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EVALUACION DE LA CADENA DE COMERCIALIZACION DE LA MANDARINA EN
LAS COMUNIDADES DE LA SUBCUENCA DEL RIO CHOTA

CARLOS ANDRES DAVILA MONTALVO

RESUMEN

La comercializacion es fundamental dentro de la actividad agricola, pues configura las etapas y
procesos que permiten poner a disposiciones de los compradores y consumidores el producto. En
estos sistemnas interactian una serie de intermediarios que intervienen en el cambio ascendente del
precio ¢ influyen en el margen de ganancia. En la subcuenca del rio Chota s¢ han registrado
problemas en la comercializacién de mandarina, lo que ha generado deterioro financiero y afectado
la sostenibilidad del cultivo. En este sentido ¢l objetivo de estudio se centrd en evaluar la cadena
de comercializacion de mandarina en la subcuenca del rio Chota. La investigacion a nivel
productor se rcalizd en el canton Pimampiro de la provincia de Imbabura en las comunidades
Guarango, San José y E! Inca. Ademas, de las comunidades Pueblo Nuevo ¢ Irubi - Compatiia en
¢l canton Bolivar perteneciente a la provincia del Carchi. Posteriormente, se recabo informacion a
través de entrevistas realizadas a los intermediarios mayoristas, minoristas y detallistas, aplicando
el muestreo no probabilistico por conveniencia. Se utilizé el método de anilisis funcional e
institucional propuesto por Mendoza (1991) para establecer el camino sobre €l cual se transfiere
el bien. También, en relacion con los precios se calculd el margen bruto de comercializacion
(MBC) y la participacion del productor en el precio (PDP). Se encontrd que la cadena de
comercializacién presenta una estructura indirecta corta y una estructura indirecta larga que
describen un sistema centralizado. Las zonas de produccion y expendio solo poseen dreas para
acopiar volumen y proteger la fruta de condiciones adversas. Igualmente, el precio final denota un
cambio ascendente debido a la influencia de las actividades de intermediacion. El margen de
rentabilidad a un precio minimo en el canal indirecto corto es beneficioso para ¢l agricultor
estableciendo en la primera categoria por cada dolar pagado un retorno de $0,57 centavos. Sin
embargo, en ¢l canal indirecto largo se destinan $0,50 centavos al productor, $0,13 centavos a los
mayoristas y $ 0,37 centavos a los minoristas. Referente a la forma de pago el incumplimiento por
parte de los mayoristas deteriora los ingresos del agricultor y las relaciones comerciales.
Asimismo, la participacion del productor a nivel asociativo se realiza sin organizacién hecho que
provoca una limitada competitividad y representatividad en el contexto comercial. En razon a los
puntos criticos identificados y en funcidén a la herramienta de diagnéstico FODA, se propuso
estrategias basadas en las dimensiones producte, precio, comunicacion, comercializacion y
asociatividad. Por tal motivo, acompafiar las labores productivas del campo con la venta directa y
articular un sistemna que relacione la produccién, comercializacion, innovacion y politica publica
generaran una transformacién en el entorno rural.

Palabras claves: Sistemas de comercializacion, subcuenca del rio Chota, cadena de
comercializacion, margen bruto de comercializacion, participacion del productor en cl precio.
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EVALUATION OF THE COMMERCIALIZATION CHAIN OF THE MANDARIN IN THE
COMMUNITIES OF THE SUB BASIN OF CHOTA RIVER

CARLOS ANDRES DAVILA MONTALVO
SUMMARY

Commercialization is fundamental within te agriculture. It is part of the hold chain of the
product. In the sub-basin of the Chota river there are problems in the commercialization of
mandarin. It has generated financial deterioration and affected the sustainability of the mandarin.
The objective of this study was to evaluate the mandarin marketing chain in the sub-basin of the
Chota river. The research was carried out in Pimampiro in the province of Imbabura,
communities of Guarango, San José and El Inca. In addition, in the province of Carchi in the
communities Pueblo Nuevo and Irubi. The method of functional and institutional analysis
proposed by Mendoza was used to establish the path over which the good is transferred.
Regarding the prices, the gross marketing margin (MBC) and the producer's participation in the
price (PDP) were calculated. The results show that the marketing chain in the short form has an
indirect structure and also a long indirect structure that describe a centralized system. The
production and sale areas only have areas to collect volume to protect te fruit from adverse
conditions. Likewise, the final price denotes an upward change due to the influence of
intermediaries in the chain. The profit margin at a minimum price in the short indirect chain is
positive for the farmers. Establishing in the first category for each dollar is a return of $ 0.57
cents. However, in the long indirect channel, $ 0.50 cents are allocated to the producer, and $
0.13 cents to the wholesalers and $ 0.37 cents to the retailers. Due to the critical points identified
and according to the SWOT tool, strategies were proposed based on the product, price,
communication, commercialization and associativity dimensions. The main startegies would be,
accompany the productive work of the field with direct sales and articulate a system that relates
production, marketing, innovation and public policy in order to generate a transformation in rural
environment of the study area.

Key words: Marketing system, sub-basin of the Chota river, marketing chain, gross marketing
margin, participation of the producer in the price.
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CAPITULO I

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

A continuacion, se presenta un conjunto de investigaciones efectuadas que destacan aspectos
de la comercializacion que han sido objeto de analisis. Dentro de los trabajos previos realizadas,

se encucntran los siguicntes:

Cutile (2006) elaboré un estudio de comercializacion de citricos para solucionar y plantear
estrategias que mejoren los sistemas de mercadeo. Los objetivos consistieron en describir la
produccion, determinar el volumen de comercializacion, conocer los canales de comercializacion
y miargenes de ganancia, analizar la participacion del agricultor, identificar los mercados
potenciales y costos parciales de la produccion. El método empleado monitored los productos
desde la cosecha hasta la entrega al consumidor, a través de la elaboracion de encuestas. Ademas,
realizo la segmentacion de mercado para analizar el sistema de distribucion, Como resultado se
obtuvo que la comercializacion de forma individual sin ningtn tipo de organizacion ocasionaba
que la oferta de citricos sea dispersa y los productores no consigan aprovechar mejores beneficios

en el precio.

Boitano (2011) realizé un andlisis de la cadena de distribucion en la comercializacion de
productos frescos para frutas y hortalizas, en el cual se estimaron los margenes de comercializacion
y las mermas que se producen durante el proceso, a través de la identificacion de los canales,
caracterizacion entre la oferta y demanda, estimaciones en la variacién de la demanda,
cuantificacion de los margenes brutos, generacion de indicadores de eficiencia y evaluacién de las
mejoras. La metodologia empleada fue la recoleccién de informacion, a través de entrevistas a
expertos, gerentes encargados del area de frutas y hortalizas en supermercados y centrales

mayoristas. Los resultados mostraron la presencia de un canal moderno y un canal tradicional.



Ochoa (2016) trabajoé en la prospeccion de la comercializacion de mandarina. Los objetivos
planteados consistieron en determinar la demanda actual, establecer la posicion actual de la
mandarina, identificar la variacion de precios en €l mercado y proponer alternativas para mejorar
el mercado. El tipo de investigacion fue descriptiva y se aplicod el muestreo simple aleatorio. La
recoleccion de informacion se realizo a través de consultas a instituciones cspecializadas, rcvision
bibliografica y encuestas a productores, intertnediarios y consumidores. Los resultados revetaron
la existencia de exceso de oferta, produccién destinada principalmente a fruterias, presencia de
tres canales de comercializacion y variabilidad del precio debido a la estacionalidad y calidad de
la fruta.

En el contexto ecuatoriano, Orejuela y Pardo (2014} llevaron a cabo un trabajo relacionada con
la produccion de citricos y sus propuestas de mejoramiento para las parroquias de Lita y La
Carolina. El objetivo de estudio se centrd en el analisis del eslabon de la produccion de citricos, ¢l
mismo que describio la agricultura del pais, caracterizd aspectos socioeconomicos de las
parroguias, analizo los nudos criticos que impiden la extension de esta actividad, planted
alternativas de mejoramiento ¢ identifico los impactos econdmicos y sociales resultantes de fa
implementacion, con la finalidad de que los agricuitores potencialicen su produccion a través de
canales de comercializaciéon que no dependan de los intermediarios. Se utilizé la investigacion

descriptiva. Las técnicas comprendieron la revision documental, encuesta y entrevistas.

Chiluisa (2014) efectué un estudio de factibilidad para la creacion de una microempresa,
productora y comercializadora de mandarina (criolla), la cual buscaba comprobar la factibilidad
para crear una micro empresa de fruticultura como nueva actividad generadora de ingresos en la
parroquia San Antonio. El desarrollo del proyecto implicd el diagnostico situacional, estudio de
mercado, estudio técnico, analisis financiero, disefio de la estructura organizativa y analisis de
impactos. La investigacion fue descriptiva, se empleo la revision documental, encuestas dirigidas
a comerciantes y entrevistas realizadas a expertos. El resultado arrojé efectos positivos en el

ambito socioeconomico, comercial, empresarial y ambiental.

Con los antecedentes descritos, se puede comprender de mejor manera la situacion en que se

encuentra el problema en estudio y tener una idea clara sobre sus verdaderas causas.



1.2. Problema de investigacién

La agricultura en el Ecuador, se caracteriza por sus suelos fértiles y variedad de climas que
permiten producir diversidad de productos agricolas tradicionales y no tradicionales, es una
actividad fundamental y predominante en el ambito econdmico y social que, pese a su modesto
desarrotlo, especializacion y contenido tecnolégico, se constituye en el activo estratégico que
sustenta la actividad productiva de la nacién y proporciona oportunidades de empleo para la

poblacion.

El cultivo de mandarina en el pais comprende 14.950 hectareas sembradas en Manabi, Los
Rios, Esmeraldas, Guayas, Bolivar, Imbabura, Carchi, Tungurahua, El Oro, Sucumbios, Napo,
Pastaza y Morona Santiago. La provincia de Manabi destaca en la region litoral puesto que

concentra una produccion de 19.500 toneladas (Bolivar, 2017).

La mandarina es un cultivo permanente que presenta variaciones en su oferta, en épocas de
produccion normal existen precios favorables que benefician al agricultor, pero cuando se presenta
la sobreoferta los precios tienden a disminuir perjudicando la renta del agricultor y la sostenibilidad

del cultivo.

La deficientc situacion de ventas incita a que el agricultor despache ¢l producto bajo la
incertidumbre o riesgo de no recibir un pago apropiado y condiciona la cosecha de la fruta a cubrir
los costos de produccidn hasta que el entorno comercial mejore, claramente esto genera bajas
expectativas en la actividad agricola, la seguridad alimentaria, el desarrollo socio econémico del

medio rural y el sector productivo.

Ademds, los inadecuados medios para resolver los inconvenientes dentro del sistema de
comercializacidn, genera altos niveles de concentracién de las ganancias en los intermediarios a
perjuicio de la competitividad y esfuerzo del agricultor que se especializa en la produccion de
bienes primarios con poce valor agregado. Esto sumado a la limitada organizacion y relegada
informacion para comercializar la fruta, merma sus ingresos y aumenta su vulnerabilidad dentro

de las relaciones de intercambio. Todavia no se fortalece la capacidad administrativa de la



produccion agropecuaria, evidenciando las escasas estrategias de comercializacion para la
generacion de ventajas competitivas que permitan aprovechar las bondades del producto y

garantizar su oferta en los mercados a través de canales idoneos (MAGAP, 2016).

Inclusive, los intermediarios al estar en contacto con ambos lados de la cadena manejan
informacion sobre los mercados, que les permite tener poder de negociacion sobre los precios de
compra y venta, comprometiendo la transparencia y ganancias justas entre los diferentes niveles
de intermediacion, Las grandes fluctuaciones en el precio son el indicio de una posible explotacion

para extraer ganancias extraordinarias por parte de algunos agentes (Oddone & Padilla, 2017).

Dados estos antecedentes, el presente trabajo de investigacion evalué la cadena de
comercializacion de la mandarina en la subcuenca del rio Chota, con el fin de formular estrategias

que permitan su fortalecimiento.

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo General

Evaluar Ia cadena de comercializacion de mandarina en la subcuenca del rio Chota.

1.3.2. Objetivos Especificos

o Describir la cadena de comercializacion de la mandarina en las comunidades de la

subcuenca del rio Chota.

e Determinar los puntos criticos de la cadena de comercializacion en la subcuenca del rio
Chota.

o Formular estrategias de comercializacion para la mandarina en la subcuenca del rio Chota.

1.4. Preguntas de investigacion

= ;Qué aspectos inciden en la cadena de comercializacion de la mandarina en la subcuenca

del rio Chota?



e ;Cuales son los factores criticos que afectan la cadena de comercializacion de la mandarina
en la subcuenca del rio Chota?
s ;Qué estrategias son necesarias para cl mejoramiento de la cadena de comercializacion de

la mandarina en la subcuenca del rio Chota?

1.5. Justificacién

El apoyo a la ruralidad demanda esfuerzos coordinados y planificados para articular
coherentemente las actividades de produccion y distribucion que garanticen la dinamizacion del
sector agricola, la redistribucidn y equidad en los procesos economicos. La Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo sefiala que “se debe mejorar los canales de distribucién para permitir

mayores ingresos y mejorar la oferta de productos en cuanto a precios justos y variedad” (2017,

pag. 85).

Por consiguiente, es transcendental contribuir al desarrollo, impulsar las actividades
productivas y ser mas competitivos, aprovechando adecuadamente los recursos naturales,
involucrando a todos los actores y democratizando los medios de produccion, asi como los medios
dec comercializacion, tal como lo indica el objetivo 5 “Impulsar la productividad y competitividad
para el crecimiento econdmico sostenible de manera redistributiva y solidaria” del Plan Nacional

de Desarrollo 2017-2021 elaborado por la SENPLADES (2017, pag. 81):

Para cambiar el patrén productivo utilizado en fa economia ecuatoriana a lo largo de su historia, se requiere
fortalecer y potenciar la integracién de las cadenas productivas locales, al incrementar la relacidn espontanea entre
actores implicados en la provisién de bienes y servicios —desde la produccion primaria hasta la llegada al
consumidor—, lo cual incluye el circuito de comercializacién y de incentivos afinados, bien concebidos y
oporunos,

Considerando 1a vulnerabilidad de los productores, la volatilidad de los precios, las
modificaciones en los términos de intercambio y el acceso inequitativo a las oportunidades de
mercado, la comercializacion representa la oportunidad para optimizar la capacidad del sector
agropecuario y mejorar la seguridad alimentaria, logrando que mas personas tengan acceso a
alimentos sanos y nutritivos. En base a esta afirmacion, el Comité de Seguridad Alimentaria
Mundial establece que: “Las cuatro dimensiones principales de la seguridad alimentaria son la

disponibilidad, el acceso, la utilizacion y la estabilidad” (2014, pag. 9).



Para promover la produccién y la comercializacién mutua, colaborativa, participativa y
solidaria, la Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion sostiene
que “es necesario fomentar la integracion de los productores en pequeiia escala en las cadenas de

valor de la produccién en la agricultura, 1a actividad forestal y la pesca” (2013, pag. 18).

El Comercio Justo se constituye en una oportunidad para que los productores obtengan mejor
calidad, precios adecuados, condiciones de trabajo apropiadas y retribuciones favorables en su

calidad de vida. Andrade (2017, pag. 108) sciiala que:

Es una iniciativa para crear canales comerciales innovadores, dentro de los cuales la relacion entre partes se orienta
al logro del desarrollo sustentable y sostenible de la oferta. El Fair Trade (FT) se orienta hacia el desarrollo integral,
con sustentabilidad econdmica, social y ambiental, respetando la idiosincrasia de los pueblos, sus culturas, sus
tradiciones y los derechos humanos basicos.

La comercializacion desempeiia un papel importante en cualquier organizacion, sea esta sin
fines de lucro o con funcidn social, pues configura un conjunto de etapas y procesos que permiten
conocer el mercado, poner a disposicion de los compradores o consumidores los productos y
servicios, venderlos, obtener una renta, cubrir los costes y reinvertir en nuevos recursos, con la

finalidad de lograr una posicion sostenible ¢n la cadena.

Es relevante para las comunidades que conforman la subcuenca del rio Chota evaluar la cadena
de comercializacion para perfilar y redimensionar ¢l rumbo comercial de la mandanna, asi como
innovar los procesos existentes con el propésito de evitar la exclusion. Esto implica tiempo y
esfuerzo para consolidar los objetivos, alcanzar las metas e integrar a los productores en el mercado

cada vez mas competitivo.

