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Capitulo XIII

Alianzas estratégicas para la vinculacion
de productores a mercados dinimicos

Emma Segovia-L6pez
Arlenis Albornoz-Gotera

El circuito cirnico en el pais se ha caracterizado por presentar una baja integra-
cion entre todos los actores o agentes econdmicos que participan en ella, la relacion de
estos, podria describirse como un juego, en el cual las ganancias de uno solo pueden
ser logradas a expensas de las pérdidas del otro. Estos agentes tienen la responsabili-
dad de administrar un mercado con contradicciones entre una oferta muy volatil con
problemas que afectan la produccién y una demanda cambiante como consecuencia
del poder adquisitivo y hdbitos de compra de los consumidores (Segoviaet al., 2005).

De igual manera, el abastecimiento de carne ha presentado dificultades que han
impedido satisfacer la demanda nacional, explicado tal vez por la tendencia decre-
ciente de la oferta de animales nacionales, lo cual puso en evidencia la gradual depen-
dencia de las importaciones, aunado al aumento de la demanda, como consecuencia
del incremento natural de la poblacién (1,6% en 2010), el ajuste en los precios de los
alimentos de la canasta alimentaria en un 20%, el incremento del precio regulado del
pollo (sustituto natural de la carne) y el no ajustar el precio de la carne.

La regulacion del precio realizada por el gobierno desde agosto del 2008, sin re-
vision ni ajuste considerando el incremento en los precios de los insumos y los servi-
cios de comercializacién, provoco crisis y desbalance en el circuito cdrnico, lo que ge-
nerd que varios agentes participantes desaparecieran del mercado o que cambiaran la
orientacién de su actividad. Tal es el caso de la ganaderia de doble propésito con ma-
yor tendencia a leche o quesos, €l de los mataderos hacia el faenado de animales im-
portados u otras especies, el de las carnicerias y supermercados que ven limitaciones
para ofrecer los diferentes cortes de carnes; de igual manera, se observa como merman
para cada uno de estos actores de la cadena sus margenes de ganancia en el proceso de
comercializacion.

Bajo estas circunstancias es necesario promover la integracién o la organizacién
para la comercializacion, sobre todo a nivel de las unidades de produccién donde cada
dia se observa con mayor frecuencia la necesidad de los productores agropecuarios,
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sobre todo, los de pequena escala, de mejorar sus niveles de ingresos mediante la ne-
gociacién de sus productos en condiciones ventajosas. Esta situacién, conlleva a plan-
tear una serie de acciones estratégicas de vinculacion con los mercados, lo que se refle-
jaria en mayores oportunidades de mercados, seguridad en la colocacién de los pro-
ductos, precios justos, manejo de productos de mejor calidad, disminucién de pérdi-
das y por consiguiente mejoras en el manejo de las unidades de produccién, en su in-
greso y en las condiciones socioecondmicas en general (FAQ, 2005).

CARACTERISTICAS DE LOS CIRCUITOS CARNICOS BOVINOS

Es importante destacar que la puesta en marcha de acciones estratégicas de vin-
culacién con los mercados, amerita de condiciones relacionadas al 4mbito gerencial y
administrativo, de las cuales carecen muchos de los sistemas de ganaderia doble pro-
posito. Es asi como, se pueden observar algunas manifestaciones que presenta el cir-
cuito carnico (Cuadro 1), donde se evidencian deficiencias en la comercializacién (Se-
govia-Jerez, 2008), como la limitada participacion del productor en el proceso, los
grandes margenes de los precios de la carne y subproductos, perdida de la competiti-
vidad que afecta las oportunidades de los mercados existentes, limitada participacién
en nuevos mercados, desvinculacion entre las diferentes etapas, asi como los mismos
actores de la cadena, que repercuten en la capacidad de negociacién de los producto-
res (Lundy et al., 2004).

Cuadro 1
Relaciéon causal que afecta la comercializacién del circuito carnico bovino

Situacién causal Efectos en la cadena cdrnica

Variacién del precio del mercado

Fluctuacién de la produccién Variacion del ingreso

Mermas o perdidas a nivel de las diferentes etapas
Bajo poder de negociacién

Deficiente manejo de la calidad del mercado
Condiciones de los productos Bajo nivel tecnolégico a nivel de finca
de la cadena Desconocimiento de la demanda del mercado
Inadecuado manejo de los productos durante la comercializacién

Bajo nivel de respuesta del productor a las reacciones del mercado
No manejan informacién de mercados

Condiciones del mercado Mercados muy dindmicos que escapan de la capacidad de negocia-
cién sobre todo del productor

