No. 119.
Frecuenciade comprade Uva
3.3 FRECUENCIA DE COMPRA DE UVA
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid SEMANAL 73 28.1 28.1 28.1
QUINCENAL 116 44.6 44.6 72.7
MENSUAL 71 27.3 27.3 100.0
Total 260 100.0 100.0
Total 260 100.0




Nivel de satisfaccion expectativas en € consumo de Uva

Cuadro No. 120

4.1 LA UVA SATISFACE SUS EXPECTATIVAS

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ALTO 177 68.1 68.1 68.1
REGULAR 80 30.8 30.8 98.8
BAJO 3 1.2 12 100.0
Total 260 100.0 100.0
Total 260 100.0
Cuadro No. 121.
Presentacion en que prefiere la Uva
4.2 PRESENTACION EN QUE PREFIERE LA UVA
Valid Cumulative
Frequency [ Percent Percent Percent
FRUTA FRESCA 259 99.6 100.0 100.0
Total 259 99.6 100.0
System Missing 1 4
Total 1 4
Total 260 100.0
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3.4.6. Precios

El andiss de la variable precios nos permite ver que d promedio de precio de compra de
uva Isabella en bandga es de $761.78 frente d precio promedio de compra de uva a granel

en $610.19.

Teniendo en cuenta que solamente & 62.3% de consumidores respondieron a la pregunta
sobre cud es d precio justo por libra de uva a grand, encontramos que € 60.8% de estos

fijad precio en un intervalo de $ 500 a $600 x libra.

Para d regtante 37.7% de consumidores encuestados que compran la uva Isabela en

bandgja, estosfijan € precio en d intervalo de $ 700 a $800 por libra.

El 93.8% de consumidores que respondieron a la pregunta, afirman que s bga d precio de
esta, aumentarian & consumo de Uva Isabdla, @ restante 3.5% &firma que no aumentaria €

consumao.

3.4.7 Empaque

El 54.2% de consumidores encuestados manifiesta que su preferencia de empague es la
bolsa plagtica; le sigue € 38.6% de consumidores encuestados para los cudes la bandgja de
icopor es € empague preferido. A esta pregunta respondio € 99.6% de consumidores

encuestados.



Cuadro No. 122.

Precio promedio de compra de uva

Descriptive Statistics

Std.
N Min | Max | Mean [Deviation
PRE DE COMPRA UVA BANDEJA |101 | 650 |900 | 761.78 64.81
PRE DE COMPRA UVA A GRANEL] 160 450 | 800 | 610.19 76.13
Valid N (listwise) 1
Cuadro No. 123.
Precio justo Uva Isabella a Granel
5.2 PRE JUSTO x LIBRA UVA GRANEL
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
500-600 158 60.8 97.5 97.5
600-700 4 15 25 100.0
Total 162 62.3 100.0
System Missing 98 37.7
Total 98 37.7
Total 260 100.0
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Cuadro No. 124.

Precio justo de Uva Isabella en Bandeja
5.3 PREJUSTO x LIBRA UVA BANDEJA

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
700-800 98 37.7 100.0 100.0
Total 98 37.7 100.0
System Missing 162 62.3
Total 162 62.3
Total 260 100.0

Cuadro No. 125.

Personas que aumentan consumo de uva si disminuye el precio

5.4 AUMENTA EL CONSUMO SI BAJA EL PRECIO

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
SI 244 93.8 96.4 96.4
NO 9 35 3.6 100.0
Total 253 97.3 100.0
System Missing 7 2.7
Total 7 2.7

Total 260 100.0
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El 57.9% de los consumidores manifiesta que no tiene ningln problema con & empaqgue, le
sgue un 33.6% de consumidores que manifiesta que € principal problema detectado en
empaque es € deterioro del producto. Se presentan unos porcentgies muy bgos de 6.9% vy
1.5% de consumidores para los cudes los problemas dd empague son maa presentacion y

otros.

Para € 56.4% de los consumidores encuestados, expresan que € empague que le gudtaria
para la uva es en plésico transparente, seguido de un 27.2% de consumidores que
manifietan que la cga pladica le gustaria como empaque. Para € restante 16.3% de
consumidores la cga de icopor. A esta pregunta respondieron & 98.8% de los

consumidores encuestados.

3.4.8. Etiqueta

El 60.8% de consumidores encuestados opinan que la uva Isabella que compran no trae
eiqueta, € restante 39.2% de consumidores manifieta que la uva que compran S trae
eligueta El 81.2% de consumidores no identifica ninguna marca de uva d comprarla, solo

el 18.8% restante manifiesta que S compra uva por lamarca

El 75% de los consumidores encuestados respondioé a esta pregunta, de estos € 43.5% de
consumidores expresa que no es completa la informacion que contiene la etiqueta, para €
restante 42.1% de consumidores encuestados, |a etiqueta que trae la uva es completa con su

informacion.



Cuadro No. 126.

Principales problemas detectados en el empaq
6.2 PROBLEMAS EN EL EMPAQUE

ue

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
NINGUNO 150 57.7 57.9 57.9
DETERIORO DEL PRODUCT( 87 335 33.6 915
MALA PRESENTACION 18 6.9 6.9 98.5
OTRO 4 15 15 100.0
Total 259 99.6 100.0
System Missing 1 4
Total 1 4
Total 260 100.0

Cuadro No. 127.

Tenencia de Etiqueta en el empaque de Uva
7.1 ETIQUETA EN LA UVA COMPRADA

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid SI 102 39.2 39.2 39.2
NO 158 60.8 60.8 100.0
Total 260 100.0 100.0
Total 260 100.0
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Cuadro No. 128.

Tenencia de preferencia de marca

7.2 COMPRA ALGUNA MARCA DE UVA

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid SlI 49 18.8 18.8 18.8
NO 211 81.2 81.2 100.0
Total 260 100.0 100.0
Total 260 100.0
Cuadro No. 129.
Informacién de la etiqueta es completa
7.4 INFORMACION DE LA ETIQUETA ES COMPLETA
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Sl 82 315 421 42.1
NO 113 435 57.9 100.0
Total 195 75.0 100.0
System Missing 65 25.0
Total 65 25.0
Total 260 100.0
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El 50% de los consumidores, opinan que la fecha de empague es una informacion que se
debe incluirse en la eiqueta, le sigue un 38.3% de consumidores que manifiesta que la tabla
nutriciond de la uva debe edar incluida en la eiqueta En otros porcentges no
sgnificativos del 6.2%, 1.2% y 4.3% de consumidores, opinan que & Ligar de procedencia,
la clase de uva y la fecha respectivamente, son datos adiciondes que deben incluirse en la

etiqueta. El 62.3% de |os consumidores encuestados respondieron a esta pregunta.

3.5 Andiss de Correaciones entre Variables

El andiss de corrdaciones entre variables se reaizO para productores (Ver Anexo 5),

intermediarios (Ver Anexo 6) y consumidores (Ver Anexo 7).

3.5.1 Corréacionesy cruce de variables para productores

- Lacorrdacion de lavariable nimero de hectéreas sembradas de uva lsabdlla,

muestra una directay significativacorrelacion con la variable area delafinca

- La varidble No. de plantas de uva sembradas, se correlaciona sgnificativamente con la

variable hectéareas sembradas de uva

- Lavariabletipo de podade cultivo se correlaciona significativamente con la varigble

edad ddl cultivo.
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- Lavariablevaor dd jornd diario por trabgador se afecta Sgnificativamente con la
variable nUmero de trabgjadores por hectérea.
- Lavariable produccion toneadal/planta se corrdlaciona directa y sgnificativamente con

lavariable produccion kg. /planta

- Laproduccion tonel adalhectarea se correlaciona significativamente con No. de

tondladas dd Ultimo semestre.

- El cruce de variables de costos nos confirma que los fungicidas y herbicidas, son los
iNsUMOos Més costosos. Los costos de losinsumos estan por € orden de $350.001 a

$500.000 / hectérea.

Se observa que de todas las corrdaciones andizadas, la varidble de mayor influencia es la
que tiene que ver con & Area de la Finca — Has sembradas. En su orden de importancia
siguen la correlacion de produccion en kg. / planta y produccion en tondada / hectarea, se
destaca la dta rdacion entre la variable produccion ton. / ha y la variable produccion en

tondadas en d Ultimo semestre.

Para este andisis se emplearon parametros estadisticos como los Test de Chi Square,

correlacion de Spearman, y Pearsons, estos determinan una base norma de aproximacion.

3.5.2 Correlacionesy cruce de variables de Intermediarios Mayoristas.
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En € cruce de las variables tipo de empague con precio en planta, no se presenta una

sgnificativa correlacion, debido alavariabilidad delos precios de lauvaen la planta
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4PLAN DE COMERCIALIZACION Y MERCADEO

4.1. Resumen

En d presente plan de comercidizacion y mercadeo se rediza un andiss de la organizacion
de sstema de mercadeo parala uvalsabellaen d Vale de Cauca, ademas de proponer como
debe operar 'y su actuacion global desde @ punto de vigta de la satisfaccion a las expectativas

de los consumidores.