Es imperativo transformar el sistema de comercializacion tradicional instituido por varios
actores que compran y venden, con el fin de aprovechar el poder de negociacion, mejorar la
seguridad en el precio, cvitar el deterioro financiero y desercion de la actividad agricola. Un
enfoque de cadena de comercializacion proporcionara a los pequefios y medianos productores
agricolas la oportunidad de dinamizar la economia y la sociedad rural, incrementar la autoestima
de los productores y alentar nuevos emprendimientos o espacios para actividades productivas

asociadas que creen valor.



CAPITULO I1

MARCO REFERENCIAL

2.1. La agricultura y el desarrollo

El sector agricola cumple un papel crucial en el sistema econémico del pais, no solo se
caracteriza por garantizar la provision de alimentos, sino por la generacion de empleo. MAG
(2018) sostiene que en el afio 2017 el Valor Agregado Bruto Agropecuario represento 5.522.450
millones de doblares a precios constantes del 2007, el PIB Agropecuario se ubico en 1.408.701
millones de dolares y aporto ¢l 8% al PIB Nacional. En el &mbito social la tasa de empleo adecuada

rural fue del 25,1% y el desempleo rural alcanzé el 2,1%.

La agricultura sefiala el MAGAP (2016) tiene un “impacto econdomico positivo en la
produccion, en ¢l empleo, en la generacion y ahorro de divisas, en el crecimiento econdmico
nacional, pero ademas tiene implicaciones sociales fundamentales: cada dolar invertido mejora el
ingreso de la poblacion asentada en las zonas rurales” (pag. 147). También, crea oportunidades de
inversion para el sector privado, impulsa las industrias relacionadas al sector, promueve la
cconomia rural no agricola, ofrece a los pequefios productores y trabajadores sin tierra un medio

de subsistencia, y garantiza la alimentacion de la poblacion ecuatoriana.

Sin embargo, persiste el patron primario-exportador basado en la explotacion de recursos
naturales, que ha mantenido a la economia vulnerable ante el mercado exterior, limitado la
tecnificacion de la produccian, acentuado la concentracion de la riqueza y afectado al medio
ambiente (SENPLADES, 2017). Tal como lo seiialan Carrién y Herrera (2012), el modelo o patron
de acumulacion esta estructurado en relacidén con la produccién de materias primas, desde el auge
cacaotero entre 1850 y 1920, el boom bananero entre 1948 y 1965, y ¢l inicio de las exportaciones

petroleras desde 1972 hasta la actualidad.

También, es un drea sensible productiva, ecologica y socialmente. La urbanizacion, aumento
de la poblacion y mayores ingresos intensifican la demanda de alimentos, que a la vez generan

repercusiones para e! medio ambiente derivadas del uso excesivo de recursos naturales (FAQ,



2017). Asimismo, la volatilidad de los precios constituye una amenaza para los productores y
profundiza 1a desigualdad social en la zona rural desprovista de politicas especificas que garanticen

su futuro (MAGAP, 2016).

A su vez, las falencias en el mercado generan dificultades en la comercializacion de los
productos, en los centros de procesamiento, su capacidad instalada y en los consumidores de menor
poder adquisitivo, por lo que es fundamental el apoyo al primer eslabén de la cadena de valor en
¢l ambito productivo en temas relacionados a la distribucion y comercializacion para introducir

estrategias que disminuyan su vulnerabilidad (SENPLADES, 2017).

2.2. Comercializacion

La comercializacion es un proceso orientado hacia el consumidor, implica conocer cuales son
sus necesidades, identificar que actores hacen posible la entrega del producto en el momento
preciso y como se va a obtener la utilidad suficiente que permita la permanencia del negocio en el
mercado. Involucra la clasificacion de los productos, empaque, transporte, almacenamiento,
procesamiento, distribucion, venta, envio de informacion desde el productor hasta el mercado y
desde el mercado hasta la zona de produccién, en definitiva, comprende una serie de actividades

fisicas y econdmicas interconectadas (Boitano, 2011).

Evaluar el proceso de comercializacion segiun La Gra, Kitinoja y Alpizar (2016) considera
aspectos relacionados a la seleccion e inspeccion, tratamiento de postcosecha, empaque,
refrigeracion, almacenamiento, transporte, retrasos, agroprocesamiento, intermediarios,
informacion de mercados, costos de postcosecha y mercadeo, mismos que pueden varian en
funcion de la zona geografica, el producto, las decisiones y acciones que se tomen en basc a la

productividad, calidad o costos.

Por otra parte, dentro de la comercializacion se pueden presentar barreras relacionadas a la
gestion inadecuada del producto en cuanto a su presentacion en los puntos de venta, fijacion de
precios en base a la independencia de objetivos y beneficios que persiguen los miembros del canal,

distorsién o pérdida de informacion que proviene de los mercados o surge de los productores



debido a la excesiva participacion de intermediarios en el proceso de comercializacion, deficiente
nivel de ventas en aquellos comerciantes que reparten su tiempo y esfuerzo entre algunos

productos, y otros asociados al desarrollo de conflictos entre los negociadores (Eslava, 2017).

Ademas, el sistema de comercializacion asegura Maqueda (2012} debe guardar estrecha
relacion con las variables del marketing, pues su disociacion provocara retrasos en el
abastecimiento, disminucion de las prestaciones planificadas para el producto, efectos negativos
en el flujo de informacion sobre las necesidades del mercado y deterioro de las relaciones

mercantiles, especialmente cuando se distribuye a través de canales largos.

A si mismo, cuando el precio esperado por el consumidor no coincide con aquel que determina
el canal de distribucién, se crea una percepcion negativa hacia el producto y la estructura de
comercializacion es vista como un eslabon dentro del proceso que requiere ser suprimido por los
clientes para evitar el incremento de precios y deterioro de las relaciones comerciales. Sin duda
alguna, los proveedores, productores y canales deben trabajar de manera coordinada, asociada y

colaborativa para crear valor, disminuir costos y favorecer al consumidor {Riveros, 2015).

En funcion a los aspectos descritos, Sellers v Casado (2013) plantean que no existe un nico
modo para realizar la comercializacion, debido a que el sistema se encuentra limitado por la
presencia de factores caracterizados por el mercado, el producto, el proceso de distribucion

habitual en el sector y los recursos disponibles.

2.3. Canales de comercializacion y sus funciones

La necesidad de contar con un canal de distribucion para la comercializacion surge de la
imposibilidad del fabricante o productor para realizar las actividades de intercambio de forma
eficiente conforme a las expectativas de los compradores. La incorporacion de intenmediarios
genera valores de forma, lugar, tiempo, espacialidad o propiedad al unir a compradores y
vendedores. Las razones que justifican su intervencion en el proceso de comercializacion radican
en la eficiencia de tos contactos, economias de escala, disminucion de diferencias en su

funcionamiento, facilidad de establecimiento de la oferta y un adecuado servicio. Sin embargo,



conforme aumenta el niimero de miembros del canal, el intercambio aumenta su complejidad y las

relaciones que se desarrollan no se podran administrar con eficiencia (Boitano, 2011).

Los canales adoptan un disefio de red que muestra los distintos caminos o rutas que llevan ¢l
producto desde ¢l agricultor al consumidor. Mendoza (1987) seiiala que dentro del canal es posible

diferenciar los distintos tipos de intermediarios que la componen:

e Productor: Punto de origen desde el cual el producto sale a la venta.

e Acopiador: Reune el producto proveniente de distintos sitios de produccién, lo almacena
y disponc de transporte.

e Mayorista: Compran productos a granel, ¢jercen funciones de almacenamiento, venden
esencialmente a otros revendedores para obtener beneficios.

o Detallista: Venden el producto al detalle o al por menor directamente a los consumidores,
fracciona el producto en diversas categorias y calidades. Su beneficio lo obtiene entre el
precio en el que adquirié el producto y el precio de venta al consumidor.

e Consumidor: Es quien adquiere el producto en la cantidad, calidad, condiciones

especificas y precio establecido para satisfacer sus necesidades.

En funcidn de los cambios que se han dado dentro de 1a cadena de comercializacion, también
se incluye a los agentes, Prettel (2016) los caracteriza por ser personas naturales o juridicas que
ayudan a la venta del producto frente a los usuarios, no adquieren la propiedad de la mercancia y
obtienen sus beneficios a través de comisiones u honorarios calculados en base a las ventas

realizadas.

Los integrantes de los canales de comercializacion se adhieren para desempeiiar una o mas
funciones, tendientes a la determinacion del precio, manejo, almacenamiento, transformacion,
conservacion de inventarios, incentivos de la demanda o ventas, distribucion fisica de los
productos, scrvicios efectivos de postventa, atencion de reclamos, asuncion de riesgos y suministro

de créditos a clientes (Boitano, 2011).

De acuerdo con Riveros (2015) las funciones de los canales de comercializacion comprenden:
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Almacenamiento: Relacionada con la custodia, mantenimiento, conservacion, inventarios,
abastecimiento continuo y oportuno del producto.

Transporte: Asociado al movimiento fisico del producto, garantiza que las mercancias
lleguen al consumidor o usuario a tiempo, en las mejores condiciones y a un optimo costo.
Fraccionamiento y categorizacion: Asociada a la transformacion y clasificacion
homogénea del producto.

Servicios adicionales: Comprende prestaciones especiales de entrega en la venta o
postventa.

Administracién de inventarios: Controla por medio de un método la existencia de las
mercancias para evitar lucros cesantes o altos mventarios.

Recepcion y despacho de pedidos: Implica procesos logisticos para el despacho de
pedidos a los intermediarios o consumidores finales.

Asuncién del riesgo: Lo asumen los intermediarios al adquirir los productos para su

distribucién y venta, generalmente estén cubiertos por el margen de comercializacion.

2.4. Configuracion del canal de comercializacién

Los canales de comercializacion se caracterizan por el nliumero de niveles o intermediarios que

separan la propiedad del producto durante su distribucién y el cambio ascendente en el precio del

productor al consumidor. Segiin Villanueva y de Toro (2017) se puede diferenciar el canal directo

y ¢l canal indirecto, donde:

Canal directo: El productor vende directamente al consumidor o usuario final, no existe la
presencia de intermediartos.

Canal indirecto: Se caracteriza porque uno o varios intermediatios toman la propiedad del
producto, su tamafio se mide por el nimero de integrantes que existen entre el productor y
consumidor final. El canal corto se caracteriza por la presencia de un intermediario entre el
productor y usuario final, mientras que en el canal largo intervienen muchos intermediarios

cn las ctapas de propiedad que recorre el producto hasta el cliente.
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Figura No. 1 Tipos de canales de distribucién

INDIRECTO

El tipo de canat de distribucion dependeré de la forma como interactian los distintos integrantes

dentro de la comercializacion.

Para delincar el tipo de relacion que se establece entre los participantes Paz (2008) considera
que la longitud del canal se debe fijar en funcion al cliente final, adoptando otras formas de
denominacion que implican procesos de negociacion, cierre de operaciones comerciales y flujo de
derechos; la distribucién fisica y logistica de la mercancia en los depositos, almacenes y medios
de trasporte; el pago que confiere la propiedad hacia el consumidor final a través del retorno de
dinero al productor facilitado por la patticipacion de entidades que transfieren los fondos y la
informacion proveniente de fuentes formales e informales que estdn presentes en todo el sistema.
Asimismo, ¢s importante realizar actividades promocionales y publicitarias que incluyan a cada

uno de los participantes del canal con el fin de estimular la demanda del producto.

2.5. Distribucion fisica y logistica

La funcidn logistica para Gémez (2013) se caracteriza por ser una herramienta estratégica que
coordina e integra de manera eficaz las actividades de aprovisionamiento, produccion,
distribucién, marketing y ventas, tiene como finalidad convertir los recursos, atributos y
conocimientos en una ventaja competitiva que actie sobre los costos, €l tiempo y la precepcion de
los clientes. Mientras que la distribucién fisica sc refiere a los subsistemas de transporte de

materiales, almacenaje, embalaje, carga, descarga y transporte de productos terminados.

En efecto, la distribucion fisica se describe como el movimiento de los productos de forma

eficaz en la ubicacién, cantidades y tiempos correctos a los clientes, procurando beneficios en
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términos de costos. Implica la utilizacién de estrategias logisticas relacionadas con actividades de
almacenamiento, embalaje, transporte, mercadeo, manejo de materiales, incluyendo los sistemas

y equipos necesarios para desarrollar estas funciones (Eslava, 2017).

2.6. Encadenamiento productivo

Las empresas agricolas enfrentan el reto de sobrevivir a limitantes relacionadas al acceso a
financiamiento, inadecuada capacidad administrativa, deficiente habilidad de negociacion con los
intermediarios, innovacion, conocimiento técnico, calidad irregular del producto, entre otras. Por
ello, ante las restricciones presentadas los encadenamientos productivos contribuyen al manejo de

ia problematica de forma grupal (Gonzilez, 2015).

Vélez (2011) sostiene que los encadenamientos se constituyen en una estrategia que permite
establecer alianzas entre diferentes empresas con el fin de aumentar los niveles de competitividad,
en base a acuerdos contractuales realizados por los participantes en funcidn a las etapas y
operaciones de producci6n, transformacion, distribucion y comercializacion de un producto o linea
de productos considerando la division del trabajo. Gonzalez (2015) sefiala que su enfoque se
desarrolla en la oferta y busca incluir mejoras en la calidad, productividad, trazabilidad y

diferenciacion, a través de la identificacion de brechas en los ambitos técnicos y administrativos.

Los beneficios que implica la realizacion de encadenamientos productivos se relacionan con el
aumento de ventas, mejoras en el proceso de produccion, capacitacion, generacion de empleo,
precios convenientes, diversificacion de productos y mercados, crecimiento de las exportaciones

y aumento de Ia inversion extranjera (Cardenas, 2015).

Un ejemplo que nos proporciona la misma autora sobre los encadenaiientos productivos, es el
caso del cacao ecuatoriano. Para ello se identificé las subpartidas que Ecuador ofrece a Colombia,
con el objetivo de que Colombia importe este insumo (cacao en polvo sin adicion de azicar) y lo
pueda transformar en un producto terminado (chocolate y demés preparaciones alimenticias que
contengan cacao) para ser exportado a Estados Unidos con un beneficio arancelario al cumpiir la

regla de origen.
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2.7. Estrategias de competitividad

La estrategia consiste cn seleccionar premeditadamente un conjunto de distintas actividades
para crear una mezcla de valor, pues al producir, distribuir, prestar servictos o coincidir en otros
aspectos que rcalicen de la misma forma los rivales se estara luchando por ser los mejores y no se

considerara una competencia basada en la estrategia (Magretta, 2014).

Munuera y Rodriguez (2007, pag. 33) sostienen que la estrategia comprende:

Un conjunto de acciones encaminadas a la consecucidn de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los recursos y capacidades de la empresa y ei
entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en eila.

Asi pues, las estrategias se constituyen en un corjunto de actividades que buscan conseguir una
ventaja competitiva en el mercado, por ello Porter (2015) difundio tres estrategias competitivas
basicas relacionadas con la diferenciacién, liderazgo en costos y enfoque. El mismo autor sefiala
que la diferenciacion se basa en afiadir propiedades uinicas o exclusivas a los productos de manera
que al ser percibidas por los clientes se pueda imponer un precio alto. En cuanto al liderazgo en
costos recomienda establecer costes de produccion y comercializacion inferiores a la competencia
a fin de fijar un menor precio que permita aumentar las ventas. Finalmente, considera al enfoque
como una estrategia centrada en servir a pocos compradores sin la necesidad de abarcar el mercado

completamente.
2.8. Estrategias de comercializacion

De acuerdo con Arechavaleta (2015), las estrategias de comercializacion comprenden acciones
estructuradas y planeadas que sc realizan con el fin de influir en la decisién de compra de los
consumidores, ascgurar la continuidad dcl negocio y alcanzar objetivos relacionados con ¢l

producto, ventas o participacion en el mercado.

Por consiguiente, las estrategias deben formularse coherentemente en funcion a las variables

afincs al marketing ¢ involucrar en su disefio las determinaciones relacionadas a la seleccidn del
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canal, seleccion de los intermediarios, almacenamiento, distribucion fisica o logistica, transporte

de las mercancias, entre otros (Cruz, 2017).