En el negocio del sector primario de la cadena cdrnica, se corren una serie de
riesgos, que justifican la planificacion de las diferentes actividades a objeto de pronos-
ticarlos, minimizarlos o eliminarlos. Para lo cual es necesario que los productores,
desde el mismo momento que deciden ¢Qué producir?, {Cémo lo van hacer?,
¢Cudndo y Cuanto van a producir?, también se deben responder ¢El para quien?, que
hace referencia al mercado, es decir, el destino, los posibles usos y sus usuarios (inter-
mediacién, ventas directas, mercado local, materia prima industrial, mercado inter-
nacional), las condiciones del mercado (época), condiciones de compra-venta, tran-
saccién comercial con los diferentes intermediarios, calidad, precios, entre otros.
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Las decisiones arriba mencionadas no se deben tomar luego que se tiene el pro-
ducto (animales) ya listo, con el peso comercial, situacion que lo somete a condiciones
desventajosa en el momento de Hevar a cabo la negociacién en el mercado. Por 1o que
las propuestas estratégicas de vinculacién con los mercados les permiten reducir estos
riesgos, manejar las incertidumbres, mejorar su participacién y sus ganancias.

Para lograrlo en la cadena cirnica, es necesario como primer paso a seguir, la
eleccién de alguna metodologia para definir estrategias de comercializacién. Una de
las mis practicas y adaptables a los productos agropecuarios, es la basada en la mezcla
de la mercadotecnia o Marketing Mix (Cuadro 2), que consiste en el andlisis situacio-
nal del mercado de los productos agropecuarios considerando las 4p’s de la mercado-
tecnia: Precio, producto, promocién, plaza o distribucién (Caldentey et al., 1996). A
través de las técnicas de marketing el productor o la empresa investiga cuales son los
deseos o necesidades de sus clientes o consumidor y, en funcién de éstos, decide el
producto o servicio a ofrecer (VanSickle, 2005).

Cuadro 2
El analisis situacional del mercado de los productos agropecuarios
y las variables del Marketing Mix

Accidn estratégica Problema a solucionar Variable de Marketing
Métodos de mercadeo ¢Dénde mercadear? Plaza-Distribucién
Decisiones en cuanto al producto  ¢Qué y cudndo producir? Producto
Estrategias para definir el precio ¢Oportunidades y potencialidades? Precio

¢Condiciones?
Técnicas de mercadeo ¢El para quien? Identifica mercados Promocién/

potenciales vy los posibles compradores  Publicidad

VINCULACION DE PRODUCTORES A MERCADOS DINAMICOS

Los vinculos para agronegocios se definen como cualquier relacién que contri-
buya con la expansién del negocio, hace referencia al mejoramiento de la capacidad de
los productores para agregar valor a sus productos (FAQ, 2005). Cuando se capacita a
los productores se busca lograr cambios que les permita evolucionar de una produc-
cién de subsistencia hacia una produccién comercial, bien sea por medio del procesa-
miento de sus productos, a nivel de la zona de produccion, a través de contratos de su-
ministro de materias primas (animales en pié, canales, sub productos del procesa-
miento primario) con procesadores o distribuidores nacionales o internacionales o
bien, mejorando el suministro regular y puntual de los productos a las empresas de
agronegocios, bajo las especificaciones de calidad deseadas, entre otras.

ASPECTOS OBJETO DE VINCULOS DE AGRONEGOCIOS

Dentro de los aspectos bisicos estratégicos objeto de vinculos de agronegocios,
considerados a nivel del sector primario o productores para mejorar su capacidad de
negociacion se tiene:

1. El desarrollo técnico de la actividad: Consideriandose dentro de este desarro-
llo la transferencia de tecnologia, la capacitacién y la asistencia técnica. Aspectos fun-
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damentales contemplados dentro de los componentes gerenciales y la toma de deci-
siones. Las innovaciones tecnoldgicas estin relacionadas con el mejoramiento de la
calidad de la produccion primaria. De igual importancia, son las fases de almacena-
miento, procesamiento y transporte para mejorar la calidad del producto final en el
momento de la entrega al consumidor.

En general, se requiere aumentar el control de toda la cadena de produccién y
mercadeo para cumplir con los requisitos de calidad, cantidad y entrega puntual y asi
incrementar la eficiencia y reducir los costos que se manifiestan en menores precios a
los consumidores.

2. El desarrollo comercial y de mercados: Considera los avances de las estructu-
ras comerciales, su evolucion y adopcién de nuevas técnicas de mercadotecnia que
respondan a la satisfaccién de necesidades de los clientes. Destaca la importancia del
manejo permanente de informacién detallada y estratégica que va més alla de los sim-
ples precios.