El plan se centra en los mecanismos que d dstema de mercadeo de la uva Isabella debe
implementar para hacer frente a rdpido crecimiento del mercado y su congtante evolucion.
Los mercados mayoristas han sufrido grandes cambios y continlan cambiando, en la medida
en que € mercadeo d por menor también cambia respondiendo d crecimiento de las ciudades,
a la creciente importancia de los supermercados y a la mayor capacidad de gasto de los
consumidores. Estos cambios, a su vez, exigen modificaciones en la manera como se

organizan y administran |los productores e intermediarios.

Se pretende redizar actividades de informacion, senshilizacion y capacitacion para que los
productores e intermediarios se inicien en la daboracion de politicas y planes edtratégicos
encaminados a meorar los ssemas de produccion, abastecimiento y distribucion del

producto.
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El plan de Mercadeo busca formar una estructura de mercadeo eficiente, como mercados
mayoridas, minoridas y de acopio, e indadaciones de dmacenge, que lleven a redizar un
mercadeo efectivo en términos de costos y  cubrimiento para minimizar las pérdidas

poscosechay reducir |0s riesgos sanitarios.

Después de redizar d andiss de la informacidn obtenida se observo que @ mercadeo actua
de la uva Isabdlla es inadecuado y no permite maximizar los beneficios para los productores ni
para los consumidores. La experiencia demuestra que se pueden obtener ganancias
subgtancides S se dan egtimulos postivos d desarrollo de técnicas mas profesionaes para la
provisén de una infreestructura de mercadeo en la que los mayoristas puedan comprar
productos a un gran nimero de agricultores agrupados 0 a sus agentes representantes, y a su

vez vender sus compras alos minoridas.

Este plan ha sido desarrollado para proporcionar una metodologia sstemética basada en una
secuencia de pasos que normalmente se adoptan en € proceso de capacitacion para
productores y comerciantes de uva Isabdla, ademas de proporcionar orientaciéon sobre €
seguimiento de los estudios de mejoramiento de mercados y la preparacion de conceptos que

puedan ser de utilidad para e mejoramiento en lametodologia de trabgo.

Después de andizar la Stuacion actud de los productores, intermediarios y consumidores de
la uva Isabella se disefia un plan que presenta diversas edtrategias encaminadas a solucionar

las dtuaciones problemédticas, dando respuesta a puntos clave como son los sstemas de
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mercadeo para la produccion e insumos, € mango de los avances tecnolégicos, la

adminigtracion del negocio y las politicas de mercadeo encaminadas a consumidor findl.

L as estrategias propuestas son:

Formacion dd Centro de Acopio
Disefio de un programa de Capacitacion para productores e intermediarios.

Posicionamiento del Producto

El desarrollo de cada una de éllas se detdla en los Sguientes puntos.

4.5. Objetivos

Meorar los niveles de calidad de la uva Isabella a través de la asesoria técnica sobre
cultivo, cosecha y mango de producto a agricultor, para entregar un producto con
menos residucs de pesticidas, mgor sabor, end minimo tiempoy a precio justo.

Edablecer un cand directo de comunicacion con @ consumidor  disminuyendo los
candes de digtribucion, y fortaeciendo b imagen dd producto y sus beneficios en los

diversos puntos de venta.
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4.6. Andlissdela Situacion Actual

Para redizar un adecuado Plan de Comerciaizacion y Mercadeo, se hace necesario redlizar
un andigs de la Stuacion actud, es vitd obsarvar bs Fortalezas, Debilidades, Oportunidades

y Amenazas que afectan € mercadeo delauvalsabelaen d Vale dd Cauca

4.6.1. Dehilidades

Los cultivadores de uva Isabella, son en su mayoria minifundistas que trabgan de manera
adada, esto implica que @ poder de negociacion individua es muy bgo parala compra de
insumosy ventade producto.

Los cultivadores, no redizan un costeo de produccidn red, pues existen rubros como la
mano de obra familiar y € riego, que no consderan, ya que las actividades las edizan
élos mismos.

Haciendo las comparaciones entre los resultados de la investigacion y los estandares
establecidos por Ceniuva, se observa que las producciones no estén sendo eficientes,
dado que los promedios arrojan un resultado de 10,4 ton./ ha.,, frente a un estandar de 12
ton./ ha

Los productores no tienen conocimiento respecto a las actividades de mercadeo que se

pueden redizar a partir de la cosecha.
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4.6.2. Fortalezas

Productores con experiencia por mas de 70 afios en € cultivo de lauvalsabella
Conocimiento por parte de intermediario dd mercado naciond de la uva Isabdla en
fresco.

Interés por formar asociaciones taes como Coagro (Cooperativa de Agricultores de
Ginebra), Funmusica (Fundacion para la misica), Asoguabas (Asociacion de usuarios del
rio Guabas).

Concentracion geogréfica de la produccion de uva lsabella. (500 Has. en tres municipios)
Ubicacion geogréfica estratégica, cerca de los centros de consumo 'y despacho.

L os productores cuentan con capacidad de endeudamiento y sujetos de crédito.

Pequefios y medianos productores tienen intereses comunes para la produccion,
transformacion y comerciadizacion de lauvalssbdla

La viticultura es una actividad econdmica que se caracteriza por tener atos requerimientos
de mano de obra. (500 jornaes/halafno).

Lagran mayoria de los productores son propietarios de |os terrenos de cultivo.

4.6.3. Oportunidades

Infraestructura via en excedentes condiciones que permite facilidad de acceso entre
productores y centros de consumo, contribuyendo a mantener la calidad de la fruta

durante d transporte.
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En la zona de influencia hay disponibilidad de mano de obra cdificada, garantizando que
se redice una labor adecuada que asegure € rendimiento en los cultivos y la cdidad del
producto findl.

El sector cuenta con entidades como Ceniuva que ofrecen asistencia técnica, generacion,
adaptacion y transferencia de tecnologia de produccion competitiva y sostenible de la uva

Issbella

4.6.4. Amenazas

Caidas del precio de manera estaciond (diciembre - enero), debido a las cosechas de
productos sustitutos (mango, uva de mesa, €tc.).

Disminucion de la demanda en temporada de lluvias, debido a menor consumo de bebidas
refrescantes, 1o cua conllevaarebgjas en los precios de la uva lsabella

Destruccion de cosechas por efectos del granizo.

Disposiciones gubernamentdes referentes a la creacion de impuestos,  (Impuesto
Asohofrucol) que graban directamente d productor de uva lsabella

Aplicacion de herbicidas hormonales y madurantes en d cultivo de la cafia de azlcar, que

dafectan nocivamente € cultivo de lauva lsabdla

4.7. Edtrategias

4.7.1. Formacion dd Centro de Acopio
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Este punto debe considerar las tareas basicas del mangjo de producto, por 1o que se definen

las précticas dentro del Centro de Acopio de la Sguiente manera:

Centro de recepcion: Es d  responsable de recibir o rechazar la uva que esté fuera de

condiciones (magullado, tamafio pequefio, etc.). Las principaes tareas son:

- Pesgedd fruto.

- Muestreo del fruto basado en normas (procedimientos aceptados) en funcion de

tamafio, color y dulzuradd fruto, ademasdd tipo de transporte.

Centro de Almacenaje: El objetivo principa de este centro es mantener la caidad.
Sin dudas que s se conoce d momento de despacho, més ficiente podra ser €

amacenge. Las funciones que implicason:

- Control periédico de la mercaderia y registros (temperatura - humedad - infestacion

- efc).

- Puesta a punto de los dgemas sanitarios en las indaaciones Ej.) control de

roedores.

- Actudizacion de inventario, daa identificacion de los productos (tondae y

caracterigticas) por depdsito.

- Informacién  higtdrica de los voliUmenes, condiciones inicides, fumigaciones y

tratamientos redizados, lo cud permiteiniciar registros estadigticos.

- Mantenimiento de los depdsitos y equipos de manipuleo en dptimas condiciones
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(programa de mantenimiento).

- Regigtro de condiciones ambientales.

Centro de Despacho: Es € encargado de los envios fuera del centro de acopio, hacia

clientesyaestablecidos, lasfunciones que involucra son:

- Dédfinicion de los momentos mas gpropiados para despachar la uva Isabella de

acuerdo alos requerimientos de los clientes.

- Regigstro de despacho, 1o que permite llevar registros estadisticos de los clientes y €

seguimiento de los mismos.

4.7.1.1. Definicion dela Estrategia

Crear un centro de acopio que agrupe a los productores, eiminando asi la caracteristica que
hasta ahora se presentan de individudismo en € sector y ofreciendo como beneficio la
oportunidad de tener un sitio donde llevar los productos para ser comercidizados a un precio

competitivo, reduciendo la cadena de intermediacion.

4.7.1.2. Jugtificacién dela Estrategia

Segun los resultados de las encuestas aplicadas a los productores de uva Isabella se detecto

que d 33.3% de los encuestados estan de acuerdo con la formacién de una cooperativa,
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mientras € 41.7% e inclina por la formacién de un Centro de Acopio, lo anterior confirma la

decision de crear d Centro de Acopio.

4.7.1.3.Beneficiosde la Estrategia

4.7.1.3.1. Ben€ficios Cualitativos

Mejorar la presentacion del producto a consumidor find, gracias a la disminucion dd
manipuleo de lafruta, d macenamientos, perdidasy transportes.

Meoramiento en € nivel de satisfaccion de los clientes de otras plazas, con entregas
rgpidas y oportunas disminuyendo de los tiempos de entrega.