En lo referente a cobertura de mercado, la cstrategia de comercializacién dependera de la
cantidad de puntos de venta en una determinada zona, Eslava (2017) considera tres modalidades,
una de ellas es la intensiva cuyo objetivo es llegar al mayor numero de clientes con una gran
cantidad de intermediarios, cumpliendo los requisitos de utilidad, lugar, tiempo y posicién. Por
otro lado, la distribucién exclusiva procura ofrecer los derechos de comercializacion del producto
a un namero especifico de intermediarios en una determinada zona geografica. Finalmente, la
distribucion selectiva comprende actividades que involucran la decision de seleccionar los
distribuidores con los que se quiere trabajar en el proceso de mercadeo. Elegir una de estas
opciones dependerd del tamario de los pedidos, la capacidad de ventas y sobre todo del

comportamiento de los intermediarios.

Un correcto modelo de distribucién implica que las capacidades existentes en la cadena de
logistica, estén relacionadas con las previsiones de ventas, puesto que de lo contrario se generara
una subutilizacion de recursos o una acumulacion de inventarios que ocasionara efectos negativos

en la rentabilidad debido al capital inactivo (Anaya, 2007).

2.9. Estrategias de producto

El producto cumple con funciones y metas dentro de la planeacién del marketing, Mesa (2012)
describe algunas acciones ticticas relacionadas con el incremento de nuevas lineas o variedad de
productos; eliminacion de productos costosos debido a que el mercado es muy pequefio;
innovacion en nuevos usos, atributos y beneficios del producto; posicionamiento cn funcion a la
responsabilidad social; segmentacion o masificacion del producto de acucrdo a las necesidades del
mercado y comercializacion del producto bajo la propia marca, la marca de los intermediarios o

una marca comuin.

En funcion del grado de novedad y el nivel de incertidumbre Sellers y Casado (2013) plantcan

cuatro categorias que se deben considerar al momento de crear un nuevo producto:
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¢ Modificacion: Producto conocido por el mercado que incorpora nuevas caracteristicas
fisico-quimicas.

s Nuevo mercado: Producto fabricado por la empresa que no ha sido vendido a determinados
clientes.

o Imitacién de la competencia: Producto nuevo para la empresa, pero colocado en el
mercado anteriormente por la competencia,

e Innovacion: Producto diferenciado que satisface necesidades que hasta el momento ningin

otro producto puede hacerlo.

Los cambios cn el producto por minimos que sean generan valor, aplicar estrategias
relacionadas al relanzamiento, reposicionamiento, nuevos atributos, innovadoras bondades y
caracteristicas adicionales incentivan las ventas. Inclusive, cambios en el envase, empaque o
embalaje en el proceso de distribucion fortalecen el servicio y nivel de diferenciacién (Riveros,
2015).

2.10. Estrategias de precio

El precio se establece en funcion del costo de produccién, en algunas ocasiones por las
fluctuaciones de la oferta y la demanda, pero también por acuerdos entre las partes. En el
consumidor el precio desarrolla un efecto psicolégico relacionado con la calidad y representa la
capacidad de compra, para la empresa tiene que ver con la imagen del producto, el ingreso global
y las utilidades que influyen en su posicion competitiva y participacién en el mercado, a nivel
cconomico interactia con el monto de los salarios y el costo del dinero, mayores ingresos por
ventas repercuten en el sistema economico y en la calidad de vida de los empleados, socios y sus

familias (Mesa, 2012).

El precio es un instrumento flexible que puede modificarse con rapidez, fijarlo adecuadamente
implica comprender las restricciones que condicionan la actuacion de una empresa. Los factores
de origen interno comprenden el mercado objetivo, posicionamiento que se quiere dar al producto,
estrategias de marketing mix y los costos. Los factores externos consideran el mercado, la

demanda, la competencia, el ciclo de vida del producto, el marco legal y el comportamiento dc los
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accionistas, proveedores, distribuidores, asociaciones de consumidores, usuarios y autoridades

piiblicas (Sellers & Casado, 2013).

En cl precio del producto se encuentran ¢l capital y la utilidad deseada por ¢llo es importante
definir el objetivo que se persigue antes de asignar un valor monetario, Prettel (2016) presenta los

siguientes puntos de vista:

e Costos: En relacion con el sistema empleado y el comportamiento de los mismos se
constituira en un factor determinante a la hora de establecer el valor monetario que pagara
el cliente.

¢ Rentabilidad: Prioriza la maximizacion de utilidades en el precio que paga ¢l consumidor
por el producto. Aunque, en ocasiones se deba sacrificar las ganancias para conquistar
mercado o sostenerse.

o Tipo de producto: Los productos que generan estatus social esperan altos rendimientos en
base al costo, mientras que los productos de primera necesidad dirigidos a sectores de bajos
ingresos al presentar fluctuaciones excesivas en el precio desestimulan la demanda. La
diferenciacion de los productos entre los competidores también influye en el precio y atrae
a consumidores que ticnen la capacidad de pagar por las innovaciones.

o Segmento: Implica conocer el mercado objetivo para fijar el precio en funcion a la
capacidad de pago. Lo mds adecuado es mantenerse informado sobre los precios para
reaccionar a los cambios del entorno.

e Competencia: Es una estrategia ofensiva de apoyo que consiste en investigar
constantemente ¢l precio de venta de la competencia.

e Ciclo de vida del producto: En la ¢tapa de introduccion la estrategia de precio dependera
del segmento objetivo, actitud de la competencia, tipo de producto y categoria del ente. En
la fase de crecimiento las reacciones del mercado, acciones de los competidores y ¢l efecto
econdmico de la etapa anterior, decidiran si se realiza un ligero incremento en el precio o
sc mantienc el mismo por un tiempo mas. La etapa de madurez al caracterizarse por el
aumento de competidores supone una scrie de estrategias relacionadas con la innovacion,
promocion, publicidad y precio. Finalmente, el declive se enfoca en recuperar al menos los

costos fijos del producto estableciendo precios que se aproximen al punto de equilibrio.
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Arechavaleta (2015) considera al precio como el iinico elemento dentro del marketing asociado
al intercambio monetario y propone algunas estrategias para su eficiente administracion
relacionadas con: precios bajos para lograr acogida y reconocimiento de un nuevo producto;
precios altos para aprovechar la novedad del producto; reduccion de precios para atraer a mayores
clientes, incentivar las ventas, bloguear a la competencia y ganar mercado; aumento de precios
para generar una sensacion de calidad y obtener mayores ganancias; descuentos comerciales

concedidos al distribuidor y descuentos financieros por pronto pago o por volumen.

2.11. Estrategias de comunicacion integral

Estan constituidas por la combinacion cuidadosa de las herramientas de comunicacion. Su
objetivo es atraer a clientes actuales y potenciales coordinando las caracteristicas, propositos y
costos tinicos de cada instrumento de forma eficiente y efectiva. La publicidad es impersonal, crea
una imagen del producto a largo plazo y va dirigida a un publico masivo; la venta personal implica
convencer al comprador 2 realizar la adquisicion a través de la fuerza de ventas; la promocion
utiliza como estimulos los concursos, cupones, rebajas, bonificaciones y otros, para atraer la
atencion del comprador cn el corto plazo; las relaciones publicas incluyen eventos especiales o
articulos noticiosos que buscan dar notoriedad al producto y el marketing directo personaliza las

diferentes formas de comunicacidn con el fin de tener un resultado medible (Mesa, 2012).

2.12. Asociatividad

En los sistemas sociales los individuos, colectividades u organizaciones requieren entender las
variables econdmicas y las diferentes dimensiones de conducta presentes en el ser humano, para

que pueden integrarse como miembros en los canales de distribucion (Paz, 2008).

Es importante el anilisis de los objetivos comunes relacionados a los procesos asociativos, para
que sean utilizados como estrategias que permitan compartir costos, reducir riesgos y optimizar
resultados. Trabajar en conjunto abre la oportunidad para obtener capitalizacion y lograr reinvertir
£50S recursos en insumos, materiales, herramientas, entre otros. Ademas, viabiliza la plancacion,

organizacién y mejora en los procesos productivos inherentes a la entidad asociada e incluso
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estimula la apertura a nuevos mercados y la identificacién de canales de comercializacion
adecuados. La presencia de entornos poco favorables puede incitar el desmermnbramiento del grupo

asociativo (Moncayo, 2010).

Magnazo et al. (2007) afirma quc definir la forma de organizacion implica adoptar una
estructura que divida, agrupe y coordine a nivel jerarquico la funciones y responsabilidades. Es
conveniente facilitar el funcionamiento de las asociaciones a través del establecimiento de un
drgano de gobierno que exprese la vision estratégica, la voluntad de los miembros y la forma en
quc sc tomaran las decisiones. Para que las decisiones tomadas se lleven a cabo ¢s necesario
delegar las actividades a un individuo o grupo que esté dispuesto a asumir con responsabilidad el
compromiso de trabajo. Ademds, es importante definir y establecer mecanismos que permitan

evaluar el cumplimiento de los objetivos y los procesos de gestion.

Dentro de las distintas formas de comercio Soret Los Santos (2004) sefiala que la asociatividad
permite integrar a los comerciantes en agrupaciones de cardcter horizontal para comprar y obtener
beneficios en comin o formar centrales de compras que adopten la misma figura, pero con caracter
juridico. En lo que se refiere a las cooperativas de detallistas sostiene que estan formadas por un
grupo de minoritas asociados juridicamente, considera que la cadena voluntaria organiza a uno o
méas mayoristas a los que se incorpora minoritas a través del aprovisionamiento, sustenta la
afiliacion contractual en la contribucién entre mayoristas y minoritas asociados con detallistas
indepcndientes ¢ incorpora el derecho a explotar una marca, formula y servicios regulares

mediante el pago de un canon a la franquicia o concesion.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

3.1. Descripcion de area de estudio

3.1.1. Ubicacion de la subcuenca del rio Chota

El rio Escudillas se forma principalmente de los aportes hidricos del rio San Miguel, quebrada
de San Agustin y quebrada Espejo (Alvear, 2018). Se ubica en los limites politicos entre Imbabura
y Carchi, riega los campos del Valle del Chota.

El rio Mataqui recorre de norte a sur la cordillera de Pimampiro, abarca una microcuenca
hidrografica extensa, nace en la laguna de Puruhanta, recoge al rio Chamachan y las aguas que

corren por las quebradas del norte de la Cordillera Oriental (GAD provincial de Imbabura, 2015).

El rio Chota nace en las estribaciones de la cordillera oriental de Pimampiro, se forma de la
unién de los rios Mataqui y Escudillas. Su valle comprende los municipios de Mira y Bolivar en
el Carchi y Pimampiro e Ibarra en Imbabura, al juntarse con el rio Ambi pasa a constituir la cuenca
del rio Mira, la mas representativa de la zona norte del pais, cuya desembocadura es en el Océano
Pacifico (GAD provincial de Imbabura, 2015).

El Valle del Chota se encuentra a 1.560 m.s.n.m., posee clima tropical seco, su temperatura
fluctha entre 18 y 22 grados centigrados y sus precipitaciones bordean los 500 mm. (GAD
provincial de Imbabura, 2015). Es sumamente fértil y sus tierras son aptas para el cuitivo de cafia
de azticar, vides y frutas tropicales. La porcion del rio Chota dentro del canton Pimampiro es de
aproximadamente 6,7 km, la microcuenca formada por esta parte del rio comprende 13,733 km’

(Avellaneda & Villafuerte, 2008).

La delimitacion territorial de la subcuenca det rioc Chota comprende al cantén San Pedro de

Pimampiro en la provincia de Imbabura, en el cual estan circunscritas las parroquias rurales de
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Mariano Acosta, San Francisco de Sigsipamba, Chugd y la parroquia urbana Pimampiro. En la

provincia del Carchi, especificamente el canton Bolivar su drea de influencia abarca las parroguias

rurales de Monte Olivo, San Rafael y su cabecera cantonal Bolivar.

La investigacion se llevé a cabo en el cantén San Pedro de Pimampiro en las comunidades

Guarango y San José localizadas en la parroquia San Francisco de Sigsipamba y El Inca en ta

parroquia Pimampiro. Ademés, de las comunidades Pueblo Nuevo en la parroquia Monte Olivo e

Irubi - Compaiiia en la parroquia San Rafael pertenecientes al canton Bolivar. Las comunidades

se caracterizan por incluir en su practica agricola el cultivo y comercializacién de la mandarina.
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3.1.2. Aspectos socioecondémicos

El canton San Pedro de Pimampiro se ubica al extremo norte de la provincia de Imbabura, posee
una poblacion de 12.970 habitantes, distribuidos en el area urbana 5.138 habitantes y en el drea
rural 7.832 habitantes. La poblacidon economicamente activa cstda comprendida por 5.104
habitantes, el 63,01% trabaja en la agricultura y ganaderia, el 12,19% se concentra en la
comercializacion, el 3,94% se dedica actividades relacionadas a la industria manufacturera y el
20,86% realiza otras actividades (INEC, 2010). Dentro de los elementos naturales del canton se
destaca la presencia de difercntes pisos climaticos que posibilitan la produccion de tomate rifion,
tomate de arbol, arveja, aguacate, maiz, granadilla, fréjol, papa, mandarina, durazno, taxo, uvilla,
cebolla, pimiento, pepino, mora, entre otros. La existencia de varios ecosistemas permite el
desarrollo de diversidad de especies de flora y fauna {GAD municipal San Pedro de Pimampiro,
2014).

El canton Bolivar se sitia al sur de la provincia del Carchi, presenta una poblacion de 14.347
habitantes de los cuales 2.998 pertenecen al drea urbana y 11.349 corresponden al area rural. La
poblacién ccondmicamente activa comprende a 5.660 habitantes, el 65,71% se dedica a la
agricultura, ganaderia y stlvicultura, el 6,96% son comerciantes, el 2,79% rcaliza actividades de
administracion piblica y el 24,54% corresponde a otras ramas de actividad (INEC, 2010). El
canton presenta gran potencial agricola gracias a sus pisos climaticos. Los cultivos de ciclo corto
como la cebolla, fréjol, maiz y arveja predominan. La actividad fruticola gana importancia, pero
esta poco tecnificada. La ganaderia y el cultivo de papa Capiro y Unica son representativos en la

parroquia Bolivar (GAD municipal del canton Bolivar, 2015).

3.1.3. Aspectos culturales

En el cantén San Pedro de Pimampiro es una tradicion realizar el viernes anterior a la Semana
Santa una feria masiva, en la que los habitantes afrodescendientes de la comuna Chalguayacu, los
pobladores de la parroquia Mariano Acosta, la gente del centro urbano y de otras parroquias,

cfectiian un encuentro sociocultural caracterizado por el intercambio de productos agricolas y



ganaderos (trueque), con el fin de fortalecer los lasos entre las diferentes etnias y satisfacer sus

necesidades alimentarias (GAD municipal San Pedro de Pimampiro, 2014).

En el canton Bolivar intervienen en sus vivencias indigenas, afro descendientes, mestizos y
blancos que desarrollan una serie de manifestaciones culturales en las que se destacan sus fiestas
patronales, musica, danza, juegos y disfraces, intercaladas con expresiones religiosas. Su
patrimonio cultural de interés estd constituido por objetos arqueolégicos representados en el
Museo de Palcontologia y la majestuosa formacion de piedra que acoge a miles de peregrinos que

visitan a la Sefiora de la Paz (GAD municipal del canton Bolivar, 2015).

3.2. Enfoque y tipo de investigacion

3.2.1. Enfoque de investigacion

La presente investigacion se enmarca dentro del enfoque cualitativo pues las necesidades,
contextos y circunstancias que engloban la investigacion requieren ser fundamentados en la
realidad y orientados a los descubrimientos. Hemandez, Fernandez y Baptista (2014) seiialan que
el método cualitativo “se enfoca en comprender los fenomenos, explorandolos desde la perspectiva

de los participantes en un ambiente natural y en relacion con su contexto” (pag. 358).