Identificar los mercados, incluyendo a los potenciales compradores especificos
y los productos rentables en los cuales se tienen ventajas comparativas. Aspecto que
en el circuito carnico es bastante deficiente, tal como se sefialan en los diferentes estu-
dios relacionados con la comercializacién y el mercado, observindose a un productor
hasta puerta de finca, desconociendo las condiciones del mercado, dependiente de los
intermediarios, y con baja capacidad de negociacidn.

3. La gestion empresarial. Componente fundamental de la actuacién o desem-
peiio de los duefios o propietarios de las unidades de produccién, en el manejo geren-
cial y administrativo de las fincas, que supone la planificacion, direccién, seguimien-
to y evaluacién del proceso productivo (Leén et al., 2007). Ultimamente se ha destaca-
do la importancia del enfoque empresarial, como parte de los recursos humanos para
la vinculacién de los pequefios productores y sus organizaciones a los mercados.

Dentro del factor trabajo, se destaca la importancia de los niveles de educacién
formal e informal de los productores pecuarios, el desarrollo de habilidades para la
gestion y capacidad organizativa. Deficientes en las unidades de produccidn, sobre
todo en las de pequena escala, caracterizadas por una gerencia tradicional que respon-
de mds a la experiencia (no descartable, dentro de la gerencia del conocimiento) pero
que ante tanta incertidumbre amerita de la aplicaciéon de herramientas gerenciales
para un mayor dominio.

4. El control de calidad: Fundamental en todo proceso productivo, lo que per-
mite el mejoramiento continuo de las diferentes etapas para obtener animales, u otros
subproductos capaces de competir en mercados cada vez mas exigentes, tal como lo
establecen los diferentes reglamentos y leyes que rigen la actividad comercial de pro-
ductos alimenticios. Este componente amerita capacitacién de los productores y del
personal que labora en las unidades de produccion, sobre todo en la necesidad de esta-
blecer los controles criticos de la cadena cirnica.

5. El mejoramiento del nivel de vida de los familiares de los productores: Debe
ser considerado como un objetivo intrinseco en cada una de las acciones que conlle-
ven a mejorar la capacidad negociadora de los productores. Promoviendo la participa-
cion, capacitaciéon de los diferentes miembros de la familia. Asimismo, esta vincula-
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cidn debe permitir la necesidad de organizacion entre los diferentes productores loca-
les para mejorar la capacidad de negociacion.

PROPUESTAS ESTRATEGICAS DE VINCULACION PARA LA CO-
MERCIALIZACION

Considerando la tendencia mundial de los mercados de productos agroalimen-
tarios, del cual no escapa el circuito cirnico y por suponer la carne de gran valor y
aceptacion dentro de 1a mesa de los pobladores, es importante tomar en cuenta las ex-
periencias que sobre esta materia manejan un sin numero de instituciones garantes de
la seguridad agroalimentaria y el beneficio social de los agentes primarios de las di-
ferentes cadenas agroalimentarias.

Las experiencias de vinculacién o alianzas estratégicas de comercializacion de
las cuales se tienen conocimiento en el pafs, han sido de muy bajo impacto, por lo que
su réplica en otros productos, actores, localidades, no han sido favorecidas, producto
quizas a la falta de evaluacién de su funcionamiento, los alcances o beneficios y sus li-
mitaciones, para de esta manera promoverlas entre los actores de la cadena cérnica.

Una de estas experiencias es COLECHE en Machiques de Perija-Zulia, coope-
rativa que se constituyé por iniciativa de productores para el procesamiento de la le-
che obtenida en sus unidades de produccidon; de igual manera se tienen las integracio-
nes desde las unidades de produccidn hasta las carnicerias con la participacién de gru-
pos de productores de los municipios Cafiada de Urdaneta, San Francisco e incluso
Maracaibo. Otras formas de vinculacién, son los acuerdos verbales entre productores
y puntos de ventas al detal principalmente con las cadenas regionales de supermerca-
dos; asi como también acuerdos de organizaciones de productores con los frigorificos
o mataderos industriales (FRISULCA; FIBASA).

Estas son algunas experiencias a nivel regional, donde las condiciones actuales
del entorno econémico nacional e internacional demandan reconsiderarlas e incluso
evaluarlas a objeto de favorecer los diferentes participantes y de esta manera asegurar
el abastecimiento oportuno de carne en la mesa de los consumidores, sobre todo a los
de menor poder adquisitivo con mayor propensién al consumo de carne (Segovia et
al., 2005).