Atraer recursos e impulsar lainverson en d centro de acopio, ya que permite impulsar €
desarrollo socid y € logro de la paz en € campo, gracias a la edrecha rdacion entre
productores, intermediarios, comunidad y gobierno loca.

Incrementar e dcance de los programas de capacitacion  disefiados por entidades como
Ceniuva, Fundacion Carvgal, SENA, etc., debido a trabajo en equipo de los productores e
intermediarios.

Ampliacion de las posbilidades para d crecimiento dd sector ya que gracias a la
agremiacion organizada de los productores se ha logrado un mayor poder de negociacion

con proveedores deinsumos, intermediarios, entidades financieras etc.

4.7.1.3.2. Beneficios Cuantitativos
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Con d Centro de Acopio se logra mejorar b logistica en € proceso de preparacion de
entregas y despachos, reduciendo por 1o menos cinco horas en € recorrido entre cosechay
entrega en |os Sitios mas cercanos.

Reduccion del tiempo de entrega por 1o menos en un (1) dia con respecto a las entregas
actuaes a las zonas mas lganas (Santanderes, Costa Atlantica, etc.) y del 20% ded tiempo
actual (5 horas aprox.), a zonas como centro y sur del pais, ya que con la creacion del

Incremento de la demanda de uva Isabdla gproximadamente en un 15%, gracias a la
disminucion de intermediarios y ad megoramiento en los procesos de produccion,
seleccion, empague, embalge y transporte, para que € consumidor encuentre @  producto
de mas dta cdidad. Se estimo este incremento ya que seglin la encuesta redizada en los
consumidores dentro de las razones para comprar uva Isabella, 15,4% de los consumidores
encuestados ven la uva dafiada una de las razones para comprar menos. Este vdor se

proyecta como en $1.320.000.000 adicionaes por afio (precios liquidados a Marzo 2.001).
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Cuadro 130. Costos deformacion del Centro de Acopio

RUBRO

VALOR
(¥ ano)

Alquiler locd

12.500.000

Alquiler Maquinariay Equipos
- Despulpadora,

- Marmita,

- Cuarto frio.

TOTAL

13.200.000

Alquiler Vehiculo de 5 Ton.

18.000.000

Comprade Maguinariay Equipos
Bdanza,

Mesas de acero inoxidable paraingpeccion visud,

Licuadoras,

Motobomba y manguera para prelavado,

Dos carretas de Mano,
Otros Insumos.
TOTAL

4.370.000

Comprade Mueblesy Enseres
Computador,
Impresora,
2 teléfonos,
2 Esritorios,
Maquina de Escribir,
Fax,
Otros Insumos.
TOTAL

3.700.000

Mano de Obra
Oficing,

Obreros (redizan labor de empaque y embalge),

2 Asesores técnicos
TOTAL

5.300.000
60.000.000
31.200.000
96.500.000

Servicios Publicos (Agua, Energia, Telé&ono y Gas)

8.400.000

COSTOS TOTALES ESTRATEGIA No.1

156.670.000
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4.7.2. Disefio del Programa de capacitacion para productores e intermediarios de

Uva Isabdla

4.7.2.1. Definicion dela Estrategia

Disefiar un programa de Capacitacion para productores e intermediarios de uva Isabella que
contenga aspectos técnicos, encaminados d mejoramiento de la produccion, cadidad y conlleva

areducir los costos de produccion, haciendo énfasis en mercado y trabajo en equipo.

4.4.2.2. Metodologia

Inicidmente se redizara un diagndstico en produccion, en post — cosecha 'y en la cdidad de
la uva Isabella, ademés se requiere de unas consultorias para poder desarrollar la fase de

diagndstico y d guste de la tecnologia de produccidn, calidad y post — cosecha.

En d diagnégtico de produccion es necesario redizar una evaluacion de las préacticas
actuaes de produccion, con base en este diagnostico se hace € desarrollo y la evduacion
de la informacion para de esta forma establecer prioridades del gjuste de dicha tecnologia,
luego organizar, desarollar y entregar un documento find, con eda informacion se podra

establecer unalinea base parad guste tecnol ogico.

Para llevar a cabo @ guste tecnoldgico en la transferencia de tecnologia se requiere la

contratacion de asesorias, 10 que hace necesario abrir una convoceatoria para la contratacion
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de un Ingeniero Agronomo, un Mercadotecnista y dos técnicos agropecuarios, una vez
contratado este persond, € paso a seguir es @ disefio de un plan de trandferencia de

tecnologia

Pogteriormente, se documentara ad persona contratado en @ mango actuad de cultivo con
e fin de capacitarlos en 1o que conddtira la nueva tecnologia de produccion y de mercadeo,
ademés = dissfiaa y s desarrollaa un materid didéactico que se hara necesario a
momento de la capacitacion y la asigtencia técnicaa.  Cada mes se entregara un informe en
los avances de la transferencia de tecnologia corrigiendo las deficiencias o problemas que

Se presenten en € transcurso del tiempo.

Se buscara en cada zona contratar y capacitar a seis personas para laborar medio tiempo,
con @ fin de convertirlos en técnicos extensonistas agropecuarios, llamados técnicamente
TAEs, para que esos hagan promocion y divulgacion ante la comunidad, ayuden a

convocar la gente de la zona, se vudvan expertos en d tema

4.4.2.3. Contenido

A continuacion s menciona € temario que se sugiere para d plan de capacitacion a

productores e intermediarios de uva I sabella
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4.4.2.3.2. ConocimientodelaMisiény Vision del Centro de Acopio

4.4.2.3.1.2. Misién

El Centro de Acopio busca ofrecer un fruto de meor cdidad, a precios competitivos de
modo que d consumidor find encuentre megores dterndivas de uva Isabdla en €

mercado.

4.4.2.3.1.3. Vision

El Centro de Acopio para la uva Isabdla, busca ser d ge integrd dd desarrollo productivo,
tecnologico y de comercidizacion representando d  sector viticola colombiano en d
proceso de comercidizacion de la uva con miras a incrementar los beneficios a productor

convirtiéndolo en unaempresa soliday con claras expectativas de desarrollo.

4.4.2.3.3. Producto

4.4.2.3.2.1. Generalidades acerca dela uva |l sabdlla

En cuanto a la capacitacion que se dara a los productores de Uva Isabdlla, se tocardn temas
relacionados con la procedencia de la uva Isabella, su historia, caracteristicas especificas,
ubicacion de cultivos y comercidizacion actud. Con eda informacion serd posble

addantar un proyecto de planeacion generd del sector para superar dgunas de las
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dificultades que actudmente lo limitan y permitir su desarrollo futuro de manera que pueda

tener crecimiento permanente y sostenible,

4.4.2.3.2.2. Mang o dd cultivo

Se haa énfasis en la fertilizacion, control de plagaes y enfermedades, control de malezas,

labores culturaes (poda, deschuponado, deshoje), riego y cosecha.

4.4.2.3.2.3. Mango de la cosecha

Este punto es de suma importancia, ya que se trataran temas relacionados d mango de
fruto desde la cosecha hasta la ubicacion en @ Centro de Acopio, se busca Concientizar
tanto a productores como a intermediarios de la importancia de una adecuada manipulacion
dd fruto para garantizar mejor caidad del producto en d punto de venta y minimizacion de

desperdicios.

442324 Transporte

El transporte se relaciona de manera directa con @ mango de la cosecha, pues se pretende
demostrarle a productores e intermediarios importancia que tiene un transporte adecuado y
seguro en  la presentacion del producto a comercidizar, pues s evitaran dafios a la fruta

gue disminuyan su precio.
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Se pretende mgorar los sSstemas actudes de transporte, empague y técnicas de

manipulacion dd producto.

4.4.2.3.2.6. Mercadeo

Se pretende hacer énfasis en este punto, pues no solamente es muy amplio Sno que como
s andizdb en d curso dd presente proyecto, tanto productores como intermediarios

presentan debilidades en este aspecto.

Partiendo de la base que se pueda lograr un incremento en la produccién de Uva Isabella
mediante la puesta en préctica de muchas de las observaciones hechas en este trabgo, tales
como: megoramiento de la tecnologia de produccion utilizada;, mejoramiento del empagque y
de transporte, integracion del sector en torno a Centro de Acopio, abaratamiento de los
insumos y meora del poder de negociacion, es preciso hacer una estrategia de mercado que

permita vender lamayor produccion a precios remunerativos.

Sabemos por este estudio de la aceptacion que la Uva Isabella tiene en la poblacion, sin
digtingo de clases sociades, pero los consumidores desconocen las propiedades medicinaes
y € vaor nutritivo de eda fruta, observacion muy interesante debido a que condtituye una
ventga comparativa y competitiva del producto frente a otras frutas. El objetivo find de la
campafia de mercadeo debera ser € consumidor find directamente. Para esto deberdn

redizarse campafias publicitarias que resdten los atributos nutriciondes y medicindes de
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producto y poner la Uva Isabella a acance de ama de casa, del supermercado, de la tienda,

de las plazas de mercado y de los puntos de venta moviles.

Es preciso diminar la competencia deded y los fendbmenos de canibdismo que se

presentan actualmente d interior del sector.