La utilizacion del enfoque cualitativo permitio explorar, describir y comprender la situacion
actual del proceso de comercializacion de la mandarina, la cantidad de integrantes pertenecientes
al canal, las actividades que realiza cada agente, la interaccion entre los diferentes niveles de
intermediacion, el valor que aportan los eslabones al producto hasta que llegue al consumidor, las
deficiencias existentes y la negociacion en el mercado agricola. Al mismo tiempo, los datos
extraidos contribuyeron en el analisis, consolidacion ¢ interpretacion del problema de

investigacion,
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3.2.2. Tipo de investigacion

La investigacion con alcance descriptivo consistid en medir de manera independiente o
conjunta como es o se manifiesta el objeto, fendmeno o problema de estudio (Posso, 2013). De
igual forma, procurd descubrir los angulos, dimensiones y procesos mas peculiares o diferenciados
en los que se desenvuelve la comercializacion de mandarina en las comunidades de la subcuenca
del rio Chota, dar a conocer sus particularidades, limitantes y puntos criticos, con la finalidad de

contribuir al conocimiento de los hechos.

Hemandez er al. (2014) sefialan que el investigador con los estudios descriptivos busca
“especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,

procesos, objetos o cualquier otro fenomeno que se someta a un analisis” (pag. 92).

A su vez, se utilizo la investigacién propositiva como elemento para estudiar las relaciones
entre los factores y generar un mejor entendimiento sobre los elementos que conforman la
comercializacion en base al diagnostico e identificacion de los problemas, con la intencion de
formar un cuerpo de ideas que al organizarlos y profundizarlos sustenten las interrogantes

planteadas en propuestas alternativas que permitan superar las deficiencias encontradas.

3.3. Procedimiento de investigacién

3.3.1. Fase 1: Descripcion de la cadena de comercializacién

Se inicio con la aplicacioén de una entrevista (Véase anexo 3) a tres productores de mandarina
representativos del cantén San Pedro de Pimampiro y del canton Bolivar. Las preguntas empleadas
se¢ estructuraron con ¢l fin de conocer el proceso de comercializacion, los intermediarios
involucrados, las particularidades positivas y negativas en el desarrollo de la actividad comercial,
las mejoras a efectuar y la asociatividad agricola. La aplicacion de la entrevista duro 45 minutos
por cada agricultor, para describir la informacion recolectada se emitieron comentarios y
conclusiones sobre la investigacion realizada. La interaccion personal permitid ajustar las

interrogantes a temas relevantes que requerian ser profundizados durante el didlogo.
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Posteriormente, sc aplico entrevistas a los intermediarios mayoristas, minoristas y vendedores
ambulantes (Véase anexo 4) siguiendo el orden secuencial del proceso de comercializacion desde
la zona de produccion hasta los centros de venta. Se utilizo el analisis funcional e institucional
propuesto por Mendoza (1991). La poblacion se sclecciono aplicando la técnica del muestreo no
probabilistico por conveniencia en la que se dialogo con 4 intermediarios mayoristas en ¢l Mercado
de Transferencia de Pimampiro, 4 intermediarios minoristas en el Mercado 10 de agosto de
Pimampiro, 14 intermediarios mayoristas en la Compaiiia de Economia Mixta Mercado Mayorista
de Ibarra, 18 intermediarios minoristas de la ciudad de Ibarra distribuidos 8 en el Mercado
Amazonas, 6 en el Mercado 13 de abril y 4 en el Mercado La Playa, y 6 vendedores ambulantes
ubicados en las calles 13 de abril, Sanchez y Cifuentes, Cristobal Colon, Juan de Velasco, Av. El
Retorno y Av. Ricardo Sanchez. Las interrogantes planteadas recabaron informacion relacionada
a las preferencias para adquirir el producto, tipo de empaque, almacenamiento, cuidados en el
traslado de la fruta, transferencia de la propiedad del bien, precio de venta, forma de pago y
asociatividad, las mismas permiticron ampliar el contexto de la investigacion. La informacion se

recolectd en un tiempo aproximado de 8 minutos por cada agente.

Asimismo, se¢ calculd ¢l margen bruto de comercializacion (MBC) y la participacion del
productor en el precio (PDP) empleando formulas que miden el costo del canal a través de la
diferencia de precios entre los distintos niveles de comercializacion en relacion con el precio
minorista. Su finalidad fue conocer las actividades que afiaden valor en cada una de las etapas de
intermediacion, los costos que sc generan de acuerdo a la funcion que realizan y las ganancias que

obtienen en el proceso.

[gualmente, la observacion (Véase anexo 5) implicd realizar salidas de campo en las
comunidades ubicadas en el canton San Pedro de Pimampiro en la provincia de Imbabura y el
cantén Bolivar en la provincia del Carchi (Véase anexo 6), con el proposito de recopilar
informacidn relacionada a )a cosecha, acondicionamiento, manejo de producto descartado, tipos
de empaque, condiciones de almacenamiento y transporte empleado, aspectos que contribuyeron
en la caracterizacion de los procesos y problemas que se generan en la comercializacion de

mandarina.



Delimitar los agentes presentes en la intermediacion puede resultar excesivo para un segmento
e insuficiente en otros. En tal sentido, Mendoza (1991) sostiene que en los estudios de canales se
establece como criterio de seleccion hasta un 30% de los acopiadores y mayoristas

(aproximadamente doce en cada caso), entre 5% - 8% de los productores y 5% de los detallistas.

3.3.2. Fase 2: Determinacion de los puntos criticos de l1a cadena de comercializacién

A partir de los resultados obtenidos en el estudio de los canales, en base al andlisis de las
entrevistas aplicadas a los productores e intermediarios relacionados con el sistema de
comercializacion de la mandarina, se procedio a identificar los puntos criticos que influyen en las
preferencias del comprador, empaque, almacenamiento, transporte, agroprocesamiento, canal de
comercializacion, precio de venta, forma de pago y asociatividad, equivalentes a las dimension de

producto, comercializacion, precio y promocién.

3.3.3. Fase 3: Estrategias de comercializacién para la mandarina en la subcuenca del rio
Chota

En razon de los eslabones identificados, se elabor6 la herramienta de diagnostico FODA con el
propasito de establecer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que sc generan en ¢l
proceso de comercializacion de la mandarina. Su finalidad fue obtener una perspectiva de las
actividades que contribuyen, facilitan, dificultan o limitan el desarrollo funcional de la cadena.
Posteriormente, se aplicé el método de puntaje ponderado propuesto por Fred (2013), en el cual se
evalud los factores internos y externos asignando un pesc entre 0 menos importante y 1
absolutamente importante, al que se afiadié una calificacién entre 1 y 4 que permitié obtener el
peso ponderado al multiplicar ambos factores. Los totales ponderados establecieron una posicion
intcrna fuerte que ubica al punto de interseccién en el cuadrante 1 tendiente a estratcgias para

crecer y construuir.

Tomando en cuenta los conceptos relacionados al marketing mix, la situacién de la cadena de
comercializacion de la mandarina y las relaciones existentes entre los actores directos, cn csta fase

se formularon una seric de alternativas que permitiran mejorar la comercializacion del citrico, las
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mismas involucran: Estrategias de comercializacion relacionadas al almacenamiento, transporte,
innovacién en el agroprocesamiento, fortaleciendo de la capacidad administrativa,
implementacion de establecimientos comerciales y alianzas para comercializar la fruta.
Estratcgias dc¢ producto concernientes a desarrollar pautas para homogeneizar la calidad y
empaque. Estrategias de precio inherentes a su administracion y condiciones de pago en el
mercado. Estrategias de comunicacion vinculadas a participaciones en ferias, paquetes de compra

y difusion, finalizando con estrategias referentes a la asociatividad de los productores.

3.4. Métodos, técnicas e instrumentos

3.4.1. Métodos

En el presente trabajo de investigacion se utilizé el método de analisis funcional o de funcioncs
de comercializacidn y el método institucional planteado por Mendoza (1991), que consisten en
establecer el camino sobre el cual se transfieren los bienes desde su origen hasta su destino, con el
fin de comprender las funciones de intercambio e identificar los entes o participantes en el canal

de comercializacion.

A su vez, es Importante conocer ia motivacién econdmica que persiguen los participantes a
través del calculo del margen de comercializacion que mide y capta los costos, ricsgos y beneficios
relacionando la diferencia de los precios entre los distintos niveles de intermediacion con el precio
pagado por el consumidor, complementando el conocimiento del canal en forma ordenada e

integrada.

3.4.2, Técnicas e instrumentos

3.4.2.1. Observacidn

Esta técnica de recoleccion de informacion permitié analizar como se desarrollan las
actividades de comercializacion entre los distintos integrantes que participan en la cadena. Los

hechos se recogieron en el lugar de los acontecimientos y se describieron en funcion a los datos
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relevantes analizados. Para registrar los detalles se utilizd como instrumento de recoleccion la ficha

de observacion (Véase anexo 5) y material audiovisual.

3.4.2.2. Entrevista

La entrevista establece un dialogo interpersonal con el objetivo de obtener informacion, recabar
datos, aclarar dudas, interpretar opiniones y comprender el significado que los informantes
atribuyen a un tema (Diaz, Torruco, Martinez & Varela, 2013). Implico la elaboracion del guion
de entrevista (Véase anexo 3 y 4) que contiene una serie de preguntas tematicas semiestructuradas
que fueron aplicadas a los productores de mandarina de la subcuenca del Rio Chota e
intermediarios que comercializan el citrico con el fin de obtener diferentes puntos de vista sobre

el problema en estudio.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacién, se detallan los resultados de la situacion actual de la cadena de
comercializacion de la mandarina en relacion con los diferentes intermediarios que toman la
propiedad del producto hasta su venta al consumidor final. En el siguiente apartado, se sefialan los
puntos criticos que intervienen en el desarrollo funcional de la cadena y en la tercera parte se
plantean lincamientos para el fortalecimiento de la comercializacion de la fruta en las comunidades

de la subcuenca del rio Chota.

4.1. Comercializacién de la mandarina

4.1.1. Sistema de comercializacion de 1a mandarina

Ei sistema de comercializacion de la mandarina se caracteriza por distribuir el producto en
algunos casos por la facilidad de venta y cercania al Mercado de Transferencia de Pimampiro para
que sea llevado al segmento mayorista de la ciudad de Ibarra y en otros casos se comercializa el
citrico hacia el Mercado Mayorista de Ibarra para que sea adquirido por los minoristas y detallistas
quienes realizan la venta al consumidor final tal como se observa en la figura No. 4. El niimero de
intermediarios presentes entre el productor y usuario final describen un sistema de

comercializacion centralizado.
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Figura No. 3 Sistema de comercializacién de la mandarina

4.1.2. Cadena de comercializacion de la mandarina

En la figura No. 3 el canal de comercializacion de la mandarina se caracteriza por adoptar de

manera poco frecuente una estructura indirecta corta que incorpora un intermediario minorista o

detallista en el proceso de distribucidn en los mercados, ferias y calles. A su vez, la interaccion del

producto presenta una estructura indirecta larga compuesta por intermediarios mayoristas,

minoritas y detallistas que se relacionan en un sistema mas complejo, pero de gran importancia

debido a que se transfiere mayor cantidad de producto. La presencia de numerosos intermediarios

dificulta la organizacion de la cadena, influye en la relacion del productor con el usuario final en

cuanto a sus gustos y preferencias ¢ interviene en ¢l cambio ascendente del precio.
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Figura No. 4 Cadena de comercializacién de la mandarina

4.1.3. Anilisis de comercializacion de los productores

Se realizo entrevistas a tres productores de mandarina del canton Bolivar y tres productores del
canton San Pedro de Pimampiro, con ¢l fin de describir el proceso de intercambio e identificar los

diferentes intermediarios presentes en el canal de comercializacion.

La entrevista efectuada en la parroquia San Rafael, sector Irubi - Compafiia en una extension
de ocho hectireas permitio identificar que la cosecha de mandarina se realiza regularmente en dos
periodos, el primero inicia en el mes de enero y el segundo los primeros dias de junio. La
recoleccion se practica los dias domiingo, lunes, miércoles y jueves. Para expender el producto se
clasifica la fruta en tres categorias, se separa aquella que presenta sobre madurez para desecharla
y sc entrega al intermediario mayorista a pie de finca en estado fresco. Se comercializan
aproximadamente 300 gavetas por pedido. El proceso brinda la facilidad de que la produccion
llegue al consumidor final. También, se seiialé que el precio de venta disminuye gradualmente en

dos dolares hasta la tercera categoria, la primera categoria se fija a un precio de nueve délares.

La altitud en la que se cultiva la mandarina torna su cascara delgada y la hace atractiva para su
comercializacion. El probiema que presenta es la variabilidad del precio pues al ser favorable los
intermediarios buscan la fruta, pero cuando disminuye se dificulla ia venta, los costos de
produccién no pueden ser cubiertos e inclusive para evitar el acaparamienio se despacha el

producto sin la seguridad de recibir el pago. Ademas, los intermediarios mayoristas que adquieren
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el citrico en la zona de produccién a crédito no realizan el pago oportunamente perjudicando el
flujo de ingresos del agricultor. Asimismo, no existe la voluntad por parte de los agricultores para
asociarse. Por ello, es conveniente mejorar el proceso de comercializacion a través de la

industrializacién de la fruta en jugos naturales, jugos en polvo o pulpa.

La entrevista realizada en la comunidad Pueblo Nuevo en una extension de siete hectireas
permiti6 conocer que la cosecha de la mandarina se realiza en dos periodos que van desde
diciembre hasta febrero y desde junio hasta agosto dependiendo del estado de maduracion de la
fruta. La recoleccidn se efectiia los dias domingo, lunes, miércoles y jueves concordando con las
jornadas de feria en el Mercado Mayorista de Ibarra. Posteriormente, se clasifica el producto en
tres clases siendo en la actualidad las mas demandadas la segunda y tercera categorias debido
especialmente a su precio que oscila entre seis y cuatro délares respectivamente, hecho que facilita
la venta a granel. El citrico es empacado en gavetas o cartones y se lo entrega con uno a dos
centimetros de rama. Se comercializan alrededor de 300 a 400 gavetas o cajas por pedido. El
intermediario mayorista se dirige directamente a la finca para adquirir el producto, luego lo vende
en el Mercado Mayorista de Ibarra a los minoritas y detallistas quienes realizan el expendio al

consumidor final.

Las tres categorias presentan las siguientes unidades de producto (F. Aguirre, comunicacion

personal, 17 de julio de 2018):

e Primera categoria contiene 180-200 mandarinas.
e Segunda categoria contiene 250-280 mandarinas.

o Tercera categoria contiene 300-350 mandarinas.

Las condiciones climaticas, tipo de suelo y altitud que presenta la comunidad de Pueblo Nuevo
proporcionan la caracteristica cascara fina a la mandarina, pero a medida que aumenta la
produccion es dificil encontrar compradores que deseen adquirir el producto, inclusive los precios
se han mantenido con relacién al afio anterior. Ademas, la presencia de mandarina de la regién
costa en el mismo periodo disminuye la competitividad del citrico cultivado en la zona. Asimismo,

cl empaque presenta problemas debido a que los intermediarios devuelven gavetas viejas o no
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restituyen las mismas. También, el valor del cartdn reciclado se ha encarecido, su valor fluctia en
$1,50 dolares.

Dentro de las estrategias de comercializacion, la negociacidn del producto incluye una cantidad
de mandarina de cascara grucsa con ¢l fin de poder vender [as dos calidades. Al mismo tiempo, sc
puede mejorar los ingresos percibidos a través de la venta directa en los mercados y supermercados
o transformando el citrico en jugo. Es conveniente formar una organizaci6én familiar con el fin de

generar un centro de acopio que permita optimizar la capacidad de negociacion.

En la misma comunidad, el siguiente entrevistado propietario de cinco hectareas expuso que el
proceso de comercializacién inicia con la cosecha, misma que se realiza en dos épocas la primera
inicia ¢n cnero y la segunda en junio. Luego, continiia con la clasificacion de la mandarina cn tres
categorias, su valor fluctia en ocho délares la primera categoria, scis dolares ta segunda categoria
y cuatro ddlares la tercera categoria, aquellas que presentan abrasiones, ablandamiento, plagas y
enfermedades son enterradas en zonas aledafias al cultivo. Posteriormente, previa peticion del
citrico el intermediario mayorista se acerca a la finca en su camién, evalia el producto, recepta la
cantidad solicitada y propone el precio. La entrega s¢ realiza los dias lunes y jueves

comercializando por pedido 200 a 300 gavetas o cartones.