Entre las alianzas estratégicas de vinculacion para la comercializacidn, se tie-
nen:

a) La agricultura de contrato.

b) La organizacién de los productores para la comercializacién.

c) Hacer uso de alianzas estratégicas con diferentes actores u organismos relacio-
nados.

d) Promover la creacién de Bolsas de productos, es este caso Bolsa Ganadera.

e) Vinculacion con empresas o plantas procesadoras, promoviendo la integracion.

f) Formacién de empresas de productores para mercados internacionales.
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a, La agricultura de contrato.

Es una negociacion donde se comparte el riesgo entre el productor y el compra-
dor o intermediario. Es un acuerdo formal que asegura el mercado a diferentes tiem-
pos (presente o futuro) siempre que se cumpla con las especificaciones del producto,
calidad, precios, entre otros. Este tipo de vinculacién o alianza es aplicable y adapta-
ble a las condiciones del circuito, sobre todo por el sector primario, llevadas a cabo por
los diferentes intermediaros con integraciones hasta el comercio al detal de las cuales
se tienen experiencias exitosas en el pafs.

Ventajas de la agricultura de contrato: Acceso al mercado seguro; venta garantiza-
da; precios que si bien no son los mejores, son estables; permite establecer relaciones
comerciales a largo plazo; permite trabajar de forma independiente, entregando sus
productos a las compaiiias negociadoras y/o a otros intermediarios e incluso el “con-
trato” puede ser utilizado, sobre todo, los pequenos productores, como garantia cola-
teral para accesar a financiamiento por parte de la banca.

b. Organizacién de los productores para la comercializacién

Una organizacién es una ordenacién sistematica de personas para alcanzar un
objetivo especifico (Lebn et al., 2007). Las experiencias de la organizacion de los pro-
ductores hasta la comercializacion arroja resultados positivos, sobre todo en el circui-
to cdrnico, sin embargo, se hace necesario su evaluacién a objeto del mejoramiento
continuo de los procesos y evitar asi la perdida de esfuerzos, tal como ha ocurrido con
varias organizaciones que no son sostenibles y por lo tanto fracasan y desaparecen.

Entre los principales impactos positivos de la organizacién al nivel de los pro-
ductores para comercializar, se pueden mencionar:

¢ (Capacidad de negociacién, mayores precios y costos de insumos y servicios mds
bajos.

¢ Mayores niveles de productividad, debido al apoyo técnico, por ende, ingresos
mds altos y estables.

¢ QOportunidades de participar en las decisiones de produccién y negociacion,
dado que la estructura es participativa.

¢ Tendencias a mejorar los niveles de nutricién, educacién, salud y vivienda, ge-
nerando externalidades positivas al nivel de productores y sus familias.

* Mayor capacidad de generacién de empleo y mayor uso de la mano de obra fami-
liar. Y por otro lado, aumentos de la autoestima al producir y comercializar con
espiritu de duefio y no de intermediario.

c. Alianzas con Supermercados e Hipermercados
Los supermercados ¢ hipermercados, son estructuras comerciales responsables

de la distribucién urbana con alta concentracion de la demanda y mayor participacion
en el valor total de la produccién vendida, clasificados dentro del comercio organizado.

Los estudios realizados sobre los canales regulares de compra, arrojan la mayor
preferencia (57%) hacia los supermercados, por encima de los MERCAL (43%) y abas-
tos (40%), donde ademas se observa como el comercio tradicional, responsable del
abastecimiento de més del 60% de la poblacidn, presenta grandes deficiencias y den-



134 [ Emma Segovia-Lipesz, Arlenis Albornoz-Gotera

tro de estos comercios, se incluyen las carnicerias, cuya especializacion se ve compro-
metida por la dificultad para disponer del producto de forma permanente, sin embar-
go, mantienen la preferencia dentro de los consumidores para adquirir la carne por su
ubicacion y las condiciones de venta (Segovia-Lopez et al., 2007).

CONCLUSION

La dindmica de los mercados, en la actualidad estd enmarcada en satisfacer las ne-
cesidades de un consumidor cada vez mds exigente, asi como también, los diferentes
agentes comerciales demandan respuestas oportunas reflejadas en ofertar el producto de-
seado en el momento y lugar adecuado y a un precio atractivo. Por lo tanto, los producto-
res agropecuarios no escapan a este entorno dindmico de la economia de mercado, y de
alli, la necesidad de promover el desarrollo del circuito cdrnico desde el sector primario,
representado mayormente por los productores y cada uno de los siguientes eslabones ha-
cia la integracidn, y de esta manera, la competitividad del circuito carnico.

De igual manera, es oportuno y necesario promover el mercado nacional, por lo
que alianzas estratégicas para la vinculacién de productores con mercados dindmicos,
representan una salida para promover su participacion y hacerla permanente ante la
situacién coyuntural de los mercados agroalimentarios.
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