4.4.2.3.2.6. Comercializacion

4.4.2.3.2.6.1. Canalesde Distribucion

El comercidizador mayorista sera e Centro de Acopio, € cua se hara cargo dd empaque,
clasficacion, € embdge y d trangporte dd producto a los centros intermedios y

minoritarios de distribucion.

La gestion de cada cand de digtribucion estara dirigida a ponderar las cudidades del
producto y hacerlo aractivo por su presentacion, frescura, cdidad de la fruta para €
consumidor fina, bien sea  ama de casa, € expendedor de zumos, jugos y d eventud

productor de congelados.

4.4.2.3.6.2. Consumidor

Bl consumidor find, como hemos dicho, srd principdmente la familia cuyos hébitos

dimenticios en d Vdle dd Cauca incluye sempre los zumos y principdmente los jugos de
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frutas en las comidas principaes, especidmente en d dmuerzo. Hay que hacer grandes
esfuerzos por llegar a redtaurantes, cafeterias y puestos moviles de venta de jugos y
promocionar la Uva Isabella. Para un efecto mejor, se debe ensefiar la preparacion de los

ZUMOoS'Y jugos naturales.

4.4.2.3.8. Motivacion

La motivacion es una herramienta de suma importancia para garantizar € cumplimiento de las
metas trazadas, por €lo dentro dd plan de capacitacion a productores e intermediarios se
condgdera € involucramiento de los mismos, fortdeciendo la autoestima como fuente
generadora de credtividad, energia, flexibilidad, sdud, impetu, entusiasmo, reconocimiento,
optimismo, productividad y edabilidad. Repartir € éxito es motivante y da sentido de

pertenencia

4.4.2.4. Justificacion dela Estrategia

Segun los resultados de las encuestas aplicadas a los productores e intermediarios de uva
Isabella se detectdn que € 61.3% de los encuestados afirma que € sector carece de liderazgo
para megorar los procesos tecnologicos y de mercadeo, mientras que € 50% de los
intermediarios et de acuerdo con dicha &firmecion.  Adiciondmente ambos estan

interesados en mejorar sus controles estadisticos y en capacitarse.

4.4.2.5.Beneficiosdela Estrategia
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4.4.25.1. Beneficios Cualitativos

Concientizar a productores e intermediarios acerca de la importancia de la labor redizada
y su impacto socid.

Megorar € nivd de motivacion de los productores e intermediarios, buscando que
dediquen més recursos intelectudes a su labor actud de td manera que ofrezcan
soluciones creetivas encaminadas d crecimiento del sector.

Unificacion de criterios de productores e intermediarios, gracias a la definicion de una
Misony Visidn dd centro de acopio, claray conocida por todos.

Bienestar socia para las familias involucradas en @ proceso de capacitacion, mgorando la
cdidad de vida debido a la aplicacion de los conocimientos adquiridos dentro del
programa.

Involucramiento de los jovenes dentro del proceso de capacitacion, como aporte a la

seguridad socid y garantiaala continuidad del negocio.

44252. Beneficios Cuantitativos

Meorar € nivel de ingresos de los productores como minimo en un 10%, gracias a la
aplicacion adecuada de la tecnologia, logrando reducir costos de produccion e
incrementando las unidades producidas y la cdidad de las mismas. El 10% es un vador
determinado por CENIUVA en sus investigaciones hechas en las fincas de los productores

gue gplican dicha Tecnologia vs. los que no gplican ningun tipo de tecnologia.



4426. Costos

A continuacion se andlizan los costos ddl programa de capacitacion .
Cuadro No. 131.

Costos de Programade Capacitacion
Productores e Intermediarios
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VALOR
RUBRO ($/ afio)

Compra de Maguinariay Equipos
Retroproyector de acetatos,
Proyector de transparencias.

TOTAL

2.500.000

Comprade Mueblesy Enseres
Sillas de Capacitacion,
Tablero Acrilico,

Papdleria

TOTAL

5.000.000

Mano de Obra
2 Técnicos agropecuarios
1 Mercadotecnista
1 Agrénomo

TOTAL

60.000.000

Sdidas d campo.

2.080.000

COSTOS TOTALES ESTRATEGIA No.2

75.580.000
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4.4.3. Poscionamiento dd Producto

4.4.3.1. Definicion dela Estrategia

Podcionar la uva Isabella en la mente de los consumidores a través de una campafia

publicitaria resaltando |os atributos del producto y mostrando sus beneficios.

4.4.3.2. Importancia

Un plan de posicionamiento es una descripcion clara de cdmo € lograr cumplir con las
expectativas que € cliente (consumidor) tiene respecto a un determinado producto.
Después de todo, la edrategia no significa nada mientras los clientes redes no la entiendan
y la gprecien.  Por esta razén d paso find de convertir la estrategia en accion es trandferir
todas las ideas acerca dd producto, de los conocedores dd mismo (miembros dd Centro

Acopio), a consumidor.
La declaacion de podcionamiento permite identificar como llegar a la mente de
consumidor y una vez s hdla logrado esto, se puede cumplir con los objetivos de

incrementar lademanday meorar € nivel de ventas de uva lsabella.

4.4.3.3. Contenido
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A continuacion se mencionara € temario que s sugiere para  plan de poscionamiento de

lauvalsabdla

4.4.3.3.1. Seleccion del segmento del mercado obj etivo.

La uva Isabdla es un producto de consumo masivo, como se comprobd en € trabgo de
campo (encuestas a consumidores), no hay segmentacion por edad, region, ingresos, etc.,

puesd 100% de los encuestados |a consumen.

Solo hay redtriccion de consumo para los diabéticos que representan una minima  porcion

del mercado, por estarazon las estrategias de pos cionamiento seran masivas.

4.4.3.3.2. Enfasis sobre los beneficios de la uva | sabdlla

La edrategia del posicionamiento de la uva Issbella se basa en poner d énfasis sobre un
beneficio determinado.  Se tomo esta decisidn, debido a que la uva Isabdla es un producto

con multiples ventgjas competitivas y comparativa, tales como:

Propiedades Medicinales: Segin egtudios redizados en lllinois (Chicago), la uva
Issbella ofrece beneficios como sustancias anticancerigenas (resveratrol), dado que

tiene multiples moddidades de accion como inhibir @ crecimiento de tumores, los
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experimentos demostraron que esta sustancia disminuye la propagacion del tumor.”®
La uva Isbdla también es un agente reductor de enfermedades cardiacas, segun
estudios redizados en la Unidad quimica y bioguimica de Isradl se encontré que la uva
Isabella es rica en antioxidantes, que contribuyen a mgorar  metabolismo y disminuir
las poshilidades de problemas cardiacos.  Cabe anotar que a la fecha se continlian

redizando estudios encaminados a descubrir mas beneficios delauva.’

Usos dd Producto: La uva Isabdla tiene mditiples usos por ser un fruto agroindustrid,
Sse consume en fresco, en jugos y en vinos, lo anterior permite que € consumidor tenga
varias opciones de consumo a un precio favorable.

Precio: De acuerdo a estudio redlizado se detecto que la uva Isabella es la variedad de
mas bgo costo en € mercado, ademéas de ser competitiva con productos sugtitutos
(naranja, mango, maracuya, €etc.) porque se ofrece durante todo € afio y la variaciones

de precio son minimas.

4.4.3.3.3. Programa Marketing

El disefio de un buen plan para lograr @ poscionamiento de la uva Isabella es la parte find
y d resultado de todos los andliss redizados en @ presente proyecto, debido a que € nicho
de mercado es tan amplio se debe acudir a medios de comunicacion masiva, de td manera

gue se cubralamayor parte de la poblacion y se logre captar € interés por d producto.

13 PEZZUTO, H. Plantas Medicinales. Pag 23. Editorial Adeos. Barcelona. 1990
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Esa publicidad es sumamente importante, pues debe interesar a todos los publicos

resaltando |as caracteristicas (atributos del producto).

Se redizara un programa de teevison en @ cand regiond, esto con d fin de resdtar no
s0lo los beneficios dd consumo del producto sno € impacto socid de edta actividad

econdmica, esto con € fin de crear un compromiso por impacto socia con lauva lssbela

Otro mecanismo a utilizar es la publicacion de articulos en la prensa (periddicos de mayor
rotacion a nivel naciond), acerca del producto, sus beneficios y € aporte para d desarrollo

socid y econdmicadd pais.

Una vez s haya obtenido respuesta por parte de los consumidores, frente a la campafia de
conocimiento del producto, se piensa continuar con la eaboracion de volantes para repartir
en Almacenes de Cadena en las principdes ciudades del pais, y por ultimo empezar a

pautar en lateevison naciond.

4.4.3.4. Justificacion dela Estrategia

Segun los resultados de las encuestas aplicadas a los consumidores de uva Isabella se detectd
gue la totalidad de los encuestados conoce la uva Isabella, pero desconoce sus propiedades
medicindes, este punto es muy interesante dado que condituye una ventga comparativa y

competitivadel producto frente a otras frutas sugtitutas.

14 BRANDT, J. Medicina Natural. Pag 50. Editorial Norma. Bogot4.1985.
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La edrategia de posicionamiento de la uva Isabella consste en disefiar campaiias publicitarias
en las cudes se resdten estos beneficios, a traves de medios masivos de comunicacion, ya que

el consumo de uvalsabella solo tiene como restriccion la poblacion diabética

4.4.35. Beneficiosdela Estrategia

4435.1. Beneficios Cualitativos

Megorar la cdidad de vida de los consumidores de uva Isabdla que van a tener la
oportunidad de consumir un producto saudable y nutritivo.