Lo que determina la calidad de la mandarina es la altitud de la zona, que oscila entre los 2000
a 2300 m.s.n.m. Este aspecto la diferencia de la producida en Ia region costa y determina su cascara
fina y sabor dulce. Sin embargo, la mandarina de la costa se oferta en mayor cantidad y menor
precio, afectando la competitividad del producto, especialmente cuando la cosecha se realiza en el
mismo periodo. Ademas, ¢l proceso de negociacion con los intermediarios se dificulta debido a la
deficiente informacion relacionada con el precio en los mercados. Otro aspecto a considerar es el
escaso nivel de asociatividad de los productores que impide coordinar actividades para mejorar las

condiciones de pago, formas de entrega y responder de mejor manera a las variaciones en el precio.

Dentro de las mejoras a efectuar en el proceso de comercializacién se puede realizar cambios
en el empaque para vender directamente al consumidor final o implementar procesos de

industrializacion que permitan ofertar el producto en jugos y mermeladas. Incluso, es adecuado
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que sc establezca por parte de las instituciones piblicas un sistema que informe periddicamente

los precios a nivel mayorista para mejorar la capacidad de negociacion.

En el sector El Inca ubicado a 7 ki al sur de la parroquia Pimampiro en una extensién de seis
hectareas sembradas en linea recta y al tresbolillo, la entrevista efectuada permitié establecer dos
periodos en los cuales se realiza la cosecha de mandarina en funcion a su estado de maduracién,
comprendidos en los meses de diciembre - enero la primera cosecha y junio - julio la segunda
cosccha, reflejando un intervalo de seis meses cntre cada ciclo. Posteriormente, para extraer la
fruta se realiza el corte considerando que se debe mantener de uno a dos centimetros de rama para
extender su durabilidad hasta 15 dias, consecutivamente se clasifica el citrico en tres categorias,
se acopia en el terrero y se expende los dias lunes y jueves en cajas o gavetas al intermediario
mayorista a pie de finca o en el Mercado dc Transferencia de Pimampiro previa negociacion. La
mandarina desechada o descartada es utilizada como materia organica. El precio de venta de la
primera categoria es de diez ddlares y disminuye paulatinamente en dos doélares hasta la tercera

categoria.

Las fortalezas para comercializar la mandarina provienen de su tamafio, durcza, jugosidad,
dulzor, color amarillo intenso y distintiva cdscara fina. Ademas, goza de acogida por parte del
consumidor. No obstante, los problemas que enfrenta se relacionan con la disminucion del precio
al aumentar la oferta aspecto que perjudica la rentabilidad del cultivo. Igualmente, los beneficios
del producto s¢ transfieren al intermediario el cual adquiere su propiedad sin intervenir en el
proceso agricola y obtiene el maximo provecho del precio. Asimismo, la presencia de mango y
mandarina de la costa en el mismo periodo de cosecha repercuten en la competitividad y precio
del citrico cultivado en la zona. También, escasean los sitios de almacenamiento, solo se prepara
el producto para la disponibilidad del intermediario al momento de cargar y transportar la fruta.
En cuanto a la modalidad de pago a crédito, el cumplimiento de esta obligacién por parte de los
intermediarios pertenecientes a la localidad genera inseguridad pues depende de la venta que
realicen. A su vez, persiste la desorganizacion asociativa para el expendio del citrico por parte de

los productores.
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Para no depender de los comerciantes y del régimen de precios impuesto, estima conveniente
realizar procesos agroindustriales que permitan obtener jugos, vinos y otros derivados con el fin
de prolongar la vida 1til del citrico, generar fuentes de trabajo, mejorar las condiciones de
negociacion y encontrar nuevos espacios para expender la fruta. Adicionalmente, sugiere que se

debe crear un centro de acopio.

La entrevista realizada en la localidad San José de Sigsipamba en una extension de cinco
hectareas permiti6 diferenciar dos épocas de cosecha de la mandarina que comprenden los meses
de diciembre hasta febrero y desde junio hasta agosto. Posteriormente, s¢ efectfia el proceso de
extraccion de la fruta los dias domingo, lunes, miércoles y jueves, considerando el estado de
madurez, cuidado del drbol y tamafio del corte (uno a dos centimetros de rama) con el fin de
extender su periodo de conservacion hasta 15 dias a temperatura ambiente. El fruto que cae del
arbol o presenta dafios que restringen su comercializacion ¢s enterrado para evitar la proliferacién

de la mosca de la fruta.

El proceso de postcosecha engloba la clasificacion por tamafio en cuatro categorias, limpicza
de 1a fruta y empaque en gavetas o carton sin rcbasar su abertura. La venta se realiza a pie de finca
previa solicitud del comerciante mayorista quien transporta la fruta directamente al Mercado
Mayoristas de Ibarra, para que sea adquirida por los intermediarios minoristas y finalmente llegue
al consumidor final. Otro segmento de productores se dirige al Mercado de Transferencia de
Pimampiro para negociar su producto a intermediarios mayoristas y minoristas. El precio de venta
en la zona de produccin es de diez dolares la primera categoria, ocho délares la segunda categoria,
seis dolares la tercera categoria y cuatro délares la cuarta categoria, estableciéndose una diferencia

descendente de dos ddlares entre cada una de las clasificaciones.

Las fortalezas derivadas de la comercializacién del citrico se relacionan con su caracteristico
sabor dulce, tamaiio, brillo, color amarillento y grosor de la cascara. Ademas, a diferencia de la
mandarina producida en la costa, la originaria de los cantones Pimampiro y Bolivar poseen dos
épocas de cosecha. Dentro de los problemas que enfrenta el proceso de comercializacién se
establecen como limitantes el descenso del precio cuando se incrementa la oferta, la disminucién

de competitividad derivada de la presencia del citrico proveniente de la regién costa en la misma
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¢poca de cosecha en relacion con su precio - cantidad, el carente cumplimiento de las obligaciones
de pago por parte de los intermediarios cuando solicitan crédito para adquirir el producto y la
debilitada disposicion por parte de los agricultores para asociarse u organizarse con el fin de
mgejorar ¢l proceso productivo y competitividad comercial. Asi mismo, el inconveniente con el
empaque radica en que su diferencia de precio (83,75 la gaveta y $2 el cartén) encarece ¢l producto
e influye en la capacidad de compra del agricultor. De igual forma, la costumbre de intercambiar
el empaque genera inconformidad debido a que los mismos no son restituidos oportunamente,

presentan mayor desgaste o s¢ pierden.

Para optimizar la comercializacién se pueden realizar procesos agroindustriales que permitan
transformar el citrico en jugo o en fruta deshidratada, fomentar la asociatividad familiar e incluso

estableccr una presentacion para expender la mandarina directamente al pablico.

En la localidad Guarango, perteneciente a la parroquia San Francisco de Sigsipamba del cantén
San Pedro de Pimampiro la entrevista realizada en una propiedad de tres hectdreas, determino que
¢l proceso de comercializacién empieza con la cosecha, misma que se realiza en dos periodos
comprendidos en el mes de enero ¢l primero y en el mes de junio ¢l segundo. Posteriormente, se
separa la fruta en tres categorias y aqueflas que presentan dafios (2 gavetas de 150 mandarinas) se
acumulan en un espacio vacio para ser enterradas. Luego, el intermediario mayorista se acerca a
receptar el pedido en la finca en base a su requerimiento los dias lunes y jueves, para distribuirlo
a los minoristas. La entrega del producto s¢ realiza en gavetas. El precio fluctia en diez délares la

primera categoria con un descenso de dos délares entre cada una de las categorfas restantes.

Ademas, el clima de la zona se constituye en una fortaleza para la comercializacion pues influye
en el color del fruto, grosor de la céscara, frescura y dulzor, caracteristicas que evalfia el
intermediario mayorista al momento de adquirir la mandarina. Sin embargo, uno de los problemas
es la volatilidad del precio cuando existe excedente de produccion, aspecto que obliga a vender la
fruta mas barato para recuperar por lo menos lo invertido. Incluso, los intermediarios estan mejorar
informados sobre la variabilidad del precio en ios mercados disminuyendo el poder de negociacion
de los productores. A su vez, 1a organizacion agricola es un factor poco desarrollado dentro de la

comunidad pues los deficientes procesos asociativos no impulsan el trabajo conjunto como
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instrumento para obtener adecuadas condiciones de pago para el producto. En relacion con las
mejoras a implementar dentro del proceso de comercializacion es beneficioso transformar el citrico

en mermelada.

4,14, Anilisis de comercializacién Mercado de Transferencia de Pimampiro

4.1.4.1. Preferencias del comprador

Los mayoristas y minoristas que adquieren el citrico en ¢l Mercado de Transferencia de
Pimampiro evalian el producto tomando en cuenta el grosor de la cdscara, consistencia, color
amarillo y brillo. En referencia al precio, la forma de negociacion es determinante pues establece

la cantidad de mandarina a adquirir y el margen de ganancia por unidad vendida.
4.14.2. Empaque

La comercializacion de mandarina se realiza en cajas o gavetas segin la disposicion de
empaque que presente ¢l productor al momento de comercializar ¢l producto. Cabe aclarar que la
diferencia en su apariencia no influye en la cantidad ofertada, pero si en su manejo y cnidado.
4.1.4.3. Almacenamiento

La dinamica determina que la actividad comercial en el establecimiento construye relaciones
de intercambio inmediatas que no requieren de un drea de almacenamiento para mantener
existencias.
4.1.4.4. Transporte

La fruta trasladada en camiones y camionetas por los productores es cubierta por un toldo con

el fin de resguardar el citrico del polvo y el agua, mejorar la percepcidn de los intermediarios con

rclacion al producto y obtener un mejor precio de venta por la mandarina.
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4.1.4.5. Canal de comercializacién

Los comerciantes minoristas de la parroquia Pimampiro adquieren el citrico a los productores
agricolas del canton y zonas colindantes en el Mercado de Transferencia. Asi mismo, los
intermediarios mayoristas procedentes de la ciudad de Ibarra obtienen la mandarina en el Mercado
de Transferencia para comercializarla en la Compaiiia de Economia Mixta Mercado Mayorista de
Ibarra. La finalidad del lugar de expendio es brindar facilidad, transparencia y rentabilidad al
proceso de distribucion. Sin embargo, estas ventajas se ven menoscabadas por la influencia de los

intermediarios en la negociacion del precio.

4.1.4.6. Precio de venta

Tabla No. 1 Precio de venta Mercado de Transferencia de Pimampiro

Categoria Precio Precio
{Mandarina) Minimo Madximo
Primera $8 $10
Segunda $6 £8
Tercera $4 86

En el Mercado de Transferencia de la parroquia Pimampiro los productores ofertan el citrico a
nivel mayorista a un precio descendente de dos dolares en relacion con cada una de las categorias.
El costo de comercializacién comprende cincuenta centavos por unidad de gaveta o caja
transportada, sin considerar la estiba debido a que el mercado cuenta con carros transportadores
manuales que son utilizados por los usuarios de forma gratuita. El costo del flete en camioneta es
de $15 dolares. Las tarifas por concepto de ingreso vehicular a la zona de transferencia son: $1 ,25,

$2 y $4 détares de acuerdo al tonelaje del automotor.
4.1.4.7. Forma de pago
Debido a la naturalecza de la actividad comercial, considerando el dinamismo de los

intermediarios mayoristas y minoristas en la negociacion del producto con el agricultor el pago se

realiza en efectivo.
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4.1.5. Anilisis de comercializacién minoristas Pimampiro

4.1.5.1. Preferencias del comprador

Los vendedores minoritas que comercializan la fruta en el Mercado 10 de agosto, evalian la
calidad organoléptica del producto considerando caracteristicas relacionadas a su cascara delgada,
acentuado color amarillo, brillo, consistencia de la fruta, grado de madurez, dulzor, tamaiio y
frescura. A si mismo, sostienen que cl precio se constituye en otro factor importante pues influye

en la capacidad de venta de! citrico a los consumidores.

4.1.5.2. Empaque

Sc¢ adquiere el producto en gavetas o cartén y se vende el citrico a granel cn fundas plasticas en

base a la cantidad ofertada en cada una de las categorias.
4.1.5.3. Almacenamiento

Los vendedores minoritas no disponen de un lugar para almacenar el citrico, debido a que la
modalidad de negocio aplicada se caracteriza por expender el producto diariamente en el puesto
de venta,

4.1.5.4. Transporte

Los minoristas indican que es importante la integridad fisica del producto, por ello solicitan
que se evite golpes y dafios en el traslado del citrico en camiones y camionetas. Sin embargo, otro
segmento no toma en cuenta los cuidados que se deben tener al momento de transportar el producto

en tricimoto.
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4.1.5.5. Canal de comercializacién

La cercania con la Zona de produccién permite a los minoristas adquirir la fruta directamente a
los productores del cantén San Pedro de Pimampiro y del cantén Bolivar. De igual forma, los
integrantes del presente nivel de intcrmediacion se dirigen al Mercado de Transferencia de
Pimampiro para comprar el citrico que ofertan los agricultores. El problema radica en la dificultad

de obtener mandarina de primera categoria debido a que se da preferencia a la venta a pie de finca.

4.1.5.6. Precio de venta

Los minoristas expenden el citrico al granel por el valor de un délar a los consumidores. La
cantidad ofertada csta sujeta a las unidades existentes en la gaveta o caja en relacién con cada una
de las catcgorias y el precio al cual se adquierc la fruta. El producto es vendido de la siguiente

manera:

® Primera categoria contiene 10-12 mandarinas.
s Segunda categoria contiene de 15-20 mandarinas.

e Tercera categoria contiene de 25-30 mandarinas.

El costo de comercializacion del Mercado de Transferencia de Pimampiro al punto de venta
comprende cincuenta centavos por cada unidad de gaveta o caja trasladada y cincuenta centavos

por concepto de flete,
4.1.5.7. Forma de pago

La forma de pago que comtinmente realizan los minoristas al momento de adquirir el producto
es al contado y eventualmente a crédito tomando en cuenta que la compra se realiza a productores

que tienen un vinculo familiar y brindan la facilidad de cumplir con el compromiso la siguiente

transaccion,
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4.1.5.8. Asociatividad

Los minoristas que conforman el Mercado 10 de agosto de Pimampiro sostienen que no existe
una asociacion que vincule a sus diferentes miembros en la venta de productos agricolas, pero
afirman que descan formar una organizacién que concentre sus intereses en base a un objetivo

comun.

4.1.6. Anilisis de comercializacién Compaiiia de Economia Mixta Mercado Mayorista de

Ibarra

4.1.6.1. Preferencias del comprador

Los mayoristas que expende el producto en la Compaiiia de Economia Mixta Mercado
Mayorista de Ibarra adquieren la mandarina tomando en cuenta su presentacién, debido a que
consideran aspectos relacionados a su tamafio, dureza, color, grosor de cascara, nivel de brille,
dulzor y acidez. Basandose en su procedencia compran preferentemente aquella que se produce en
¢l cantén San Pedro de Pimampiro ubicada en la provincia de Imbabura y el cantén Bolivar
localizado en la provincia del Carchi. A su vez, el precio se constituye en un factor determinante
para adquirir el producto debido a que estd relacionado con su capacidad de compra y margen de

ganancia,
4.1.6.2. Empaque

La compra de mandarina de tos mayoristas a los productores se realiza en cajas o gavetas,
recalcando que ambos empaques tienen la capacidad de contener similar cantidad de producto en

base a sus dimensiones: ancho 36,2 c¢m, largo 52,2 cm vy alto 31,5 cm. Sin embargo, la falta de

rigidez de las cajas puede mermar las cualidades del producto.
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4.1.6.3. Almacenamiento

Dadas las caracteristicas de infraestructura que presenta el Mercado Mayorista de Ibarra, los
mayoristas sefialan que no disponen de un lugar para almacenar la fruta, debido a que expenden el
producto en su totalidad en el lugar de venta. Recalcan que el arca es usada para acaparar volumen

y proteger el citrico de condiciones adversas.

4.1.6.4, Transporte

El buen uso de la logistica es un factor determinante en la rentabilidad y competitividad del
producto. Los mayoristas sostienen que el traslado de la fruta en camiones o camionetas se lo debe

realizar de forma cuidadosa, sin maltrato, ni exposicion al polvo y al agua.

