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FLUJOGRAMA PARA EL ESTUDIO DEL MODULO 5

Comerc ialización de la uva

• Utilizar alternativas de venta que posicionen cada
Objetivo vez más al producto en el mercado nacional y

buscar que en el exterior preserven la calidad y
satisfagan al consumidor fina! de la uva, tanto en

5.1 Mercados para la uva
5.2 Comercialización

Contenido 5.3 Servicio al cliente
S., Organización de los pequeños productores para

la comercialización

5.1 Sistemas de comercialización municipal.
Práct icas 5.2 Sistemas de comercialización urbano.

5.3 El ciclo de servicio.
5.4 Plan de mejoramiento del ciclo de servicio.

Matriz de
impacto

Resumen
del módulo



General

Especificas

OBJETIVOS

Utilizar alremativasde venra que posicionen cada va másal producto en
el mercado nacional y buscar que en el exterior preserven la calidad y
satisfagan al consumidor final de la uva, tanto en fresco, como procesada.

Al final izar el estudio del módulo el participante estará en capacidad de:
Aplicar técnicas de comercialización que permitan penetrar y ampliar
cobertura en los diferentes mercados agrícolas, demostrando con calidad
y continuidad todo el año y por mucho tiempo.

. Aplicar una estrategia de aseguramiento de la calidad desde el campo que
permita conservar, ampliar y penetrar mercados

INTRODUCCiÓN

Los productores agrícolas, concebidos como una empresa con un con­
junto de procesos totalmente coordinados - productivo - poscosecha - fi­
nanciero - administrativo - comercialización - social - generador de paz,
están viendo acrecentar cada va más, la importanciaconcedida a este tema.
y ello es lógico, pues el ..éxito" de la empresa está en la comercialización.

La producción de la uva va a competir en el mercado y es en las etapas de
intercambio donde la producción se materializa en utilidades para los parti­
cipantes de la cadena y por ende, es allí donde se concreta y se afianza el
éxito de una empresa o de un determinado modo de organizar la produc­
ción. Será allí donde triunfen todos los actores de la cadena. ¿Cómo fun­
ciona el mercado? ¿Cómo se accede a él? ¿Cómo se amplía la cobertura?
¿Cómo se da servicio esmerado al clienref son conocimientos y experien­
ciasque roda comercializador debe dominar para mejorar las relaciones co­
merciales, planificar la producción para el mercado, partiendo de las necesi­
dades del consumo y obtener utilidades razonables que le permitan conti­
nuar, fortalecer y crecer con la act ividad vitícola.

Este módulo está dedicado a productores y cornercializadores de la uva
con sentido empresarial y por qué no llegar al consumidor final.
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5.1. 1.
Destino y

tipos de mercado
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5.\ MERCADOS PARA LA lNA

La producción de uva distribuida en el territorio nacional tiene diferen­
tes desti nos y se vende en diversos mercados tales como: tiendas de bamo.

mercados móviles. plazas de mercado y cadenas especializadas que varían
según las posibilidades comerciales de los productores, las características de
calidad de las frutas, el gradodeorganizaciónde losproductores, las distan­
cias a loscentros de consumo, estado de las vías. el valor agregado a la fruta.
la imermediación rural, el conocimiento de los mercados (precios - de­
manda actualizados), continuidad a largo plazo y el volumen producido;
son factores importantes que el productor tiene en cuenta para decidir en
qué mercado vende la fruta.

Agricultores ycomercializadores deben hacerse preguntas como:
¿Cuáles son los mejores mercados?
¿Quién es la competencia?

.Tenerncs la experiencia para llegar a ellos?
¿Qué precios nos van a pagar?
¿Qué requerimientos de calidad exigen?
.Cuíntc tenemos que inverti r?

¿Cuánto dinero podríamos ganar?
.Cuímc pudiéramos perder?
.De qué manera nos pagaran'
.Qui én establece los requerimientos?

¿Qué importancia económica y social tenemos en nuestra zona!
¿Por qué son establecidos?
¿Podríamos estar poniendo un granito de arena a la paz?
¿Se producirán cambios repentinos?
¿Estamos ayudando al desarrollo de la región?

El productorycomercializador tienen variasopcionespara vender el pro­
dueto:en losmercados tradicionales; mercadoscon algún grado de especia­
lización y en los mercados especializados.



Cuadro 5.1
Comparaci ón de los diferentes mercados detallistas

Carac:teristieas

• C<ins\Jmidores de ba,Os Iig'esos.

• ProOO:tos con gancIes resOJos Iácioos

• Productos sin seleccionary con clasificación minina.

• _ de baja caidad.

• ~ques inadecuaO:ls.

• Transporte mixto de productos.

• Cambio permanentede clientes.

• Ventas improvisadas.

• Productos sin marca comercial.

• Mínima tecnología poscosecha.

• El precio más importanteque la calidad.

• No hay ínformadón de me«:ados-

Consumidores de Ingresos medios

• ProduCkls con menos resickJos Táá::os'- - - y-
• __de ..... _

• Transporle _ de procl_

• \IenIas pactadas.
• AlglJlos prOOJctoI es posicionan marcas.
• Se empieza aapl<ar tecoolog~ poscosecha.

• El precio se relaciona con la calidad.
• Alguien gana,alguien pierde.

• Se maneja información de mercados, parcialmente.

• El clienteempieza aser importante.

• Se incursiooa enlascomunicaciones para la compra.

Características

• Consumidores de r.gesos ba,Os. medios Y_
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rlgln5.1

Sistema tradicior.al de
comercialización de lauva
en Centralesde Abastos.
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• Productos ioocuos con bajos residuos Iórcos.
o _ _ ydaslficados.

o _ de buena caJiJad.

• En1Jresas comen:iaIes con dientes estables.
• Contratos a largo plazo con prtMedoles.
• los proci.dos se ¡:xl5lciooan por las marcas comerciales.

• TraJ lSpOl1e especia&zado de productos hortifnJtíc:oIas.
o Se rnarojan _ anIgabIes oon • medo<> '_'lIe.
o Se ercea teenoIogia i"l'ia en poscosecha.

o Ia caJiJad deliro • precio.

o Se_ del oompradory_.

• Se exige el aseguramiento de la calidadalo largo de la cadena
agroalimentaria.

• El servicio al clienteseimponecomo poIiticasdeventas.

• En las transaccionescomerciales utilizan tecnología de punta.

• Práctcas ccrercaes honestas.

• Política de trabajo.
o Satisface< kls g_. deseos Ynecesidades de kls consumidores.

o La l1b'madón de """"'" es,~ yde rápida ófusi6n.
o Hay prele<er<ia por es pro<l"""es agarUados.

• Mercados tradicionales

Los mercados tradicionales para la uva, lo constituyen las plazas de
mercado, las ri endas de barrio y los mayoristas de las centrales de
abastecimiento. Figura uva5.1.
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