Meorar la cdidad de vida de los productores e intermediarios, debido a aumento de los
volUmenes comerciaizados.

Garantizar la perpetuidad de la actividad econdmica, por @ incremento del consumo lo que

conllevad crecimiento de las &eas de sembra

4.4.35.2. Beneficios Cuantitativos

Incremento de la demanda de uva Isabella gproximadamente en un 10%, debido a
conocimiento por pate dd consumidor de propiedades beneficiosas para la sdud,
logrando reemplazar o reducir d uso de agunas medicinas sintéticas por una naturd, rica
en nutrientes y mas econdmica, ademas de recibir un producto de megor calidad en cuanto

a caracteristicas como color, estado de la fruta, aroma, etc.



44.36. Costos

Cuadro No. 132.
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Costos de Programa de Posicionamiento del Producto

VALOR

RUBRO (¥ afo)
Programa de television regiona en lazonade 5.000.000

Influencia

Prensa 6.000.000
Volantes en las principales ciudades inicidmente 5.000.000
Comercid en T.V. 10.000.000
COSTOS TOTALES ESTRATEGIA No.3 26.000.000

44.37. Reacion Beneficio - Costo

Egte indicador es de suma importancia, ya que permite andizar la viabilidad econdmica de una

propuesta. En € cuadro No. 133, se resumen los beneficios y |os costos de cada estrategia.




Cuadro No. 133.

Beneficiosy Costos del Plan de Marketing
Cifras en miles de pesos

ESTRATEGIA COSTO BENEFICIO
(miles$ / ano) (miles$ / ano)
Formacion del Centro de Acopio 156.670 1.320.000
Disefio de programa de capacitacion 75.580
Posicionamiento del Producto 26.000
TOTALES 258.250 1.320.000

Al redizar lardacion Beneficio/ Costo, se obtiene:

Beneficio/ Costo:  1.320.000 / 258.250
(miles de pesos)

Beneficio/ Costo:  5.11
(miles de pesos)

Lo anterior sgnifica que invertir en € proyecto es viable, debido a que la inverson s

recupera aproximadamente cinco veces.

4.5. Plan de Comer cializacion Propuesto




207

Como resultado de la investigacion se propusieron las edtrategias de formacion dd Centro
de Acopio, disefio de un programa de capacitacion y una campafia de posicionamiento del
producto, esto con € fin de megorar € cicdo actud de comercidizacion, logrando €
megoramiento de la caidad dd producto, disminucion de precios gracias a la menor
intermediacion, afianzando la imagen dd producto en los consumidores findes, como
consecuencia de las campafias publicitarias y promocidndes que generardn un mayor
consumo, debido a un mayor conocimiento del producto y d permanente seguimiento del
comportamiento del mercado, forma de comercidizacion y los puntos de venta de la uva

Isabella, esto con € fin garantizar d permanente incremento de la demanda,

La puesta en marcha de la propuesta de este proyecto se inicia desde la capacitacion del
productor en € mango de insumos, enfermedades, fumigaciones, plagas, maezas,
fertilizacion, podas, deshojas, empague, mercadeo, manipulacion de producto, tecnologia,
mangjo de costos de produccién. Dicho proveedor entrega la uva Issbella lista para ser
cosechada en € lote, cumpliendo con especificaciones como color negro, maduracion
uniforme, racimos compactos, Sn resduos de pedticidas, Sn dafios por plagas (insectos,
pgaros, murciélagos), es decir, racimos de excdente cdidad de presentacion para €

consumo en fresco, para que & consumidor se sSienta satisfecho por su compra.

Todas estas exigencia que se le estardn haciendo a productor son imprescindibles dentro
dd plan de comercidizacion, ya que ad consumidor s le garantizard un producto de dta
cdidad que debe venir desde € campo, puesto que € empaque y € embage son vaores

agregados pero no mgoran la cdidad de fruto, pues s no cumple con dichas
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especificaciones de cdidad, los efuerzos en d empague y comercidizacion seran
infructuosos, adiciondmente € productor estara en la capacidad de ofrecer o de cumplir

todo lo anterior, gracias ala capacitacion y asesoria continuadel Centro de Acopio.

El sguiente paso dentro del proceso de comercidizacion propuesto, corresponde a la labor
dd Centro de Acopio, quien se encargara de redlizar la cosecha en d lote del productor, en
donde se redizara a su vez una sdeccion por cdidades de acuerdo a los mercados que lo
pidan (primera calidad a supermercados y fruterias, segunda calidad a plazas de mercados,
mercados moviles y tiendas, tercera cdidad va dirigida a la agroindudtria), todos los
racimos deberan ser de color negro con un contenido de azucares gproximado de 14° Brix
para que la fruta sea de mgor sabor y aroma, deben cosechar inicidmente sobre canadtillas
plésticas que permitan € arrume de esta y evitar d mdtrato de la fruta, ademas esta labor la
deben hacer mujeres puesto que elas son hdbiles para mangar esta fruta tan delicada, €
transporte de la fruta debe redizarse en vehiculos adecuados d menos en amortiguacion 'y
cubierta la carga, la uva Isabella cosechada debe llevarse luego d Centro de Acopio en €
menor tiempo posible para que € persond |o empague y 1o embaen quedando listo para ser

despachados a los diferentes puntos de venta.

El Centro de Acopio también sera responsable de la entrega dd producto a los clientes
activos de un andiss permanente a la dtuacion de mercado y retrodimentar la
informaciéon referente a habitos de consumo, expectativas de consumidor, €tc., que se
logren detectar a través de la atencion persondizada a dichos clientes. Lo anterior permite

redizar un seguimiento a la forma de comercidizacion en los diversos puntos de ventay a
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las expectativas dd consumidor. Cabe anotar que redizara € plan de posicionamiento a la
par con las actividades anteriormente mencionadas, logrando incrementar la demanda
gracias a la concientizaciéon que tendra @ consumidor de los beneficios que le traera

consumir uvalsabdla.

El Centro de Acopio serd la entidad responsable de las actividades de mercadeo y
orientacion a consumidor, dado que cuenta con una permanente capacitacion (disefio de
programa de capacitacion para productores e intermediarios), liderazgo, credibilidad,
persond cdificado y asesoria externa. Otras de sus responsabilidedes seran las
negociaciones conjuntas de los pedicidas e insumos, materia de empague, materid de
embalge, etc., ya que tendran un mayor pder de negociacion. La comercidizacidon con los
productores y clientes es otro punto de vita importancia dentro de las funciones del Centro
de Acopio y su gporte d megoramiento de la comercidizacion actua de uva Isabdla, pues
edarian diminando intermediarios mayoristas que retardaban la entrega del  producto,
bgaban los precios de venta del productor e incrementaban los precios de venta a

consumidor.

El Centro de Acopio entragard las bandgas embdadas en cgas de caton o canadtilla
pléstica (dependiendo de los requerimientos del comprador) segin lo requiera € dliente, es
decir, puesto en las bodegas del cliente garantizando un transporte optimo para conservar la
cdidad dd producto o puesto en las bodegas ddl centro de acopio s € cliente asi o
prefiere.  La primera opcion sera adoptada para supermercados, fruterias y tiendas, la

segunda serd tomada en su mayoria por plazas de mercado y mercados mdviles. Los



210

anteriores candes s encargaan de hacer llegar d producto a consumidor find,
acompafiandolo de las actividades marketing como degudaciones, folletos, impulso en

punto de venta, promociones, etc.

En d grafico numero sete (7) e presenta € ciclo propuesto de la comercidizacion y

mercadeo delauvalsabdlaen d Vdle dd Cauca



GréaficoN° 7

CICLO PROPUESTO DE COMERCIALIZACION Y MERCADEO DE

LA UVA ISABELLA EN EL VALLE DEL CAUCA

PRODUCTOR | CAPACITACION (insumos,
enfermedades, plagas, etc.)
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PERSONAL CAPACITADO
CENTRO DE ACOPIO €—— (seleccion, empague, manejo del producio
mercadeo)
UVA A GRANEL
BANDEJAS embaladas
en cajas de carton y/o
canastilla plastica
AGROINDUSTRIA
A 4 A 4 l
FRUTERIAS SUPERMERCADOS MERCADOS MOVILES
A 4 A 4
TIENDAS PLAZAS DE MERCADO
h 4

CONSUMIDOR FINAL
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5. CONCLUSIONES

En d Vdle dd Cauca d cultivo de la uva Isabdla es de tipo tradiciond, donde la
productividad es € objetivo mismo, esta Situacion afecta directamente a los productores
debido a que € poder de negociacion se centrdiza en los intermediarios sendo estos

quienes mangan las condiciones de compray ventadd producto.

Implementar un plan de comercidizacion representa para @ sector viticola un mayor
poder de negociacion en la compra de insumos para la produccion de la uva, d mango
de producto y la presentacion del mismo en los puntos de venta por tanto la

comunicacion con & consumidor find se hace mas directay eficaz.