4.1.6.5. Canal de comercializacién

Los mayoristas adquieren el citrico procedente de los productores ubicados en el cantén San
Pedro de Pimampiro (provincia de Imbabura) y el cantén Bolivar (provincia del Carchi) en el
parqueadero del Mercado Mayorista de Ibarra o en el parqueadero situado en la calle 13 de abril.
También, adquieren la mandarina en el Mercado de Transferencia de Pimampiro y lo trasladan
hacia el Marcado Mayorista de Ibarra para su comercializacion. De igual forma, los comerciantes
mayoristas que adquieren ¢l producto a pie de finca se dirigen al Mercado Mayorista de Ibarra para

expenderlo a los intermediarios minoristas.

4.1.6.6. Precio de venta

Tabla No. 2 Precio de venta Mercado Mayorista de Ibarra

Categoria Precio Precio
(Mandarina) Minimo Maéximo
Primera $10 $12
Segunda $8 S10
Tercera 56 38
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La mandarina se fija a un precio descendente de dos dolares entre cada una de las categorias.
El mayorista vende al minorista la caja o gaveta con un aumento en el valor de dos délares respecto
al precio de las categorias anteriores. El costo de comercializar la mandarina comprende $0,20
centavos por concepto de cstiba y $0,50 centavos por transporte de la carga, la utilidad que se
obtiene es de un dolar con treinta centavos por unidad de producto vendida. El flete de un camién
de 6 toneladas que transporta 250 gavetas o cajas tiene el valor de $125 délares y el valor de una

camioneta que transporta 50 gavetas o cajas tiene el valor de $25 délares.

4.1.6.7. Ferma de pago

La primera forma de pago que habitualmente se realiza en la comercializacion de productos
agropecuarios es al contado en el momento de entrega del citrico y de manera poco frecuente a
crédito considerando que al ser clientes habituales o parientes pueden liguidar la deuda en la feria

siguiente o la proxima semana.

4.1.6.8. Asociatividad

Si bien los mayoristas que expenden el producto integran las asociaciones Primero de mayo y
Dieciséis de diciembre como mecanismo para vincularse al Mercado Mayorista de forma
organizada, perciben a cstas agrupaciones como una herramienta indiferente a la solucion de

problemas, que genera desconfianza y presenta una estructura organico funcional debilitada.

4.1.7. Anilisis de comercializacién minoristas y vendedores ambulantes Ibarra
4.1.7.1, Preferencias del comprador

Los minoristas y vendedores ambulantes adquieren el producto considerando aspectos
relacionados a su frescura, color, dulzor, tamafio y dureza de la cascara. Asimismo, el precio sc

constituye en un elemento importante para el presente nivel de intermediaciéon puesto que prescribe

su capacidad de negociacién con el consumidor y sus ganancias por la venta del citrico. En cuanto
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a su procedencia, adquieren la mandarina originaria del cantén Pimampiro (provincia de Imbabura)

y del canton Bolivar (provincia del Carchi).

4.1.7.2. Empaque

Los minoristas y vendedores ambulantes adquicren la mandarina en gavetas o carton y

cxpenden el critico al granel en fundas o mallas en base a las unidades dispuestas para la venta.

4.1.7.3. Almacenamiento

En funcién a su actividad comercial, no disponen de un lugar para almacenar la fruta, debido a

que diariamente comercializan a granel el citrico en los mercados, comercios y calles.

4.1.7.4, Transporte

Los minoristas y vendedores ambulantes no toman en cuenta el cuidado que debe tener la fruta
en el momento de transportarla. Resguardar el citrico en condiciones Optimas debe ser una

prioridad pues se ve afectada la percepcion del consumidor respecto al producto.

4.1.7.5. Canal de comercializacién

Los minoristas ubicados en el Mercado Trece de abril, Mercado Amazonas, Mercado La Playa
y los vendedores ambulantes adquieren la fruta en el Mercado Mayorista de Ibarra con el fin de
cxpenderla al consumidor final en los comercios y calles de la ciudad. Asi mismo, los vendedores
ambulantes compran directamente al productor principalmente porque residen en las parroguias
donde se cultiva la mandarina o se presenta la oportunidad de obtener directamente el citrico en [a

ciudad de Ibarra.
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4.1.7.6. Precio de venta

La venta que realizan los minorista y vendedores ambulantes al consumidor es al granel por el
valor de un délar, lo que determina la variabilidad en la cantidad ofertada es la disposicion de la
mandarina ¢n cl empaque y su precio dc adquisicion. A continuacion, se presenta las unidades que

se expenden por categoria en los comercios y calles:

» Primera categoria contiene 10-12 mandarinas.
¢ Segunda categoria contiene 15-20 mandarinas.

e Tercera categoria contiene 25-30 mandarinas.

El costo de comercializar comprende por concepto de estiba $0,20 centavos y por transporte de
la carga $0,70 centavos, la ganancia que se obtienc es de cinco délares con diez centavos por

unidad de producto vendida.

4.1.7.7, Forma de pago

Existe una sola forma de pago por parte de los minoristas y vendedores ambulantes al momento

de adquirir el producto la cual es la mas tradicional y s realiza de forma convenida en efectivo.

4.1.7.8. Asociatividad

Los minoristas que expenden el producto en el Mercado Trece de abril pertenecen a las
asociaciones Trece de abril, Nueva Esperanza y Catorce de febrero, aquellos que expenden el
citrico en el Mercado Amazonas pertenccen a la asociacion La Libertad y los comerciantes del
mercado La Playa no consideran importante vincularse a una asociacién. Sin embargo, la gran
mayoria de minoristas y la totalidad dc vendedores ambulantes no pertenecen a ninguna
asociacion. Esto evidencia la presencia de entornos paco favorables y el rechazo al sistema

asociativo.
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4.1.8. Costos y mirgenes de comercializacién

En el siguiente cuadro se muestran los costos, rentabilidad y precios de comercializacion de la

mandarina relacionados con ¢l canal indirecto corto y el canal indirecto largo. Se considero el

precio del productor y su cambio ascendente en el

proceso de intermediacion.

Tabla No. 3 Costo y precio de venta de la mandarina (Canal indirecto corto)

Productor > } n]l)i:t:ll‘[iissttl;/

Precio Minimo
Concepto . Catt;%on's; - Concepto 1 Catgl%oria; o
Costo Total 480 3,60 240| o e compre 020 0,620 0,;0
Gumancle 320 240 160| iR 50 5io g0
Precio de Venta 8 6 4 |Preciode Venta 14 12 10
Productor > > 1\;::::-;::;/ >

Precio Maximo
Concepto ICatﬁorﬁ;“ Concepto [ Catﬁon'a[ =
Costo Total 6 4,380 3,60 E:t:::l::: de compra 01200 020 0,20
Ganancia A 2 e 510510 510
Precio de Venta 10 8 6 | Precio de Venta 16 14 12
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Tabla No. 4 Costo y precio dc venta de la mandarina (Canal indirecto largo)

Masorits ot
Precio Minimo
Concepto lCatt;EoriaHI Concepto ICatt;%orial" Concepto ICattﬁoria"I
Costo Total 4,80 3,60 2,40 f§$§33d° 8 6 4 f;::,?ade 10 8 6
Estiba 0,20 0,20 0,20 | Estiba 0,20 0,20 0,20
Ganancia 3,20 2,40 1,60 'gfl‘l":}l’c"l’:e ?ﬁg ?ﬁg ?gg &T;f:l:e gzg (5):”{3 (slig
f,::’tf de 8 6 4 P{,:‘:ﬁ': ol 0 8 6 f,:fftf L0 16 14 12
Productor Mayorista “:)i:t‘;;';;t;/
Precio Maximo
Concepto — ] Concepto lcmﬁoriam Concepto 1catﬁmam
CostoTotal 6 4.80 3.60 5;::336 o8 6 :é::;adc 12 10 8
Estiba 0,20 0,20 0,20 |Estiba 0,20 0,20 0,20
s 40 reofTame 001 vl 070 1 ot
preciode 19 g 6 preciode 12 10 8 Precio de 18 16 14

El aumento en el precio efectuado por el intermediario mayorista es de $2 délares, divididos en
$0,70 centavos por concepto de costo de comercializacién y $1,30 délares relacionados con la
utilidad. A nivel minorista / detallista, el costo de comercializacion es de $0,90 centavos y la
utilidad es de $5,10. El aumento en el precio hasta llegar al consumidor es de $6 dlares en el canal
indirecto corto y $8 ddlares en el canal indirecto largo, lo que indica que a medida que actian
menos intermediarios en el proceso de comercializacion se presenta una reduccién en el precio
quc bencficia al usuario final en cuanto a la cantidad de producto. También, hay que considerar
que los precios tienden a ser favorables para el productor a medida que finaliza el expendio de

mandarina procedente de la region costa.
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Sin embargo, el precio final denota un cambio ascendente en el valor de [a fruta hacia el cliente
debido a la influencia de las actividades de intermediacion, revela que el agricultor cede una
porcion de sus ganancias a los diferentes integrantes de la cadena y demuestra que las variaciones

descendentes en el precio perjudican la actividad productiva y sostenibilidad del cultivo.

A continuacion, se presentan los margenes de comercializacién de la mandarina que describen
el porcentaje del precio que toma cada una de las instancias en la cadena. El cdlculo del margen
bruto de contribucion (MBC) mayorista comprende la diferencia entre ¢l precio mayorista y el
precio del productor dividido para el precio minorista, el (MBC) minorista se obtiene del residuo
entre el precio minorista y el precio mayorista dividido para el precio minorista, y la participacion
del productor en el precio (PDP) mide el cociente que se consigue entre el precio del productor y
el precio minorista. Los margenes estan sujetos a la eficiencia del sistema de distribucién y la

composicién de los costos.

Tabla No. 5 Miargenes de comercializacién de la mandarina (Canal indirecto corto)
Productor Minorista

o Precic % Precio %
Precio Minimao

I 8 57,1 14 429

I 6 50,0 12 50,0

111 4 400 10 600
Precio Maximo

1 10 62,5 le 375

i1 8 57,1 14 429

11 6 50,0 12 50,0

Tabla No. 6 Margenes de comercializacion de la mandarina (Canal indirecto largo)

Categorfa Productor Mayorista Minorista
Precio % Precio % Preclo %
Precio Minimo
I 8 50,0 10 125 16 37,5
11 6 429 8 1473 14 42,9
117 4 333 6 16,7 12 50,0
Precio Maximo
I 10 556 12 11,1 18 33,3
n 8 50,0 10 125 6 37,5
|11 6 429 8 143 14 429
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Los resultados del margen de comercializacion de la mandarina pertenecientes al canal
indirecto largo determinan que, en la primera categoria relacionada con el precio bajo por cada
dolar pagado por el consumidor se destinan $0,50 centavos al productor y $0,50 centavos a los
intermediarios, de los cuales $0,13 centavos corresponden a los mayoristas y $0,37 centavos a los
minoristas. En lo relativo a los precios altos en la primera categoria del citrico, se infiere que por
cada délar cancelado por el consumidor el productor recibe $0,56 centavos y los intermediarios
$0,44 centavos, repartidos $0,11 centavos a los mayoristas y $0,33 centavos a los minoristas. Si
las labores productivas en ¢l campo son acompafiadas con la venta directa del citrico al consumidor
sc obtendria un margen de ganancia atractivo e incluso con una menor presencia de intermediarios

se mejorarian los beneficios, tal como se demuestra en el canal indirecto corto (Véase tabla 5).

En consecuencia, los bajos precios que recibe el productor no reflejan beneficios inmediatos al
consumidor debido a la influencia de los intermediarios en el margen de comercializacion. A su
vez, el declive de los precios al consumidor afecta negativamente al productor y el incremento del
precio por parte del agricultor influye en el alza del precio al consumidor y la cantidad de producto

ofertado al grancl.
4.2, Anailisis de los puntos criticos
Estos puntos se dividieron en nueve eslabones relacionados con las preferencias del comprador,

empaque, almacenamiento, transporte, agroprocesamiento, canal de comercializacion, precio de

venta, forma de pago y asociatividad.

Freferencia de compra
iy

L T
Almacenamiento
Empaque

Teansporte .l
Minorista
Productor roprocesamiento - Mayorista - ) Transporte
[Productor § - Agrop : ( Mayorista| | { 2
Canal de comercializacion Almacenamiento
Precio de venta

Forma de pago
Asodatividad

Figura No. 5 Puntos criticos
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4.2.1. Punto critico 1: Preferencias del comprador

La caracteristica heterogenia de la mandarina en base al tamaifio cataloga la fruta en tres
categorias disponibles para la venta y establece una diferencia descendente importante en el precio.
A su vez, ¢l citrico que presenta menor calibre incrementa el tiempo de clasificacion c influye en
tos costos de mano de obra en la cosecha. Aguilar, Quijano y Passaro (2012) especifican que el

citrico en Colombia se clasifica segin su calidad en primera, segunda, tercera e industrial.

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (2012), de acuerdo a los grados de calidad clasifica

la fruta de la siguiente forma:

¢ Grado 1: Frutos sin defectos o cuyas caracteristicas no afecten su calidad, consistencia y
apariencia. Se admite un 10% de frutos que no correspondan a este grado y maximo 15%
de frutos desprovistos de caliz.

¢ Grado 2: Sc caracteriza por presentar pequefios defectos de forma y color. Su pulpa no
debe estar dafiada y la cascara puede tener pequefios defectos que no afecten su pulpa. Se
fija un 20% de frutos no relacionados a este grado y la misma proporcion a frutos
desprovistos de céliz.

* Grado 3: Considera las caracteristicas del grado anterior. Ademas, establece un 25% de
frutos que no corresponden al presente grado y un 30% de frutos desprovistos de caliz.

* Grado 4: Frutos que en base a su coloracion y forma son aceptados, no presentan darios en
su pulpa y los pequeiios defectos en la cascara permiten su comercializacién. Se admite un

30% de frutos no relacionados a este grado y un 35% de frutos desprovistos de caliz.

La uniformidad de color, tamatio, forma, firmeza, carencia de pudriciones y defectos, dafios
causados por el frio o insectos, relacion de azdcares - acidos y el valor nutricional son atributos
necesarios que definen la calidad del citrico para evitar la recoleccion de frutos no aptos y su

expendio al consumidor (Pdssaro, Navarro & Salvador, 2012).
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4.2.2. Punto critico 2: Empaque

La presentacion en caja de cartén no retine las condiciones adecuadas de ventilacién y
resistencia que eviten dafios internos o externos en la fruta al ser transportada, afectando las
caracteristicas del producto, el proceso de comercializacion y la preferencia del consumidor. El
Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (2012) establece que los envases deben cumplir con las
caracteristicas de calidad, higiene, ventilacién y resistencia que garanticen la manipulacién,
transpoite y conservacion del citrico. En el caso de la mandarina cosechada en el cantén Puriscal
en San Jos¢ de Costa Rica, Jiménez (2012) seiiala que los frutos al ser delicados son colocados cn

canastas o cajas de plastico.

Ademids, cada caja destinada para la comercializacién no presenta informacién sobre su
trazabilidad a través del etiquetado e incluso la representacion grafica colocada no concucrda con
el contenido. Al mismo tiempo, dentro del proceso de intermediacion se generan problemas que
repercuten las relaciones mercantiles concernientes con el cambio de empaque debido a que se
devuelven gavetas vigjas, no se restituyen oportunamente las mismas, presentan mayor desgaste o

sc pierden.

4.2.3. Punto critico 3: Almacenamiento

La zona de produccidn solo presenta dreas destinadas para el acopio en terreno y proteccion del
citrico de factores externos debido a que Ia entrega al intermediario se realiza el dia de la cosecha.
Igualmente, dadas las caracteristicas de infraestructura en el Mercado Mayorista de Ibarra el lugar
de expendio es utilizado para acopiar volumen y proteger la fruta de condiciones adversas pues se
expende el producto en su totalidad el dia de venta. Péssaro, Navarro y Salvador (2012) sefialan
que preservar la fruta en los rangos 6ptimos de temperatura (3°C - 4°C) y humedad (90%), controla
las enfermedades de postcosecha, escalona y rompe la estacionalidad de la oferta, permite obtener
mejores precios y prolonga la vida util manteniendo la calidad. Asimismo, Lado, Cronje, Rodrigo
y Zacarias (2014) sostienen que la conservacion a baja temperatura es la mas utilizada y efectiva

para reducir el deterioro postcosecha y las perdidas comerciales de los productos hortofruticolas.
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4.2.4. Punto critico 4: Transporte

Existe contaminacion cruzada en el traslado de la fruta derivada de otros productos agricolas o
recipientes con los que tuvo contacto la mandarina. Incluso, las vias aledafias a las zonas de cultive
tienden a ocasionar dafios mecanicos relacionados con cortes, compresiones, impactos y
raspaduras por vibraciones. Los requisitos minimos relativos a la disposicion de calidad establecen
que la fruta debe estar exenta de olores y sabores extrafios, magulladuras, humedad externa
anormal, dafios causados por plagas, materia extrafia visible, deterioro y falta de firmeza (INEN,
2012}. El cuidado en el trasiado del citrico debe prolongarse hasta el final de la cadena pues la

percepcion del consumidor en lo que se refiere al producto se ve afectada.

