ELEMENTOS ESTRATEGICOS
EN LA COMERCIALIZACION
AGROPECUARIA




Contexto

QUE BUSCA EL COMPRADOR QUE BUSCA EL PRODUCTOR

Q> Volumenes suficientes -\@;’ Garantia de compra de toda su produccion
® O

() Calidad requerida por su mercado A-.I.-A Precios justos

R

: 202 Pago de contado

e ¢ Oportunidad en la entrega
i ‘-’ 1

Facilidad logistica para la entrega

i i iti mnlMn.
Precios que permitan ser competitivos T



Razones de desconfianza entre empresarios y productores

Incertidumbre frente a cambio en condiciones de negociacion
pactadas

Experiencias de incumplimiento por parte del productor

Politicas de cobertura de operacion logistica y promocional

Desconocimiento de condiciones de oferta .. :
exigidas por sector empresarial

Modelos de acuerdos donde el productor asume todos los riesgos

Altos costos de transaccion y riesgos
de mercado

Poca certidumbre del abastecimiento o la necesidad de

un portafolio muy amplio de productos Entregas a credito y demoras en los pagos

Practicas oportunistas en el mercado y que rompen la fidelidad Riesgos de terminacion prematura de la relacion y sus acuerdos

En cultivos de tardio rendimiento, incertidumbre frente a

: : Subordinacion percibida frente a los agentes empresariales
cambios en intereses de los productores

Desalineamiento por parte de los productores de las condiciones de Costo de los procesos de certificacion o de adopcion de buenas
negociacion pactadas practicas exigidos por el sector empresarial
En Santander 234.051 UPAs, de estas se considera que alrededor del

/__I-G-
60,8% (142.276) son de ACFC. Fuente: Censo Nacional Agropecuario 2014.

En COLOMBIA 4.235.145 productores ubicados en Unidades
Productivas Agropecuarias (UPA)




Los productores no hacen planeacion de su produccion

Producir hoy en dia Se debe tener en cuenta Produccion planeada reduce
debe ser una decision vocacion productiva y incertidumbre sobre oferta en
basada en el mercado condiciones del territorio las condiciones requeridas.

Se estima que en Colombia se pierden cada ano 9,76 millones de toneladas de alimentos
e 5,95 millones ton (40%). en la etapa agropecuaria

e 1,93 millones de toneladas (20%) en la etapa de poscosecha

e 342 mil toneladas (3%) en la etapa agroindustrial

e 2,01 millones de toneladas (21%) en la distribucion y retail y

e 1,53 millones de toneladas (16%) se pierden en los hogares

Fuente: DNP, estudio de la Direccion de Seguimiento y Evaluaciéon de Politicas Publicas, 2018




Que se deberia entonces hacer con las organizaciones ?
®

e Orientarlas para que cumplan un papel de planeacion y coordinacion de la
produccion
g e Evaluar sus capacidades y definir planes de acompanamiento especifico para el
O J\ O desarrollo y fortalecimiento de competencias
&b ap ° Garantizar acceso a la informacion para responder al mercado y sus coyunturas
e Propiciar relacionamiento gradual que genere confianza mediante acuerdos claros
que puedan cumplirse de lado y lado
e Empoderarlas para la gestion de la comercializacion en todo el proceso, desde la
preparacion de la oferta hasta el cumplimiento de acuerdos



La intermediacion afecta negativamente la comercializacion

55% de los productores transan sus Destino de la produccion agropecuaria

productos a traves de actores

informales que operan en canales
o o . se . » /\’Centralde abastos 7
tradicionales de comercializacion.
_Industria 10%

Supermercado 0%




Margen de participacion del productor en el canal de
comercializacion

Margen de ingreso bruto del productor por producto

En productos como la moray la
cebolla el margen del productor tan
solo es del 18,5% y el margen del
canal es del 81,5%

Mientras que en productos
vendidos a la agroindustria como
cacao, maiz, caucho y leche, el

margen del productor esta entre
40,8% y 85,1%




Los precios que reciben los productores no son suficientes ni
compensan sus esfuerzos

COMO SE FIJAN LOS PRECIOS EN LA COMERCIALIZACION ES NECESARIO ENTONCES:

e Precio de mercado, centrales de abastos y SIPSA e |dentificar con claridad los rendimientos requeridos y

(frutas y verduras) los costos de produccion
e Precio de referencia aceptado (cereales, Fenalce) e Entender la manera como se comportan los precios
e Precio externo (cafe, cacao) del producto en cuestion dentro del mercado especifico

| e Precio controlado (leche) e Conocer la composicion del precio a lo largo de la

e Precios negociados basados en alguno de los cadena

~ anteriores: precios fijos o0 banda de precios. e Determinar variaciones predecibles del precio en el

corto, mediano y largo plazo
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Con las organizaciones de productores no se puede trabajar

cada vez toma mas fuerza en el mercado que el agente comercial puede darle
valor a sus productos visibilizando aspectos como las caracteristicas propias
de los productos

e Origen

e Comercio justo

e Produccion limpia

e Produccion organica




Capacidad de los productores para comercializar a traves
de canales virtuales

e 38.4% de productores dispone de telefono celular inteligente.
e 18.5% dispone de computador portatil, 16.6% de computador de escritorio y un 6.4% de dispositivo movil tipo
Tableta.
¢ 40.4% Conoce o ha accedido Internet. No obstante, el uso constante en la actividad agropecuaria Lo limita la baja
disponibilidad del servicio desde sus dispositivos.
e 17.2% reporta el uso de servicios de TIC en actividades de comercializacién y bancarizacion.
e 33.1% reporta consulta de informacion a través de canales digitales, reduciendose al 18.1% en el nivel de
educacion primaria. Sin embargo, el uso funcional a la actividad productiva podria ser mucho menor teniendo en
cuenta que el reporte se refiere a consultas en general.Entre quienes consultan informacion (33%) por canales
digitales:

- 24.2% reporta consulta de precios de productos. No hay reporte de usos significativos sobre consultas de

otro tipo de informacion comercial y de mercados.
- 22.1% sobre insumos agropecuarios.
- 20.7% sobre el clima

Fuente: (XVII Congreso ALTEC 2017, basado en la informacién obtenida a traves de una encuesta dirigida a productores
agropecuarios y realizada en el ano 2017.)
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Conclusiones

e Conocimiento del mercado y su comportamiento

e Valoracion de capacidades y competencias de Llos productores y sus
organizaciones

e Conocimiento de la oferta productiva

e Gestion de la comercializacion

e Consolidacion de acuerdos entre los actores

e Impulsar innovaciones que agreguen valor en la comercializacion

La crisis ha puesto en evidencia las necesidades de cambio y

COMPRA RURAL

adaptacion de la produccion y comercializacion agropecuaria para

« SANTANDER »

sobrevivir durante y despueés de la pandemia.
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