La gplicacion de la tecnologia de produccion y la permanente capacitacion en técnicas
de produccion y mercadeo garantiza la compra de las cosechas de uva Isabella, 1o

anterior asegura d productor un negocio estable y permanente en € tiempo.

La implementacion del plan de comercidizacion conlleva a mgoras en la cdidad y
presentacion del producto, ya que en la actudidad los intermediarios hacen compras
directas en los cultivos, sin criterios de sdeccion de producto y redizando € transporte
dd fruto sn consarvar las minimas normas de mango de mismo, por eda causa s eda

ofreciendo un producto de bgja calidad paralas expectativas del mercado.
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El mango de los candes de comercidizacion debe basarse en la comunicacion directa
(uno — uno), esto permite identificar los requerimientos y expectativas del  consumidor
find, para modificar las edrategias en @ momento que sea necesario y garantizar la
permanencia de la demanda; 1o anterior permite concluir que la gestion de los candes es

un proceso continuo.

El consumidor de uva Isabdla toma decison de compra por habito, influenciado por
gusto o preferencia y orientado hecia € bienestar y la sdud, lo anterior conlleva a

encaminar la comunicacion en puntos de venta hacia estos atributos del producto.

La formacidn del centro de acopio tiene un impacto socid y econdmico en la region, ya
que contribuye a mgorar la cdidad de vida de la region d fomentar d empleo y la

capacitacion de sus miembros.

Desarrollando d Plan de comercidizacion para la uva Isabdla, que ha sdo presentado
en edte trabgo de grado se lograria dar solucion a la problemética en la ditribucion del
producto, organizando @ proceso de didribucion e intermediacion de los agentes

comprometidos en € sstema actua y dando cumplimiento a objetivo generd.
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6. RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar con los productores los cambios tecnoldgicos, que los
llevaran a tener una mayor eficiencia y mayores niveles de productividad. Con d fin
de no desperdiciar la capacidad de inversén en un pais como Colombia donde €

recurso del capital es escaso.

La capacitacion debe ser una labor continua que permita empujar la toma de decisones

desde la produccién haciael consumidor find.

Para d adecuado funcionamiento del centro de acopio es muy importante € mango de
los registros estadigticos, ya que estos permiten obtener una vision clara 'y especifica de
la dtuacion actud, identificacion de éeas problemdicas y  por tanto plantear

soluciones claras e direccionadas.

Los autores recomiendan la implementacion de cada una de las edrategias propuestas
en d proyecto con € fin de mgorar la gestion de la cadena de intermediacion y por o

tanto la satisfaccion del consumidor find.
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Se recomienda mantener una comunicacion directa con @ consumidor find en € punto
de venta redlizando degustaciones, actividades de impulso y materid P.O.P., resdtando

los atributos del producto en cuando a sus propiedades medicinales.
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7. GLOSARIO DE ALGUNOS TERMINOS

BAY A: Fruto carnoso de pid delgada como lauva.

BRIX: La concentracion de los sdlidos solubles ddd zumo de una fruta se expresa en grados

Brix, que es un indice comercid gproximado en € que se asume y acepta como S todos los

0lidos disudtos fueran sacarosa, Primo 1979.

CEPA: Eslo mismo que variedad o vifiedo.

DESPULPADORA: equipo que se usa para separar mecanicamente la semilla y la céscara

delapulpadelafruta

DORMANCIA: Es lo mismo que latencia y <e refiere d esado en € cud entra la vid

inmediatamente después de la cosecha.  En este estado no hay actividad bioldgica, o sea

gue cesan todas las funciones de desarrollo.

EMPARRADO: estructura que se utiliza para sostener d vifiedo.

ENVERO: Color quetoman las uvasyy otros frutos cuando empiezan amadurar.
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ESPORA: Unidad reproductiva de los hongos.

ESTADO JUVENIL: Se refiere d periodo improductivo de una especie fruta que sdlo
produce yemas vegetativas y no flordes. Ede periodo sude sr muy largo en dgunas
especies pero se puede romper 0 acelerar con € injerto o tomando estacas de plantas

adultas de produccion reconocida.

FENOLOGIA: Es la ciencia que edudia y diferencia las didtintas fases del desarrollo de

una planta hasta la cosecha.

FUNGICIDA: Compuesto téxico paralos hongos.

INFECCION: Establecimiento de un patdgeno dentro de una planta hospedera.

INOCULO: Patégeno o parte del que ocasiona enfermedad.

MARMITA: recipiente en acero inoxidable que tiene un agitador para mezclar

permanentemente algun dimento, evitando que se pegue, ademés funciona a base de cdor

bien sea vapor o0 gas parala coccion de los dimentos de una forma semiautomética.

MILDIU: Enfermedad de las plantas en la que la estructura y esporas del hongo tienen una

gpariencia vellosa sobre la superficie de la planta.
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MUERTE DESCENDENTE: Muerte progresva de brotes y sarmiento que por lo generd

seiniciaen las puntas.

NECROCIS: Muerte delostgidos, por ataque de patdgenos u otras causas.

NIVEL CRITICO: Es agud nivd de un demento nutritivo, por debgo dd cud la planta de

vid no se desarrolla, ni produce normamente.

PAMPANOS: Son ramas herbaceas dd semestre o0 ciclo presente que se convierte en

sarmientos con hojas, zarcillos, racimos de flor y més adelante frutos.

PULGAR O PITON, VARA O CARGADO: Las regiones fructiferas o trozos de rama o
sarmientos formadas & semedtre 0 ciclo anterior se denominan pulgares o pitones cuando
tienen dos o tres yemas francas o de fertilidad norma y cuando tienen mayor longitud y

[levan cuetro, cinco, seis 0 més yemas se llaman varas o cargadores.

ROYA: Enfermedad que da una apariencia herrumbrosa alas plantas.

SINTOMA: Reacciones 0 dteraciones internas y externas que sufre una planta como

resultado de una enfermedad.

SISTEMICO: Que se difunde internamente por toda la planta; dicese de un patdégeno o de

un compuesto quimico.
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TRONCO Y BRAZOS. En la pate aérea de la vid se distinguen € tronco y los brazos mas

0 menos largos que perduran durante la vida de la planta

SUELO SALINO: Es @ que tiene un contenido de sdes solubles que excede la tolerancia

dd cultivo alas mismas. Laconductividad € éctrica debe ser inferior a2,5 dS/m.

SUELO SODICO: Sudo que tiene una cantidad de sodio intercambiable que puede causar
toxicidad a la planta y/o afectar la capacidad ddl sudlo para conducir  agua. En d Vdle
del Cauca se consdera que un PSI se cdcula como la relacion entre € Na intercambiable y

la capacidad de intercambio cationico (CIC) multiplicada por 100.

VID: La vid es un abusto samentoso y trepador que se fija a tutores naturdes o

artificides, mediante organos llamados zarcillos.

VINEDO: Eslo mismo que cultivo devid o vifia
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ESTUDIO DE COMERCIALIZACION Y MERCADEO DE LA UVA |[ISABELLA EN EL

DEPARTAMENTO DEL VALLE DEL CAUCA

ENCUESTA PARA PRODUCTORES

DATOS DE IDENTIFICACION

Nombre Municipio Vereda Finca

INFORMACION SOLICITADA:

Tipo de productor
1.1 Areadelafinca(ha): Menosdelha.__  Delha —-5ha___ Mayorde5ha___
1.2 Hectéreas sembradas en uvalsabella

1.3 Numero total de plantas de uva lsabella sembradas

Caracteristicasdel cultivo

2.1. Edad del cultivoen afios: Del-5afios ~ De6-10afios__ Dell-15afios _ Del16-20

2.2. ¢Quétipo de podareaiza?. PodaUno (lyema)  PodaDos(2yemas)  PodaTres (3 yemas)

2.3. ¢ Cadacuantoredizalapoda? Semanal _ Quincena Mensual __ Semestral

24. (Cadacuanto cosecha? Semand __ Quincena Mensual __ Semestral

2.5. En orden de importancia enumere los problemas principales del cultivo y plantee las posibles soluciones:
PROBLEMAS: Clima __  Plagas___ Altoscostosinsumos___
SOLUCIONES: Manejo fertilizacion __ Aplicacion pesticidas

3. Costosde Produccion:
3.1. ¢Cuantostrabajadores contrata por hectarea de uva I sabella en produccion?
Ninguno __ 1Trabgjador _ 2 Trabgjadores_ 3 Trabgjadores _
3.2. ¢Cud ese vaor del jorna por dia?
3.3. ¢Cuantos miembros de lafamiliatrabajan en la plantacion de uva?

PERMANENTEMENTE: De 0-2 Pers._ De3-5Pers___ Méasde5 Pers.
OCASIONALMENTE: De 0-2 Pers.  De3-5Pers. Masdeb5 Pers.

3.4. ¢Cud esdl costo delosfertilizantes y/o abonos orgénicos por hectérea de uva en produccion?
De$15.000- $40.000__ De$40.000- $65.000 _ De$65.000- $90.000  Méasde$90.000
3.5. ¢Cudlesinsumos consideralos més costosos? Fungicidas  Herbicidas _ Insecticidas
3.6. ¢Cuanto le cuesta hacer un riego por hectérea de uva en produccion?
No esta cuantificado costo_ De $5.000- $9.000_ De$9.000- $13.000 __ Masde $13.000
3.7. Frecuenciade riego: De4—-8dias __ De9-13dias __ De9-13dias ____

3.8. ¢Cudl esd costo por hectéreade uvaen produccion?