4.2.5. Punto critico 5: Agroprocesamiento

La limitada actividad del agricultor al momento de generar valor afiadido y diferenciacion
perjudican su competitividad, continuidad de} negocio y participacion en el mercado. Aguilar,
Quijano y Passaro (2012) sostienen que en Colombia la fase industrial incluye derivados tales
como: zumos, concentrados, néctares, purés, pastas. pulpas, jaleas, mermeladas, aceites, csencias

y pellets para consumo animal.

4.2.6. Punto critico 6: Canal de comercializacién

Los problemas que enfrenta el productor de mandarina en la subcuenca del rio Chota se
relacionan con la carencia de estrategias de comercializacion, que ocasionan que las actividades
de intercambio se efectiien en su mayoria por la intervencion del segmento mayorista desde la
compra del citrico a pie de finca. En segunda instancia, se encuentran los minoristas y detallistas
quienes juegan un papel importante dentro de la distribucion de la fruta al incorporar valores de

forma, tiempo y lugar en la venta al consumidor.

El canal de comercializacion describe la presencia de numerosos intermediarios que dificultan
la construccidn de relaciones comerciales como herramienta para aprovechar las oportunidades de

mercado. Ademds, la capacidad administrativa del agro no se fortalece y los productores no llegan
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directamente a los mercados debido a que los mayoristas se encuentran mas adelante en la cadena
(MAGAP, 2016).

En Colombia Aguilar, Quijano y Passaro (2012) sefialan que los citricos se comercializan de
manera tradicional empleando centrales mayoristas donde el acopiador rural adquiere ¢l producto
a campesinos y pequeiios productores para trastadarlo a la plaza regional donde es comprado por

los mayoristas para venderlo a los intermediarios detallistas.

4.2.7. Punto critico 7; Precio de venta

Las actividades de intermediacion generan un cambio ascendente en el valor de la fruta y ¢l
agricultor cede una porcion de esas ganancias a los integrantes de la cadena que toman la propiedad
del producto. A su vez, el declive en los precios perjudica al productor en aspectos relacionados
con ef flujo de los ingresos, nivel de ventas, seguridad de pago y permanencia en la actividad
agricola. Aguilar, Quijano y Pissaro (2012) manifiestan que en el mercado colombiano las

principales plazas mayoristas manejan precios diferentes que obedecen a la oferta y demanda.

4.2.8. Punto critico 8: Forma de pago

La informalidad de las relaciones comerciales genera incumplimiento de las obligaciones de
pago por parte de los intermediarios mayoristas que adquieren el citrico a crédito en la zona de
produccion deteriorando los ingresos del agricultor. Jiménez (2012) manifiesta que en San José de
Costa Rica la forma de pago que habitualmente se realiza por parte del intermediario al productor
al momento de la venta es al contado. A su vez sostiene que, dentro de la modalidad de compra
por cosecha, cuando se realiza de forma adelantada se paga de una vez y cuando estd en los arboles

se paga por tractos de acuerdo mutuo o de una sola vez.

4.2.9. Punto critice 9: Asociatividad

Existe escasa voluntad de los agricultores para asociarse u organizarse, dificultando la

coordinacion de actividades relacionadas a mejorar las condiciones de pago, formas de entrega y
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modo de responder a las variaciones en el precio. La debilitada disposicion para trabajar en
conjunto impide disminuir la influencia de los intermediarios en el proceso de comercializacion y
mejorar la competitividad. Aguilar, Quijano y Passaro (2012) sefialan que dentro de las debilidades
que enfrenta el canal de comercializacion en Colombia se encuentran el bajo grado de asociatividad
de los productores y la falta de cultura agroempresarial, que restringen su acceso al crédito y la

asistencia técnica, a mas de limitar su capacidad de maniobra en relacion con otros actores.

4.3. Estrategias de comercializacion para la mandarina en la subcuenca del rio Chota

4.3.1. Matriz FODA

El diagnostico situacional FODA es una herramienta que permite conocer y avaluar las
condiciones de operacion de una organizacion, a partir del analisis del ambiente interno y externo,

con el fin de proponer acciones y estrategias adecuadas para su beneficio (Ramirez, 2017).

Sobre 1a base del anilisis de la informacion y tomando en cuenta los indicadores investigados,
se enlistaron cada una de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas percibidas, mismas
que permitieron establecer un diagndstico de la situacion actual de 1a cadena de comercializacion

de mandarina y determinar los problemas que afectan el desarrollo de esta actividad.

Tabla No. 7 Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
F1: Cuidado en las labores de cosecha de la fruta D1: Carente infraestructura para almacenar la fruta
Baja adopcién de alternativas de diversificacion

F2: Adecuado manejo de fruto descartado D2: :
agricola
F3: Caracteristicas organolépticas distintivas D3: La venta se realiza a intermediarios
F4: Condiciones agroecologicas optimas D4: Informalidad en las relaciones comerciales
F5: Vocacitn agricola DS: Indlfereqcia a mecanismos de¢  cardcter
cooperativo
Oportunidades Amenazas
Propiciar  sistemas de  comercializacion Escases de una politica de precios regulada
0O1: . Al;
alternativos desde ¢l Estado

Deficiente informacion del precio de venta en

02: Promover los encadenamientos productivos A2:
los mercados
ey . mpetencia de mandarina pr de la
03: Fomento a la comercializacion asociativa Al3: Co_'p il
region costa
., Preferencia de los agricultores por otras
04: Impulso a los procesos de adicién de valor Ad: L 28 por o
actividades agropecuarias
05: Establecer ventajas competitivas en costos AS: Presencia de numerosos intermediaros
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4.3.1.1. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

El anilisis interno esta constituido por aspectos favorables y limitantes determinadas en el
desarrollo de la actividad, para su cilculo se asigné un peso entre 0 menos importante y 1
absolutamente importante a cada uno de los factores, la sumatoria entre los factores relacionados
con las fortalczas y debilidades debe ser igual a 1. Posteriormente, se afiadio una calificacion entre
1y 4, donde: debilidad mayor = 1, debilidad menor = 2, fuerza menor = 3 y fuerza mayor = 4. Al

multiplicar el peso y la califtcacion se obtiene el peso ponderado.

Tabla No. 8 Matriz de evaluacién de factores internos

Fortalezas Peso Calificacion Peso Ponderado

F1: Cuidado en las labores de cosecha de la fruta 0,05 3 0,15

F2: Adecuado mancjo de fruto descartado 0,04 3 0,12

F3: Caracteristicas organolépticas distintivas 0,15 4 0,60

F4: Condiciones agroecologicas dptimas 0,10 4 0,40

F5: Vocacion agricola 0,10 3 0,30

Suma 0,44 1,57

Debilidades Peso Calificacion Peso Ponderado

D1: Carente infraestructura para almacenar la fruta 0,07 2 0,14
p2. Baja adopcién de aliernativas de diversificacion

* agricola 0,13 4 0,52

D3: La venta se realiza a intermediarios 0,16 4 0,64

D4: Informalidad en las relaciones comerciales 0,10 3 0,30

D35: Indiferencia a mecanismos de caricter cooperativo 0,10 3 0,30

Suma 0,56 1,90

Suma Total 1 347

El analisis de las fortalezas y debilidades arrojo un peso ponderado total de 3,47 estableciendo
una posicion interna fuerte caracterizada por que la actividad agricola en la subcuenca del rio Chota
cuenta con los recursos y elementos necesarios para mejorar el proceso de comercializacion y la

competitividad.

4.3.1.2. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

El anélisis externo involucra identificar las posibilidades de éxito y las circunstancias adversas
que condicionan el desarrollo dc la actividad, por ello para cvaluar las oportunidades y amenazas
se procedio a dar un peso entre 0 menos importante y 1 absolutamente importante a cada uno de

los factores, la suma entre ambos debe ser igual a 1. Posteriormente, se asignod una calificacion
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entre | y 4, donde: respuesta mala = 1, respuesta media = 2, respuesta superior a la media=3 y

respuesta superior = 4. La multiplicacién entre el peso y la calificacién permiti6 obtener el peso

ponderado.
Tabla No. 9 Matriz de evaluacion de factores externos

Oportunidades Peso Calificacion Peso Ponderado
01 Propiciar sistemas de comercizlizacion alternatives 0,10 3 0,30
02 Promover los encadenamientos productivos 0,08 3 0,24
03 Fomento a la comercializacion asociativa 0,11 4 0,44
04 Impulso a los procesos de adicion de valor 0,16 4 0,64
OS5 Establecer ventajas competitivas en costos 0,14 4 0,56
Suma 0,59 2,18
Amenazas Peso Calificacion Peso Ponderado

Al Escases de una politica de precios regulada desde el
Estado 0,08 3 0,24

A2 Deficiente informacion del precio de venta en los
mercados 0,08 3 0,24

A3 Competencia de mandarina procedente de la regién
costa 0,08 2 0,16

Ad Preferencia de los agricultores por otras actividades
agropecuarias 0,10 3 0,30
A5 Presencia de numerosos intermediaros 0,07 2 0,14
Suma 0,41 1,08
Suma Total 1 3,26

4.3.1.3. Matriz interna y externa

Se caracteriza por que el total ponderado de la matriz EFI se coloca en el gje X y el valor

correspondicntc a la matriz EFE se ubica cn el gje Y. Los nueve cuadrantes se estructuran de la

siguiente manera:

e Cuadrante L, Il y IV:
e Cuadrante I, V y VII:
e Cuadrante VI, VHI y IX:

Estrategias a reducirse.

Estrategias que deben conservarse.

Estrategias a implementarse para crecer y construir.

El anilisis de los valores obtenidos en las sumas de pesos ponderadas de las matrices EFT y

EFE, se realiza de la siguiente manera:
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e Entrel y1,99:
e Entre2y299:
o Entre3y4:

Posicion interna débil.

Promedio.

Posicion interna fuerte.

Tabla No. 10 Resumen matriz EFI - EFE

Matriz interna y externa

Evaluacion de factores internos (EFI)

Evaluacion de factores externos (EFE)

347
3,26

s
—
=
=
=
-
™~
s
-
o
=
e
P
-
-

Tabla Ne. 11 Matriz interna i externa

Fuerte Promedio Débil
Jad 2a299 1a1,99
- I
22| o | T .
2 R
T v v VI
2
(=)
2 <
ﬁ = Vil VIil IX

El resultado que se obtuvo en el andlisis cuantitativo es 3,47 en la evaluacién de factores

internos y 3,26 en la evaluacion de factores externos. El punto de interseccion se encuentra en el

cuadrante I, lo que significa que las estrategias tienden a la implementacidn para crecer y construir.

4.3.1.4, Cruces estratégicos

Los cruces estratégicos son el producto de las interrelaciones entre los elementos del FODA y

se constituyen en la base para establecer soluciones a los inconvenientes planteadas.
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Tabla No. 12 Cruces estratégicos

Fortalezas v amenazas (FA)

Fortalezas y oportunidades (FQ)

Formular estrategias de comunicacion

integral para atragr a consumidores Trabajar en el producto para poner cn
F3-A4: actuales y potenciales con ¢l fin de|F3-O1: marcha acciones que permitan un mayor
asegurar la continuidad del negocio acceso al mercado.
agricola.
Configurar una organizacidon de caricter
Desarrollar acciones relacionadas con la cooperativo que estimule y promueva la
F4-A3: creacion de una propuesta de valor que F5-03: integracion de los productores de

* permitan diferenciar el citrico de la " mandarina para conseguir mayor
competencia. representatividad en los procesos de

comercializacion,

Debilidades y oportunidades (DO) Debilidades y amenazas (DA)
Consolidar actividades de desarrollo LS estrategias GGG T e
agroindustrial relacionadas al rubro que comportamiento  del  mercado, el

D2-04: 2B i OO AU | 14 Al: conocimiento del entorno y la rentabilidad
contribuyan en la generacion de ingresos . o

. \ . esperada para mejorar la posicion

y seguridad alimentaria. .. . S

competitiva frente a los intertnediarios.

Realizar alianzas en funcién a las etapas y
. . i d i

Configurar canales de intercambio cortos operaciones I tr‘a nsfonnacwn,

ue faciliten la oferta del producto al comercializacion y financiamiento para

D3-05; 4 p D5-AS: incluir mejoras en el proceso productivo ¢

usuario final al menor costo posible y a un
precio razonable.

impulsar el desarrolto y crecimiento
economico, superando las brechas en los
ambitos técnicos y administrativos,

4.3.2, Estrategias de mejoramiento

A través de la integracion hacia adelante concerniente con actividades que se encuentran

relacionadas con la comercializacion del producto al consumidor (Fred, 2013), las estrategias

presentadas estén dirigidas al desarrollo de los agricultores y buscan incluir mejoras en las

variables de marketing mix, de manera que permitan disminuir la influencia de los intermediarios

en el proceso de comercializacion, garantizar sistemas de almacenamiento y trasporte adecuados,

desarrollar procesos de adicion de valor, optimizar los niveles de venta del citrico, obtener precios

favorables, formalizar las relaciones de intercambio, incentivar la asociatividad, lograr el interés

de los jovenes en la actividad agricola y satisfacer las necesidades de los consumidores.
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4.3.2.1. Estrategias de producto

Las estrategias de producto estan relacionadas con la presentacion del citrico y empaque que
posee ia mandarina dentro del canal de comercializacion, considerando que los cambios por
minimos que sean fortalecen el servicio, mejoran la diferenciacion ¢ incentivan las ventas (Riveros,
2015).

Tabla No. 13 Estrategias de producto

_ . o . Resulta
Objetivo Indicador Actividades Acciones LI
Esperados
Mejorar la | Desarrollar  pautas
presentacion  del | para homogeneizar la | Caracteristicas de la
Preferencias citico en las | calidad de los | fruta  homogéneas
del comprador | categorias productos adecuadas para la
disponibles para la | (manipulacion, venta.
venta. lavado, encerado).
Establecer - -
, Determinar la | Compradores
acciones  que . . . .
. . informacion minima | disponen de
permitan  una Mejorar la . . L
. - en el etiquetado del | informacién sobre el
mayor informacion y .
S " producto. citrico.
participacion presentacion  del F—— :
Disefiar un logotipo
de la producto a los S
. . que  distinga  la | Compradores
mandarina en consurnidores. . . .
Empaque mandarina producida | conocen el origen del
el mercado.
en la subcuenca del | producto.
rio Chota.
. E ecer un regi
Evitar' problemas stablecer un registro Empagues se
. . de empaques :
en ¢l intercambio restituyen
despachados vy su
de empaque. estado adecuadamente.

Las acciones presentadas van a permitir obtener una calidad de producto adecuada para la venta,
incorporar informacion, distinguir, conocer el origen del citrico y proporcionar una excelente
oportunidad de mercadeo. Ademads, evitaran el deterioro de las relaciones comerciales dentro de

la intermediacién procurando un apropiado manejo del empaque.

4.3.2.2, Estrategias de precio

Esta estrategia va dirigida para que los productores determinen adecuadamente el precio de

venta considerando la estacionalidad de la produccion, los costos, el mercado, la demanda, Ia
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competencia y ¢l comportamiento de los intermediarios mayoristas, minoristas y consumidores

dentro del negocio agricola (Sellers & Casado, 2013).

Tabla No. 14 Estrategias de precio

i . - . Resultados
Objetive Indicador Actividades Acciones
Esperados
Desarrollar
capacitaciones ligadas
Determinar a la determinacion del | .
. Propender a una Disponer de
precios acordes al - costo de .
. ' eficiente ST precios
comportamiento Precio  de . . comercializacién que .
administracion del . . referenciales con
del mercado, el | venta . permitan delingar .
precio por parte de margenes de

precios referenciales.
Establecer politicas de

conocimiento  del
cntomo  y  la

los productores. rentabilidad.

rentabilidad precio en relacién con
esperada para el volumen de ventas.
mejorar la Fortalecer las

L ' Impulsar el uso de
posicién relaciones

contratos marco para

competitiva frente comerciales  entre ; Cumplimiento de
Forma de . reducir la L
a los los integrantes de la | . . las obligaciones de
: - pago . informalidad de las
intermediarios. cadena para brindar . pago.
relaciones

certidumbre a las

. comerciales.
transacciones.

La organizacion y desarrollo como parte del proceso de comercializacién debe incluir
actividades de formacién y sistemas de informacion que permitan planificar las labores agricolas
y tomar decisiones sobre el intercambio del citrico. Ademas, es importante regular la informalidad
en las obligaciones de pago para asegurar su cumplimiento y llevar de forma agil las transacciones

mercantiles.

4.3.2.3. Estrategias de comunicacién

Las cstrategias de comunicacién buscan vincular de manera distintiva ¢l producto con los
consumidores, a través de la publicidad, promocién y venta personal con el fin de crear una
adecuada imagen, estimular la adquisicién del citrico y atraer la atencién de los compradores
(Mesa, 2012).



Tabla No. 15 Estrategias de comunicacion

Resultados
Esperados
Mejoras en los
Participar en ferias en | niveles de ventas.
la ciudad de Ibarra u | Difusién de la

otros cantoncs en la | mandarina
provincia de | proveniente de la
Imbabura. subcuenca del rio
Chota.

Objetive Indicador Actividades Acciones

Participacion
en ferias

Establecer paquetes de
compra en las que se
Promocion Estimular las | negocie mandarina en
Atraer relaciones sus diferentes
consumidores comerciales para | categorias,

actuales y promover el | Realizar  campaiias
potenciales con el consumo de | publicitarias en redes
fin de asegurar la mandarina sociales Faccbook, | Difusién de la
continuidad  del procedente de la | Twitter ¢ Instagram | mandarina
negocio agricola. subcuenca del rio | que hagan hincapié en | proveniente de ia
Chota. las propiedades | subcuenca del rio
funcionales de!l | Chota.
Publicidad producto  (contenido
de antioxidantes).
Adquirir carteles
como complemento a
la participacion en
ferias  para  que
aparezcan en lugares
publicos.

Megjoras en los
niveles de ventas.

Atraer a clicntes
actuales y
potenciales.

Impulsar el consumo de mandarina requicre de una adecuada difusion para atraer clientes
actuales y potenciales. Los soportes fisicos y digitales se constituyen en un elemento clave no solo
para potenciar los niveles de venta sino también para satisfacer las necesidades de los

consumidores en cuanto a la disposicién de compra.

4.3.2.4, Estrategias de comercializacién

Comprenden acciones que involucran actividades relacionadas con la seleccién del canal,
intermediarios, almacenamiento, transporte, agroprocesamiento, venta y encadenamientos que se
encuentran limitados por el mercado, ¢l proceso de distribucion, los recursos disponibles y los

objetivos que persigue cada integrante en el canal.
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Tabla No. 16 Estrategias de comercializacién

. . Resultados
Objetivo Indicador Actividades Acciones Espera;los
Estimular la
renovacion de la
. Infra
Desarrollar infraestructura en estructura
B . Promover el las 4rcas apropiada para la
. Almacenamiento mejoramicnte  de . conservacion  y
relacionadas con la infraestructura destinadas para el cuidado del
la creacion de una " | acopio en terreno citrico
propucsta de y proteccion del )
valor que citrico.
permitan Difundir Transporte
diferenciar el Salvagpuardar  la lineamientos que | garantiza la
citrico de la Transporte man dﬂna en la garanticen el | trasferencia  del
competencia, p ctapa de traslado. | ransporte del | producto en
P | producto de | condiciones
manera adecuada. | dptimas.
Fortalecer la
capacidad de los
agriculiores para
. consolidar
ot e
desarrollo agroindustriales a | Producto
agroindustrial través de | diferenciado que
rflra cionadas  al Incentivar ia capacitaciones lincorpora nuevas
. L ., con instituciones | caracteristicas,
rubro que | Agroprocesamiento | diversificacion del .
N P producto competentes genera Ingresos y
eneraciy('m de ; relacionadas  con | contribuye a Ia
ign 505 la industria | seguridad
segr dad y (MIPRO). alimentaria.
aligr:;ntaria Rcalizar cambios
' en el empaque
tendientes a
facilitar la venta al
granel.
Desarrollar un
sistemna de
Confi informacién que | Fortalecimiento
gurar g
canales de apoye la toma de [ del  poder de
intercambio Fortalecer a decisiones de los | negociacion de los
cortos que . productores en el | productores.
- capacidad
faciliten la oferta | . L. . canal de
Canal dc | administrativa de S,
del producio al S, comercializacion.
. comercializacion los productores en :
usuario final al el canal de Capacitar a los Productores
menor costo S productores  en | . .
. comercializacion, instruaidos en
posible v a un temas temas

precio razonable.

retacionados con
la
comercializacion,
competitividad,

relacionados con
la
comercializacion.
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distribucion y
logistica.

Punto de venta

Establecer canales
de
comercializacion
que descentralicen
las actividades de
intercambio.

Impulsar la
implementacion
de
establecimientos
comerciales para
expender el
producto de forma
directa.

Mejoras en el

margen de
rentabilidad de los
productores.
Mayor

acercamicnto del
productor con el
consumidor.

Realizar alianzas
en funcién a las
ctapas y
operaciones de
transformacion,
comercializacion
y financiamiento
para incluir
mejoras ¢n cl
proceso
productivo e
impulsar ¢l
desarrollo y
crecimiento
econdmico,
superando las
brechas en los
ambitos técnicos
y
administrativos.

Encadenamientoes

Establecer canales
de
comercializacion
que descentralicen
las actividades de
intercambio,

Establecer

alianzas para
comercializar  la
fruta en cadenas
de supermercados.

Mejoras en los
niveles de venta y
precios
favorables.

La comercializacion es el enlace entre productores y consumidores necesario para colocar el

citrico en el momento preciso y la forma adecuada, por ello es importante enfocarse en localizar

mercados para vender directamente ia mandarina, procurando un sistema de almacenamiento y

transporte que garanticc ¢l estado del producto. Ademads, la diversidad de producto es

indispensable para insertarse y expandirse. Un apropiado modelo de distribucidn implica asegurar

la continuidad del negocio, fortalecer el peder de negociacion, conseguir mejores niveles de venta

y satisfacer las necesidades del usuario final.
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4.3.2.5. Estrategias de asociatividad
El estimulo de los procesos asociativos a nivel colectivo para alcanzar objetivos comunes es
fundamental para asegurar la planeacidn, incentivar la organizacion, desarrollar la competitividad,

enfrentar los riesgos y optimizar los resultados.

Tabla No. 17 Estrategias de asociatividad

Objetivo Indicador Actividades Acciones léesultados
sperados
Ef;g: Z:::Zr de Fonalcci@ento de
. fas capacidades de
capacitacion on organizacion y
zig:’ln?;lgf;:? B compet'itividad de
. los agricultores.
EStimGIa y negociacion.
promover la Promover el trabajo Productores
integracion de los Fomentar la | comjunto y la comprometidos para
productores de disposicion de | asociatividad 3| realizar actividades
mandarina para | Asociatividad los agricultores | través de TienieE al
conseguir  mayor para asociarse u flctividac':l'cs de mejoramiento
representatividad en organizarse. 1ntegracion. '
los procesos de Mejoras en el canal
comercializacién. Incentivar la | de comercializacion
creacion de un | (precios justos).
ceniro de acopio y [[nterés  de  la
agroindustrias poblacién joven en
rurales. las actividades
agricolas.

La disposicion para asociarse puede otorgar grandes beneficios a los agricultores en cuanto a
que bajo esta figura se puede acceder a capacitaciones para mejorar las condiciones productivas,
fortalecer el compromiso de integracion, impulsar cambios en el canal de comercializacion,

percibir precios favorables y alentar el interés de los jévenes por la actividad agricola.



CONCLUSIONES

e En el presente trabajo de investigacién se ha identificado una estructura indirecta corta
compuesta por productores, minoristas - detallistas y consumidores, y una estructura
indirecta larga compleja conformada por productores, mayoristas, minoristas - detallistas y
consumidores en la que se transfiere la mayor cantidad del citrico. El nimero de
intermediarios dentro de la cadena ocasionan un cambio ascendente en el precio al
incorporar valores de forma, tiempo y lugar. También, describe un sistema de
comercializacion centralizado caracterizado por la intervencién del segmento mayorista
que dificulta la relacion comercial directa con el usuario final.

s Los puntos criticos que enfrenta el productor de mandarina en Ia subcuenca del rio Chota
para alcanzar los beneficios que aspira, se relacionan con las dimensiones de producto,
comercializacion, precio y promocion, las mismas influyen negativamente en las
actividades de intermediacion, dificultan las relaciones mercantiles, afectan la
competitividad, deterioran la economia del agricultor y perjudican la continuidad del
negocio.

» Las estrategias elaboradas cstin encaminadas a potenciar las caracteristicas del citrico,
superar las deficiencias que limitan la actividad comercial, aprovechar las oportunidades de
desarrollo, contrarrestar los hechos que obstaculizan la transparencia en las transacciones y

orientar al agricultor sobre soluciones para minimizar las distorsiones en la intermediacion.
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RECOMENDACIONES

e Es fundamental que los productores del citrico participen activamente en las tareas de
comercializacion con el fin de difundir la mandarina proveniente de la subcuenca del rio
Chota, atraer clientes actuales y potenciales, optimizar los beneficios econdémicos y
emprender el camino a la transformacidn productiva en el entorno rural.

¢ Gestionar alianzas estratégicas para fortalecer el poder de negociacién en la actividad
comercial favorecera la viabilidad, rentabilidad y sostenibilidad del cultivo.

» Implementar un centro de acopio o pequeiias agroindustrias rurales de propicdad asociativa
atenuara la influencia de los intermediarios en el proceso de comercializacion, contribuira
en la generacion de mayores ingresos, promovera el interés de los jovenes por la actividad
agricola, creara fuentes de empleo y mejorard la calidad de vida de los productores y sus
familias.

e La articulacidn de un sistema que relacione la produccién, comercializacién, innovacién y
politicas puiblicas permitira dirigir los esfuerzos y orientar las acciones hacia el desarrollo
del agricultor de a mano con el Estado, incentivara una gestién empresarial organizada y
reformulara el canal de comercializacion.

» Es importante reconocer que la actividad agricola requicre robustecer l1a asociatividad y
organizacion como mecanismo para coordinar actividades tendientes a salvaguardar los

intereses de sus miembros en el expendio del citrico en base a un objetivo comun.
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Anexo No. 3 Formato de entrevista productores

1lchc4
f” P E‘ UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
3 7
L aalie /Y INSTITUTO DE POSTGRADO

MAESTRIA EN AGROEMPRESAS Y AGRONEGOCIOS
ENTREVISTA A PRODUCTORES

Instrucciones: Reciba un cordial saludo por parte del Instituto de Posgrado. El presente cuestionario tiene como
finalidad de evaluar la cadena de comercializacién de mandarina en la subcuenca del rio Chota.

r

Objetivo: Describir la cadena de comercializacion de la mandarina en las
T comunidades de la subcuenca del rio Chota.

Fecha:

Lugar:

Nombre:

PREGUNTAS GUIA
1.- ;Cdomo se realiza el proceso de comercializacion de la mandarina?

2.- ;Cuales son las fortalezas al comercializar la mandarina?

3.- {Cudles son los problemas en la comercializacion de la mandarina?

4.- ;Como se podria mejorar el proceso de comercializacion de la mandarina?

5.- (Se encuentran organizados los productores de mandarina?
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Anexo No. 4 Entrevista intermediarios

1lc_l'c‘

&

& | i
|§

Biyow

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

_ INSTITUTO DE POSGRADO !
*4'1/7 MAESTRIA EN AGROEMPRESAS Y AGRONEGOCIOS o &
ENTREVISTA A INTERMEDIARIOS e Sl

Instrucciones: Reciba un cordial saludo por parte del Instituto de Posgrado. El presente cuestionario tiene como
finalidad de evaluar la cadena de comercializacién de mandarina.

Objetivo: Describir la cadena de comercializacién de [a mandarina.
Fecha:
Lugar:
Nombre:

= Mayarista ¢ )
Tipo de intermediario: Minorista ()

Otros (indigue): ......ooooeveiuieoi,
PREGUNTAS GUIA

I.- ;Qué aspecto mas importante evalia para adquirir la mandarina?

2.- ;Qué tipo de empaque utiliza para comercializar la mandarina?

3.- ¢ Dispone de un lugar para almacenar el producto?

4.- { Exige cuidados especiales cn el wraslado de la fruia?

5.- A quién compra y vende la mandarina?

6.- (A qué precio vende la mandarina?

7.- ;Cudl es ]a modalidad de pago del producto?

§.- ;Pertenece a un gremio o asociacin?
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Anexoe No. 5 Ficha de observacion

1lclu¢4
f %E UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
.
&% 7 INSTITUTO DE POSGRADO

EITTETE M PRRhpuany

MAESTRIA EN AGROEMPRESAS Y AGRONEGOCIOS

CADENA DE COMERCIALIZACION DE MANDARINA DE LA SUBCUENCA DEL RiO CHOTA

FICHA DE OBSERVACION
FICHA Ne: FECHA:
CANTON:
?ZRROQUIA:
COMUNIDAD:
LO OBSERVADO REGISTRO

Cosecha de la mandarina

Actividades de postcosecha (clasificacion,
lavado, limpieza)

Manejo de productos descartados

Empaque del producto

Instalaciones para el almacenamiento de la
mandarina

Transportc empleado en la distribucion det
producto
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Anexo No. 6 Salidas de campo comunidades

Parroquia Pimampiro

Sigsipamba

'. Parroquia San Francisco de

El Inca

Parroquia Monte Olivo

Guarango

San Jose

Parroquia San Rafael

Pueblo Nuevo

Irubi - Compaiiia

6




Anexo No. 7 Nomina de personas entrevistadas

PRODUCTORES MANDARINA
CANTON SAN PEDRO DE PIMAMPIRO
Parroguia Pimampiro Parroguia San Francisco de Sigsipamba
. .. Guarango Sr. Marcelo Mejia
ElInca RS San José Sr. José Urcuango
CANTON BOLIVAR
Parroquia Monte Olivo Parroquia San Rafael
Pueblo Nuevo l Anodnimas (2) Trubi - Compania l Sra. Maria Lopez
INTERMEDIARIOS
Mercado de Transferencia de Pimampiro Mercado 10 de agosto Pimampiro
No. Nombre No. Nombre
1 Luis Chango 1 Gabrniela Castro
2 Nelson Tobar 2 Cruz Cuaran
3 Monica Flores 3 Mirian Yaguacas
4 Vinicio Guerrero 4 Ligia Inlago
Compaiiia de Econoemia Mixta Mercado
2 M ver it gt s Mercado 13 de abril ~
No. Nombre No. Nombre
I Andnima i Maria Zumba
2 Rubi Narviaez 2 Olga Salazar
3 Yolanda Andrade 3 Victor Vargas
4 Maria Escobar 4 Cecilia Ramos
5 Carmen Tates 5 Ximena Cuali
6 Byron Sarchi 6 Maria Perugachi
7 Marcelo Guzinan Mercado La Playa |
8 Maura Visquez No. Nombre =
9 Viclor Chavez 1 Tarquino Bolafios
10 Byron Castro 2 Pablo Yuquilema
11 Maria Quinchala 3 Patricia Mufioz
12 Zoila Benavidez 4 Hugo Narviez
13 Gustavo Huertas Mercado Amazonas
14 Amparo Varela No. Nombre
Vendedores ambulantes 1 Norma Cachimuel
No. Nombre Ubicacitn 2 Maria Orosco
1 V.eron.:ca Calle 13 de abril 3 Maria Burbano
Tigasi
2 Lucia Alba Av. El Retorno 4 Margarita Padilla
3 Ell?al?eth Av - Ricardo 5 Blanca Chicaiza
Buitron Sanchez
Maria Sianchez .
4 Pupiales Cifucntcsy 6 e
5 Jenny Bécz Cristobal Coldn 7 Magdalena Arias
6 Andrés Juan de Velasco 8 Antonio Cuasapud
Torres
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Anexo No. 8 Cosecha de la mandarina
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Anexo No. 10 Venta de mandarina intermediarios
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