3.9. Qué herramientasy maquinaria utilizaen laproduccion de uvalsabella?
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4. Promediosde produccién

4.1 Cuantos kilos obtiene de una planta de uva en produccién (cosecha/semestre) *
4.2 Cuantastoneladas obtiene por hectarea de uva en produccion (cosecha/semestre)
4.3 El nimero de toneladas obtenidas en el pendltimo semestre fue: (cosecha/semestre)

44 El nimero de tondadas obtenidas en € antepentitimo semestre fue

(cosechalsemestre).

5. Rentabilidad
51. Muyadta__ 5.4. Bagja
52. Alta___ 5.5. Muy Baja
53. Regular ___ 5.6. DaPerdida

6. Comercializacion dd producto

6.1. Precio de ventalogrado en la ultima cosecha ($/ ton.)

6.2. ¢(Quesistemautilizaparael empaguedelauva? Caaen Madera _ Bandga
6.3. ¢Clasificad producto por tamafio antesdeempacar? SI___ NO___
6.4. Comoredizalaventadelauva Enlaplanta(matadeuva). S No__ Empacadaenlafinca Si__ No__
6.5. Usted le vende el producto a: Intermediario ____, Supermercado ___, Plazas mayoristas
Otros Cud?
6.6. ¢Castigan € producto a momentodelaventa? S~ No___ , ¢Cualesson las principales causas del
castigo
6.7. ¢Cuales son los principales problemas que tiene en la venta de su producto?
6.8. ¢(Queusoledaalauvamas pequefiao sobremadura? Jugos ~ Pulpa_ Mermeadas
6.9. ¢Aplicadgun tratamiento ala uva antes de empacarla? S No___ ¢Cud?

6.10. De acuerdo con sus costos de produccién cual cree usted que deba ser €l precio justo por ton/uva.? $
6.11.Considera usted que en € sector caece de liderazgo para meorar e proceso de

comerciaizacion?

6.12.Cua es su opinion acerca de la constitucion de una cooperativa de productores de uva
Isabella?

6.13.Cual es su opinion acerca de la formacidén de un centro de acopio para la comercializacion de la uva
Isabella?

7. EMPAQUE

7.1. Qué problemas |e presentan los tipos de empague que usted utiliza?

7.2. Por qué prefiere ese tipo de empaque?

7.3. Quémejoras aplicariaen e empagque?

7.4. Enquenivel consideraque & empaque actual protege y mantiene lacalidad del producto?



10.

11.

12.
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Alto Regular _ Bgjo -
ETIQUETAS
8.1. Utilizaalguntipo de etiqueta? Si No
Cual?
8.2. Lainformacion que aparece en la etiqueta es precisay completa? Si No .

8.3. Quéinformacion se suministraen laetiqueta ?

Fechade Produccion Fecha de Vencimiento _ Registro Sanitario__
Otros ___  Cud?
PUBLICIDAD

9.1. Qué medios publicitarios utiliza para promocionar el producto?

Ninguno Anuncio publicitario___ Radio__ Valas
Atencion personalizada ~ Otros___ Cuales?
TRANSPORTE

10.1. Consideraque el transporte utilizado actualmente es el mas adecuado para garantizar el buen estado del
producto? Si __ . No __. Por qué?

10.2. Quien redliza @ transporte de la uva | sabella:

Usted__ , Intermediario Otros___ Quienes?

ALMACENAMIENTO

11.1. Quétipo de amacenamiento utiliza usted para la uvalsabella?

11.2. Cuanto tiempo tiene usted amacenadala uva Isabella?

11.3. Que tratamientos utiliza usted para conservar la uva durante € amacenamiento?

CARACTERISTICAS DE CALIDAD Y MANEJO

12.1. Que asesorias harecibido usted con respecto a mangjoy calidad del producto?

12.2. Qué practicas de mejoramiento aplicada para la produccion de uva I sabella?

12.3. Qué técnicas estadisticas utilizaen la produccion de uva I sabella?
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ESTUDIO DE COMERCIALIZACION Y MERCADEO DE LA UVA ISABELLA EN EL DEPARTAMENTO DEL VALLE
DEL CAUCA
ENCUESTA PARA INTERMEDIARIO MAYORISTA
Ciudad : Municipio
1.Tipo delntermediario: ___ Mayorista -
11 ¢Esusted mayorista especiaizado? (Mercadea solo uva) Si__ No Porque:

12 ¢Esusted mayorista diversificado?(Mercadean otros productos) Si__ No__ Cudles:

1. Caracteristicas del Mercado.

1.1. Quevariedadesdeuvacompra? _ Issbella _ Mesa _ Ambas
2.2. Comprauvalsabella? Si_ No__ Porque:
2.3. ¢Con que frecuenciarealizalacomprade uvalsabella? _ Diario__Semanal __Por pedido

2.4, ;Quienes son sus proveedores de Uvalsabella: _ productor mayorista __ Productor minorista ___ Intermediario Mayorista
__Intermediario Minorista ___ Otraopcion  CUAL :
2.5. De que regién y/o municipio proviene la uva Isabella que usted compra?

2.6. A que precio comprael kilo de uva |sabella?
En laplanta
___$600-%$700 __ $701-$800 __ $801-$900 __ $901 - $1000
Empacada en bandeja
__ $1200- $1300 _ $1301-$1400 _ $1401-$1500 __ $1501 - $1600 __ Otros

2.  Empaques:
3.1 En que presentaciones (empagues), viene la uva | sabella que usted adquiere?

___Secosechaen €l lote ___Cgjas de madera ___Caqjasplésticas ____Bandglas(500gr) _ Otro_
32 Que problemas presentan los tipos de empaque de la uva | sabella que usted compra?

3.3 Siusted adquiere la Uva lsabella directamente en el lote (plantas) después que tipo de empague utiliza?

34 A los clientes que empaque les ofrece?
Bandeja 500 Gr. Caja de madera Canasta plastica Todas las anteriores
Otros,cua

35 Porque prefiere este tipo de empague?

3.6 Tiene problemas con € empague que esta utilizando? Sl NO Cuales:

3.7 Quemejoras aplicaria al empague?
3.8 En que nivel considera que el empague actual protege y mantiene la calidad del producto?

_ Alto ____ Regular ____ Bao
3. Etiquetas:
4.1 Utilizaagintipo deetiqueta? S NO__ Cud
4.2 Lainformacion que aparece en la etiqueta es precisay completa? SI_~ NO___

43 ¢Queinformacién suministra en la etiqueta?
___FechaProduccion Fecha Vencimiento Registro Sanitario Otros, Cual:

5.Publicidad:
5.1¢Que medio publicitario utiliza para promocionar el producto?
Ninguno Anuncio Publicitario Radio Vallas Atencién personalizada
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_____ Otros, cuaes
6. Transporte:
6.1 Usted recoge €l producto directamente en €l sitio de produccion? SI_ NO Porque?
6.2 Que medio de transporte utiliza para entregar lauvalsabellaasusclientes? CAMION___ CAMIONETA___ NINGUNO____
6.3 Considera que el transporte utilizado actualmente es el mas adecuado para garantizar el buen estado del producto?
Sl NO Porque?
6.4 Entrega el producto directamente en las instalacionesde su cliente? S___ No___ Porque

7. Almacenamiento:
7.1 Almacenausted laUva? Sl NO Donde

7.2 Que tipo de almacenamiento utiliza usted para la Uva Isabella?

7.3 Por cuanto tiempo amacena la Uva?

7.4 Que tratamientos utiliza para conservar la Uva durante € amacenamiento?

8. CanalesdeDistribucion:
81 ¢En quecana de distribucion se ubica usted?
Intermediario a Consumidor final

Intermediario — Minorista - Consumidor Final

Ambos; Otros, Cual
8.2 ¢Quiénes son sus principales clientes? Comerciantes, Supermercados, Plazssde
Mercado, Otros, Quienes
83 Enquestiosmercadeausted laUvalsabella? _ Municipiosdel Vdle  Cuales
___ Oftrosdepartamentos  Cudes
84 En que regiones geogréficas estan ubicados sus clientes?
Con que frecuenciarealiza la venta | sabella a sus clientes? Diario Semana __ Por pedido Otro

9 Rentabilidad:
91 A queprecio vende € kilo de uva lsabella?

$1.200 a $1.300 $1.301 a $1.400 $1.401 a $1500 $1501a $1600 __ Otro
9.2 Larentabilidad del negocio de la Uva Isabellaes:
Muy alto Alta Regular Baja Muy baja Da perdida

10 Caracteristicasde Calidad y manejo:
10.1 Cual de las siguientes caracteristicas es mas importante para determinar €l tipo de Uva a comercializar?

___ Tamafio ____ Olor ___ Color _ Dulzura ___ Precio _____ Otro,cud
10.2 A recibido algun tipo de capacitacion respecto al mangjo dela Uvalsabella? SI_~ NO
_ Asesoria Administrativa __ Asistenciatécnica ___ Seminarios __ Cursos
___ Otro,cud
10.3 Llevaagun tipo de registro estadistico del mercadeo del aUvalsabella? Sl NO Cua
10.4 Considera usted que €l sector carece de liderazgo para mejorar € proceso de comercializacion actua? Sl NO

10.5 Cual es su opinion a cerca de la constitucion de una Cooperativa de productores de Uva | sabella?
___ Deacuerdo En desacuerdo Porque:;

10.6 Cual es su opinion acerca de la formacion de un centro de Acopio para la comercializacion de la Uva I sabella?

De acuerdo En desacuerdo Porque;
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ESTUDIO DE COMERCIALIZACION Y MERCADEO DE LA UVA ISABELLA EN EL
DEPARTAMENTO DEL VALLE DEL CAUCA

ENCUESTA PARA INTERMEDIARIOS MINORISTAS

Nombre: Ciudad: Municipio:

1. Tipodelntermediario:

1.1 (Esusted unIntermediario Minoristade Uvalsabella? S No
1.2 ¢MercadeajuntoalaUva, otrosproductos? Si_ No__ Cudles:

2. Caracteristicasdel Mercado.

2.1. ¢Con quefrecuenciarealizalacomprade uvalsabella? __ Diario Semanal Por pedido
2.2. ¢Quienes son sus proveedores de Uva | sabella: Productor mayorista Productor minorista
Intermediario Mayorista Otraopcion  ¢Cudl?

2.3. ¢Dequeregién y/o municipio proviene lauvalsabellaque usted compra?

2.4. ¢A que precio comprael kilo de uvalsabella?
¢En cajade madera, precio/ kilo? ¢En bandeja, precio/ kilo?

3. Empagues.
3.1 ¢En que presentaciones (empagues), viene la uva lsabella que usted adquiere?
Cajas de madera Cajaspléasticas__ Bandgjas(500gr).  Otro ¢Cudl?

3.2 ¢Por qué prefiere este tipo de empaque?

3.3 ¢Tiene problemascon el tipo de empaque quetraelauvalsabella?Si No_
Cudl:
3.4 ¢(Consideraque el empaque actual protege y mantiene lacalidad del producto, en un nivel?
Alto Regular Bajo
4, Etiquetas:
4.1 ¢El producto que usted compratraeetiqueta? Si No_
Cud
4.2 ¢Cuando no trae etiqueta usted le coloca una? S No
4.3 ¢l a informacion quetienelaetiquetaesprecisay completa? Si_ No

4.4 ;Queinformacién suministraen la etiqueta?

Fecha Produccién Fecha Vencimiento
Registro Sanitario Otros ¢Cual?
5.Publicidad:

5.1 ¢Utilizamedios publicitarios para promaocionar la Uva | sabella?

No utiliza Anuncio Publicitario Radio Vallas Atencion personalizada

6. Transporte:



6.1. ¢Quién asume el transporte delaUvalsabella? Usted _ Productor __ Intermediario Mayorista

6.2. ¢Considera que el transporte utilizado actualmente es el mas adecuado para garantizar el buen estado de

laUva?
Si No___ ¢Por qué?
Almacenamiento:
7.1 Almacena usted la Uva? S No Donde

7.2 ¢Quetipo de almacenamiento utiliza usted parala Uvalsabella?

7.3 ¢Por cuanto tiempo almacenalaUva?

7.4 ¢Quétipo de almacenamiento utilizausted paralaUvalsabella? Bodega__ Cuarto frio Otro__
¢cCua?

7.5 ¢Por cuanto tiempo almacena Usted laUvalsabella? Horas ~ Undia__ Dosdias  Tresdias

Mésdias
7.6 ¢Durante el almacenamiento utilizaalgin tratamiento paraconservar laUva? Si_ No__
¢Cudl?
8. Canalesde Distribucion:

8.1 ¢(Quiénessonsusprincipalesclientes?  Restaurantes, _ Hoteles, _ Hogares,
___Aerolineas, __ Hospitales, ___ Otros, Quienes:
8.2 ¢En qué Sitios mercadea usted laUvalsabella? PlazasdeMercado  Tiendas
Supermercados Otro (Cudl?
8.3 ¢Con quéfrecuenciarealizalaventadeuva Isabellaasusclientes? Diario _ Semand
Por pedido___ ¢Otro? ¢Cual?
9. Rentabilidad:

9.1 ¢A que precio vende €l kilo de uvalsabella? $

9.2 Larentabilidad del negocio delaUvalsabellaes: Alta_ Regular _ Bga___ Daperdida____

10. Caracteristicasde Calidad y mangjo:

10.1 ¢Cudlesson lasDOS caracteristicas masimportantes para determinar €l tipo de Uvaacomercializar?
Tamafio Olor Color Dulzura__ Precio_

10.2 ¢Ha recibido algun tipo de capacitacion parael manejo dela Uvalsabella?
Ninguna___ EnAsesoriaAdministrativa__ EnAsistenciatécnica__ Seminarios
Cursos___

10.3 ¢Llevaalgin tipo deregistro estadistico del mercadeo delaUvalsabella? Ninguno
Contable  Financiero___ Planillas___ Registro de costos __ Desconoce su funcion___

10.4 ¢Cudl es su opinién a cercade la constitucién de una Cooperativa de productores de Uva | sabella?

De acuerdo En desacuerdo Desconoce su Funcion ¢Por qué?




10.5 ¢Cud es su opinion acerca de laformacion de un centro de Acopio paralacomercializacion delaUva
| sabella?
De acuerdo En desacuerdo Desconoce su funcién

¢Por qué?
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ENCUESTA PARA CONSUMIDORESDE UVA ISABELLA EN EL DEPARTAMENTO DEL
VALLE DEL CAUCA

DATOS DE IDENTIFICACION

Sexo: F M Edad Ciudad:
Ocupacioén

INFORMACION SOLICITADA:
1 Tipo de Consumidor

1.1 Definael estrato socio - econdmico a que pertenece:

Estratol __ Estrato2___ Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6

1.2. Dentro de su grupo familiar cuantas personas se encuentran en |os siguientes rangos: (Grupo Flia.)

Mayores de 60 afios Entre 40 y 60 afios Entre 20y 40 afios
Entre 10 y 20 afios Menores de 10 afios

2 Comportamiento del Consumidor

2.1 ConocelaUvalsabella 6laUvaPequefiaNegra? SI_~ NO__

2.2 Dentro de la variedad de frutas que compra con que frecuencia consume uva | sabella?.
Siempre __ Casi siempre__ Medio___ Algunasveces _ Nunca_____

2.3 Porque prefiere Uvalsabella? (seleccione en orden de importanciade 1 a 6):
Precio Dulzura Tamafio Color Olor
Medicina

2.4 Enquesitiosrediza lacomprade Uva lsabella? (seleccione en orden de importanciade 1 a 6):
Supermercado__ Plazasmayoristas__ Mercado movil Tienda____
Gderia_____ Cdle

2.5 End sitio en que usted hace el mercado de frutas, siempre encuentra Uvalsabella?

Siempre Casi siempre Medio Algunas veces Nunca

2.6 Ensu hogar cuales son las personas que mas consumen Uva I sabella?
Nifios Adolescentes Adultos Ancianos

3. Promedios de Compra

3.1 Comparada con otras frutas, Porqué compra MENOS cantidad de Uva I sabella?

Precio Calidad Ausenciade Uva Mal empaque Uva dafiada
3.2 Cua eslafrecuencia de comprade frutas?
Semanal Quincena Mensual
3.3 Cua eslafrecuencia paralacomprade Uvalsabella?
Semanal Quincena Mensual
4. Producto

4.1 Lauvalsabella satisface sus expectativas (nutricionales, medicinales, sabor y precio aun nivel):
Alto Regular Bajo Muy Bajo

4.2 Prefiere Comprar Uvalsabellaen :
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Fresco Pulpa Jugos
5. Precios

5.1 A que precio comprala uvalsabdla? (Precio/ libra): $ libra/ granel
$ libra’en empague-bandgja

5.2 Cual cree usted, que debe ser e precio justo de unalibra de Uva lsabellaagranel?
___$600a$ 700 $701 a$800 $801a$900 _ $901a$1.000 __ Masde $1,001.

5.3 Cual cree usted, que debe ser e precio justo de unalibra de Uva lsabellaen bandeja?
___ $700a%$800, $801 a$ 900, $901a$1.000, _ $1.001 a$1.100, Otro

5.4 Si BAJARA d precio delalibrade Uva lsabella, aumentaria usted su consumo?
Sl NO

6. Empaque

6.1 Que empaque prefiere usted?
BolsaPlastica Bandeja I copor Canasta Plastica Otro CUAL:

6.2 En orden de importancia enumere |os problemas principales que usted ha detectado en e empaque?:
Ninguno Deterioro del Producto__ Mala Presentacion___ Otro CUAL:

6.3 Que otro empague le gustaria parala Uvalsabella?:
Cajaplésticatipo rgilla Cajalcopor Caja Pléstico Transparente

7. Etiquetas

7.1 LaUvalsabella que usted compra empacada trae etiqueta? Sl NO

7.2 Compra Uva I sabella de Una marca especifica? Sl NO

7.3 Cual marca prefiere?

7.4 Lainformacion que aparece en la etiqueta es completa? Sl NO

7.5 Que otrainformacion debe tener la etiqueta?

Fecha Empague Lugar de procedencia Clase de Uva Otro:
CUAL:







