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FICHA RESUMEN

El objetivo principal del presente proyecto apoyado por los centros de investigación AGRUCO e IESE, bajo el financiamiento de la Cooperación Sueca ASDI - SAREC y la DICYT de la Universidad Mayor de San Simón, es desarrollar estrategias de comercialización que permitan el acceso de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli a mercados urbanos.

La formulación de las estrategias para la comercialización es un proceso que requiere de la ejecución de tres etapas principales las cuales son: un análisis de la situación interna, de los recursos y capacidades; para lo cual se utilizó seguimiento, observación participante, encuestas no estructuradas, talleres de validación para conocer la dinámica de la comercialización rural; como segunda etapa se realizó un análisis externo del mercado, la competencia y entorno, para lo cual se desarrolló una investigación de mercados enfocado a dos actores los cuales son: empresas  que trabajan con productos elaborados a base de cañahua en cuatro ciudades de Bolivia: Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro, y el consumidor final urbano de la provincia Cercado del departamento de Cochabamba; finalmente se estableció las directrices estratégicas las cuales son: desarrollo de mercado en una primera fase y desarrollo de producto en una segunda fase, así también  los medios necesarios y acciones estratégicas a seguir en función de las variables de producto, precio, plaza, promoción y publicidad, considerando que sean aplicables y fáciles de utilizar por los productores.

Finalmente para determinar la factibilidad financiera de la aplicación de las estrategias se han determinado los indicadores de rentabilidad VAN, TIR y  la relación beneficio / costo, cuyos valores son:
	VAN   =   13.379   [Bs.]
	TIR     =   56 %
	Beneficio / Costo = 1.1

Con lo cual se concluye que es factible la implementación de las directrices estratégicas y que favorecerá a los comunarios de la zona de estudio. 
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CAPÍTULO I

RESUMEN DEL PROYECTO










1.1. INTRODUCCIÓN 

La comercialización en el mundo entero esta tornándose cada vez más globalizada, y Bolivia no esta exenta de ser parte de esta dinámica, por ello es que en su afán de hacer frente al cambio ha optado en los últimos años por buscar el desarrollo de regiones antes olvidadas. El fomento de la comercialización de los productos  agrícolas se constituye en una gran oportunidad de desarrollo, sin embargo en la pretensión de igualar las acciones a la de los demás países se importa mecanismos y conocimientos que no siempre se adecuan a las realidades del país.

Es de esta manera que nace la iniciativa de realizar este proyecto de grado con la finalidad de buscar nuevos mercados para la comercialización de cañahua, que resulte atractivo para los productores del Ayllu Majasaya Mujlli, y que a su vez sean aplicables por los mismos, empleando estrategias de bajo costo.

A continuación se presenta un resumen de los diferentes capítulos desarrollados a lo largo del presente proyecto de grado. 

1.2. ANTECEDENTES Y OBJETIVOS DEL PROYECTO

	La cañahua constituyéndose en un grano andino de valor nutritivo considerable, es uno de los cultivos más importantes en el Ayllu Majasaya Mujlli, región ubicada al sud - oeste en la provincia Tapacarí considerada una de las regiones con menos recursos económicos del departamento de Cochabamba.  

	Sin embargo, los productores de cañahua debido a la falta de conocimiento sobre la dinámica de la comercialización de este cultivo, venden su producto en valores menores a los cuales realmente significa su producción y dado las grandes potencialidades de este grano es que los productores identifican la necesidad de contar con información sobre mejores oportunidades en la comercialización.
	Es en este sentido, que el objetivo principal del presente proyecto de grado que se encuentra enmarcado dentro un proyecto de investigación mayor cuyo nombre es “Mejoramiento de la competitividad de producción agrícola, transformación y comercialización para la cadena productiva de la cañahua”  ejecutado en forma conjunta por los centros de investigación AGRUCO e IESE, bajo el financiamiento de la Cooperación Sueca ASDI - SAREC y la DICYT  de la Universidad Mayor de San Simón, es desarrollar estrategias de comercialización que permitan el acceso de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli a mercados urbanos.

MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL

		La formulación de las estrategias para la comercialización es un proceso que requiere de la ejecución de tres etapas principales las cuales son: un análisis de la situación, tanto interna, de los recursos y capacidades, como externa, del mercado, competencia y entorno, con el fin de determinar las oportunidades y amenazas, así como los puntos fuertes y débiles tanto propios como de la competencia; así también la definición de la directriz estratégica y finalmente, la determinación de los medios necesarios y acciones estratégicas a seguir para alcanzar los objetivos.

En relación a la comercialización y consumo de granos andinos, se puede decir que la quinua es la que ha desarrollado mayores mercados debido a que esta cuenta con mayores estudios que han permitido su mejora y acceso a mercados externos.

Respecto a la calidad de estos granos, en nuestro país existe la norma para el grano de quinua, encontrándose en proyecto de norma para el grano de cañahua, el principal aspecto que toman en cuenta los compradores para considerar la calidad es que se encentren exentos de impurezas.



ANÁLISIS DE FACTORES INTERNOS

En el análisis de los factores internos relacionados  a la comercialización de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli, se puede destacar que existen las condiciones de terreno y altura necesarias para la producción de cañahua en las diferentes comunidades de la región lo cual debería permitir contar con una oferta considerable de este grano, sin embargo no se da esta situación, debido principalmente a los factores climáticos extremos y al escaso uso de tecnología adecuada, lo que provoca altas pérdidas. Las comunidades que identifican mayores niveles de producción y comercialización son las de Japo y Lacolaconi.

Otro aspecto significativo, es la importancia que representa la comercialización de sus productos en las diferentes ferias locales y regionales identificadas, debido a la connotación social, espiritual y cultural que ello implica. 

Entre los actores directos propios de la comercialización se puede identificar a los productores de cañahua del Ayllu, quienes comercializan principalmente en las ferias locales en grano y realizan una transformación tradicional a pito destinando principalmente al autoconsumo y relaciones de sociales de reciprocidad; los acopiadores internos, quienes siendo también productores acopian y transforman  de manera comercial el grano en tostado; y los acopiadores externos, quienes desplazan el grano y tostado a otras regiones externas al Ayllu.

	La importancia de la comercialización de cañahua para los productores y acopiadores internos, se basa principalmente en el hecho de que se constituye en una fuente de ahorro, ya que pueden venderla cuando necesitan; que en los últimos años se ha registrado un incremento en el precio, que los compradores son indiferente en la variedad de compra, que existe un creciente interés en los productos naturales por los consumidores urbanos.

Sin embargo, el principal problema identificado en la comercialización de cañahua radica en el hecho de que los productores no reciben un pago satisfactorio por ella, es decir que el precio de venta no compensa las labores que deben realizar para su obtención en términos de tiempo, trabajo y pérdidas.

En este sentido cabe resaltar la importancia e interés de los productores y/o comercializadores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli para el acceso a nuevos mercados, sin embargo es necesario considerar algunos aspectos que afectan esta situación, principalmente el costo de transporte elevado, la tradición de comercializar en mercados urbanos, falta de conocimiento de mercados potenciales y buenas practicas de calidad, altos porcentajes de perdida que disminuyen los niveles de oferta. Así también se debe considerar la necesidad de la organización entre los productores para poder ofrecer productos heterogéneos y mayores volúmenes.

ANÁLISIS DE FACTORES EXTERNOS

Con el fin de describir algunos aspectos relacionados al análisis de los factores externos tales como el mercado, la competencia, es que se desarrolla una investigación de mercados enfocado a dos actores los cuales son: empresas  que trabajan con productos elaborados a base de cañahua en cuatro ciudades de Bolivia: Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro, y el consumidor final urbano de la provincia Cercado del departamento de Cochabamba.

	Utilizando el cuestionario como instrumento de levantamiento de información para ambas unidades de análisis; mediante la composición y depuración de listas se identificó a 35  empresas  de  las  cuales se encuestó a 30,  según el siguiente detalle: 15 Cochabamba, 6  La Paz, 5 El alto y 4 Oruro; en el caso de consumidores se utilizó el  método de muestreo estratificado aleatorio con afijación proporcional y el método de muestreo por conglomerados, lo que permitió obtener una muestra de 401 viviendas y la distribución de las encuestas a realizar por zonas.

	El análisis de los datos se realizó en función a los objetivos determinados para las dos unidades de análisis, a continuación se presentan algunos resultados importantes:

Entre las características principales de las empresas se ha podido identificar que el 50% se encuentran ubicadas en la ciudad de Cochabamba, 20% La Paz, 13.13 % Oruro y 16.7 % El Alto, así también que el 56.7 % de las empresas son pequeñas, 26.7 % micros, 13.3 % medianas y 3.3 % grandes.
 
Las cantidades promedio de cañahua que compran las empresas a lo largo de  un año  de las diferentes ciudades son: en Grano 1104 Kg. /Año, en Pito 207 Kg. /Año, en Tostado 108 Kg. /Año y en Harina 103.5 Kg. /Año; con un precio de 3.9, 5.9, 5.6 y 6.6 (Bs. /Kg.) respectivamente. Los principales departamentos de procedencia de cañahua son La Paz y Oruro. Los meses de mayor oferta son Junio, Julio y Agosto; los de menor oferta principalmente Noviembre, los cuales coinciden con las épocas de siembra y cosecha.

Entre la oferta de productos elaborados a base de cañahua se puede  mencionar: Pito, Multicereal, Tostado, Bocaditos, Galletas, Buñuelos, Tortas, Palitos, Fideos, Pan, Queques, Snack´s, Grageas, Turrones y Sopas vegetarianas. Existiendo una mayor variedad en la ciudad de La Paz.

Entre los países donde se esta exportando productos elaborados a base de cañahua se encuentran Alemania, Suiza, Estados Unidos, Holanda, Israel, Canadá y Perú, lo que indica la existencia de una creciente demanda en países del exterior.

Entre los principales puntos de venta de las empresas se encuentran las ferias y las tiendas;  y la forma más frecuente de venta es la directa.

	El medio de promoción más utilizado por las empresas para la promoción de sus productos son la radio y los volantes.

Entre las ventajas fundamentales de la cañahua identificadas por las empresas se encuentran: el valor nutritivo (84.3 %), el crecimiento en la demanda (20%) y que se trata de un alimento natural (16.7 %). Entre las desventajas identificadas se encuentran: la falta de una mayor difusión (53%), los periodos de escasez (13 %). 

En relación a los consumidores finales de la ciudad de Cochabamba, se puede indicar que el 42.1 % del total de  viviendas conoce la cañahua, y el 19.2 % la consume. 

Entre las motivaciones para la compra de cañahua se puede destacar principalmente las propiedades nutritivas (57.1 %), buen sabor (24.7 %) y la tradición (18.2 %).

La principal forma en la que se consume la cañahua es en pito siguiendo con muy menores porcentajes el multicereal, el tostado y la galleta. 

	Los valores de la demanda actual registrada para el pito es 218938 (Kg. / Año), para el multicereal 18859.13 (Kg. / Año), para el tostado 9284.08 (Kg. / Año)  y para las galletas 1332.66 (Kg. / Año).

	En el consumo actual de productos elaborados a base de granos diferente a la cañahua se encuentran la quinua, el maíz, el trigo, la soya, entre otros.	

	Así también se puede indicar que el 82.8% de las viviendas estás interesadas en adquirir productos a base de cañahua, especialmente muestran su intención de comprar pito en un mayor porcentaje, luego las galletas y los coquitos por mencionar los principales.

ESTRATEGIAS PARA LA COMERCIALIZACIÓN

Luego de haber realizado el análisis de los factores internos y externos a la comercialización de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli, se construyó la matriz FODA que permitió resumir toda la información distribuida en sus diferentes elementos tales como fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas; e identificar los lineamientos necesarios para la determinación de estrategias. De esta manera, y con el apoyo de la matriz IE, y la matriz de Ansoff, se puede concluir que se deben desarrollar estrategias que permitan el crecimiento mediante el desarrollo del mercado por canales más directos al consumidor final y el desarrollo de los productos mediante innovaciones y mejoras logrando así que los productores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli puedan acceder a mercados urbanos con mejores oportunidades considerando sus recursos y capacidades.

Se desarrolló las acciones estratégicas a seguir según un cronograma que implica dos fases en función a las variables de producto, precio, plaza, promoción y publicidad, así como también los respectivos presupuestos que implican cada una de las directrices.

Finalmente para determinar la factibilidad financiera de la aplicación de las estrategias se han determinado los valores de los indicadores de rentabilidad VAN, TIR y  la relación beneficio / costo, cuyos valores son:

VAN   =   13.379   [Bs.]
TIR     =   56 %
Beneficio / Costo = 1.13

Con lo cual se concluye que es posible la implementación de las directrices estratégicas y que favorecerá a los comunarios de la zona de estudio.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los productores y/o comercializadores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli tienen una gran oportunidad de mejorar el precio de venta de su producto ingresando a mercados urbanos.

El acceso directo al consumidor final urbano captando los márgenes distribuidos entre  los intermediarios, se constituye en la principal forma de comercialización considerando obtener mejores ingresos dados los pocos volúmenes de oferta, ello es posible mediante la organización de los productores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli, de manera que puedan aglutinar esfuerzos en proporcionar mayores volúmenes, de manera regular y bajo una imagen que facilite la aceptación del consumidor, además permite acceder a financiamientos y apoyos técnicos para mejorar la comercialización de los productos.

Entre las principales recomendaciones se puede señalar que la inserción de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli a nuevos mercados debe ser un proceso paulatino, donde es importante considerar la importancia y la realidad de su vida social y cultural en la que viven, así como también la seguridad alimentaría de los productores. 

Es necesario contar con  apoyo técnico de manera que consolide la organización, además para que los productores se habitúen a la dinámica de comercialización en nuevos mercados, desarrollen tecnologías adecuadas que permitan mayores volúmenes de oferta y productos cada vez de mejor calidad. Finalmente se puede indicar que se deben desarrollar nuevas investigaciones en torno a las propiedades nutricionales, otras formas de uso de la cañahua que generen mayor valor agregado y nuevas oportunidades para la comercialización.
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CAPÍTULO II

ANTECEDENTES Y OBJETIVOS






2.1. INTRODUCCIÓN

	El capítulo contiene en primera instancia una descripción de los antecedentes necesarios para comprender el contexto del proyecto de grado. Es de esta manera que se presenta una breve descripción del lugar que se pretende favorecer con el estudio, así como también del grano andino promotor del mismo. Para luego abordar el planteamiento del problema e indicar el objetivo general y los objetivos específicos del proyecto así como su respectiva justificación, finalmente se presenta una breve descripción de las etapas dentro la metodología desarrollada lo cual proporciona un panorama general del trabajo.

2.2. ANTECEDENTES 

2.2.1.   Antecedentes del proyecto

	El presente proyecto de grado se encuentra enmarcado dentro un proyecto de investigación mayor denominado “MEJORAMIENTO DE LA COMPETITIVIDAD DE PRODUCCIÓN AGRÍCOLA, TRANSFORMACIÓN Y COMERCIALIZACIÓN PARA LA CADENA PRODUCTIVA DE LA CAÑAHUA” – P01AA002, llevado adelante en forma conjunta entre el Centro Universitario AGRUCO (Agroecología Universidad – Cochabamba) y el IESE (Instituto de Estudios Sociales y Económicos); bajo el financiamiento de la Cooperación Sueca ASDI - SAREC y el monitoreo de la DICYT (Dirección de Investigación Científica y Tecnológica) de la UMSS (Universidad Mayor de San Simón).

El interés científico de este proyecto de investigación mayor, es contar con información integral de la cañahua, indagar innovaciones tecnologías que puedan permitir mayores niveles de producción, cosecha, post cosecha, procesamiento, transformación de la cañahua reduciendo las altas perdidas por este manejo, mostrar el producto a la población por su alto valor alimenticio y medicinal, e impulsar la inserción de las familias de Ayllu Majasaya Mujlli en aspectos de comercialización para generar mayores ingresos con una mejor y mayor dedicación a este cultivo, de esta forma también se busca contribuir a una especie ancestral y subutilizada como es la cañahua. Los resultados de la investigación podrán servir a otras zonas y regiones con potencial similar y principalmente como insumos para plantear políticas sectoriales con miras a contribuir el desarrollo local y regional de manera sostenible y equitativa.

	En este sentido, el proyecto de grado se ocupa del estudio de la dinámica, características y actores de la comercialización rural y urbana para poder identificar limitantes y oportunidades que permitan desarrollar estrategias para el acceso de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli a nuevos mercados.
..
2.2.2.   Antecedentes del Ayllu Majasaya Mujlli

2.2.2.1.  Ubicación

	Se encuentra ubicada en las cumbres de la cordillera Oriental de los andes bolivianos meridionales, específicamente entre la región altiplánica norte del departamento de Oruro y los valles de Cochabamba, abarcando un rango altitudinal que va desde los 3800 hasta los 4500 metros sobre el nivel del mar. La carretera asfaltada que une Cochabamba con Oruro y La Paz, atraviesa por el territorio del Ayllu desde aproximadamente el Kilómetro 120 hasta el 140.1
	
	Geográficamente se sitúa entre los paralelos 17°35’-17°48’ de latitud sur y 66°53’-66°43’ de longitud oeste. Políticamente pertenece al cantón Challa de la sección municipal de la provincia Tapacarí del mismo nombre en el departamento de Cochabamba.2




_________________________
1 J.M. Freddy Delgado Burgoa, “Estrategias de Autodesarrollo y Gestión Sostenible del Territorio en      Ecosistemas de Montaña”, 2002, Pág. 77
2 AGRUCO, “Diagnóstico Participativo y Plan de usos del Suelo en el Ayllu Majasaya Mujlli Municipio de Tapacarí)”, 2000, Pág. 16, 17,18,54 
FIGURA 2.1 Mapa de Ubicación del Ayllu Majasaya Mujlli
[image: ]



	El territorio del Ayllu Majasaya Mujlli cubre una extensión aproximada de 184.2 Km.2, en los cuales están asentadas 16 comunidades organizadas en 16 sindicatos comunales, cinco subcentrales (Majasaya Japo, San Antonio de Mujlli, Chullpani-Huayllas, 6 de Agosto y Mujlli Huayllas) y la central regional campesina Ayllu Majasaya Mujlli.1

2.2.2.2.  Población

La población del Ayllu Majasaya Mujlli consta de 492 familias con un promedio de 5 miembros por familia, que en una gran parte están afiliadas a los 16 sindicatos comunales (según el censo de población y vivienda, INE 1992 y auto - censo efectuado por los campesinos en 1994)2. En el cuadro 2.1 se muestra la población por comunidad.

CUADRO 2.1 Número de Habitantes por Comunidad en el Ayllu Majasaya Mujlli

	Comunidades
	Total Habitantes

	Japo
	374

	Mujlli
	176

	Estroni
	144

	Kollpaña
	163

	Mujlli Huaylla
	155

	Lacolaconi
	317

	Thola Marca
	95

	Yarwitotora
	228

	Pasto Grande
	145

	Cañahua Palca
	188

	Jacha Pampa
	127

	Llajma
	90

	Huaylla Tambo
	161

	Káruco
	116

	Thaya Laka
	136

	Chullpani
	217

	Total AYLLU
	2832


                                   FUENTE: Elaboración propia en base a AGRUCO, 2000
                                        Proyecto cañahua – PO1AA002  AGRUCO – IESE (UMSS)     


_________________________
1 J.M. Freddy Delgado Burgoa, “Estrategias de Autodesarrollo y Gestión Sostenible del Territorio en      Ecosistemas de Montaña”, 2002, Pág. 77
2.2.2.3. Densidad de la población

La densidad demográfica es de aproximadamente de 0.20 habitantes por hectárea, lo que significa 15.4 habitantes por kilómetro cuadrado; sin embargo, este indicador es muy variable comparando entre los 4 sectores que se acostumbra a diferenciar dentro el mismo Ayllu, como son los sectores de Chullpani, Yarwitotora, Mujlli y Japo.2

2.2.2.4. Ocupaciones económicas principales de la población

Los pobladores del Ayllu Majasaya Mujlli tienen como actividad económica principal la agricultura y pecuaria, siendo tanto hombres como mujeres las que se ocupan en ellas. 

La familia como unidad básica doméstica y de producción, es la que asigna las funciones y roles que deben cumplir cada uno de sus miembros, ya sea en forma específica o complementaria.2

Las actividades comerciales y de artesanía cobran importancia en los dos últimos años.


2.2.2.5. Organización social 

	El ordenamiento social interno y las relaciones del Ayllu Majasaya Mujlli en el conjunto de la sociedad boliviana, está vigilada y gobernada por un complejo sistema político administrativo local constituido por diferentes organizaciones y autoridades tradicionales, sindicales y estatales





________________________
2 AGRUCO, “Diagnóstico Participativo y Plan de usos del Suelo en el Ayllu Majasaya Mujlli Municipio de Tapacarí)”, 2000, Pág. 16, 17, 18, 54. 
	La función principal de este sistema, sin duda, es garantizar la estabilidad de las relaciones humanas al interior del Ayllu Majasaya Mujlli, dar seguridad en el acceso de las  familias a los recursos naturales y externamente representar ante instancias políticas superiores o institucionales.

	Lo que más se destaca es la forma como se desarrollan y cumplen sus funciones cada autoridad u organización, puesto que estos mantienen una coordinación permanente y la toma de decisiones sobre asuntos de mucha importancia, lo efectúan con el consenso y la participación de todas las autoridades en un mismo seno institucional, como es la asamblea mensual de la Central del Ayllu Majasaya Mujlli que convoca todas las organizaciones y autoridades del Ayllu.2

2.2.2.6.  Educación

En relación a la educación, se puede mencionar que el 70% de la población en el Ayllu Majasaya Mujlli han realizado estudios básicos, en forma excepcional el 7,2% abarcó hasta el ciclo intermedio. El 17,4% no ha accedido a la educación formal, sobre todo las mujeres representando un 68,5% de ese porcentaje, lo cual muestra que todavía existe una discriminación por sexo en la región.2
 
2.2.2.7.  Idioma

	La población del Ayllu Majasaya Mujlli, es de origen aymará (idioma materno) y está fuertemente enraizada en la cultura andina, pese a esto también se habla el quechua como idioma nativo, utilizado particularmente por los varones adultos en sus relaciones socioeconómicas en los valles; no obstante el castellano viene siendo cada vez más utilizado, especialmente por los jóvenes y niños que realizan las actividades de estudio en ese idioma, por tal motivo gran parte de la población actual es trilingüe.

_________________________
2 AGRUCO, “Diagnóstico Participativo y Plan del Suelo en el Ayllu Majasaya Mujlli Municipio de Tapacarí)”, 2000, Pág. 16, 17,18.
2.2.2.8. Aspectos productivos

2.2.2.8.1.  Producción agrícola 

	Como en gran parte de la región andina, la agricultura en el Ayllu Majasaya Mujlli está caracterizada por su amplia diversidad genética, materializada principalmente en forma de variedades nativas o locales.

	Esta amplia diversidad cultivada en el Ayllu Majasaya Mujlli, parece ser una respuesta no solo al medio ecológico altamente variable en espacios cortos, sino esencialmente a las limitaciones agroclimáticas impuestas por el medio ambiente de la zona, tales como temperaturas bajas, precipitaciones escasas e irregulares, granizadas, nevadas, heladas, etc.

	Las condiciones ecológicas y la seguridad alimentaria, posiblemente han sido los principales factores que impulsaron el desarrollo de una agricultura diversificada y muy bien sincronizada con el espacio físico - natural y los ciclos climáticos variables en el tiempo; por cierto diseñada para dar seguridad a la producción y principalmente a la dieta alimentaria local.2

La característica de la agricultura campesina de las comunidades originarias de altura es el manejo del sistema de aynokas.3  Este también es el caso del Ayllu Majasaya Mujlli, donde entre sus principales cultivos se encuentran la papa (variedad amarga, semiamarga y dulce), los granos como la quinua, cañahua y los forrajes como avena, cebada (denominada trigo “kumu” por los comunarios del lugar).


_________________________
2 AGRUCO, “Diagnóstico Participativo y Plan de uso del Suelo en el Ayllu Majasaya Mujlli Municipio de Tapacarí)”, 2000, Pág. 24,31. 33,38.
3 La aynoka es una superficie de tierra delimitada por la comunidad, dentro la cual tienen acceso todos los comunarios a realizar sus siembras anuales. RODRIGUEZ VERASTEGUI, Felix “Diagnóstico de la Producción de Quinua, Cañahua, Millmi  y Tarwi en la Provincia Tapacarí de las Comunidades de Japo - Puna y Tres Cruces - cabecera de valle.”, 1994.
CUADRO 2.2 Uso de  la Tierra - Ayllu Majasaya Mujlli (Hectáreas)

	CULTIVO
	Papa
	Quinua
	Cañahua
	Avena
	Cebada
	Pastoreo
	Total

	Superficie (Ha)    
	0,94
	0,12
	0,15
	0,14
	0,66
	38,00
	40,00

	Porcentaje (%)
	2,24
	0,28
	0,35
	0,32
	1,59
	95,00
	100,00


    FUENTE: Elaboración propia, Proyecto cañahua – PO1AA002  AGRUCO – IESE (UMSS)

En el cuadro 2.2 se puede observar el uso de tierra destinado para la producción en hectáreas del Ayllu Majasaya Mujlli, de los cuales la superficie cultivada de cañahua es 0,15 hectáreas con un porcentaje de 0,35 %; también indicar que el pastoreo sirve como terreno de descanso dentro de la rotación de cultivos.

CUADRO 2.3 Cañahua en la rotación de cultivos
	1° Año
	2° año
	3° Año
	4 ° a 10° Año

	Papa
	Quinua
	Cebada
	Descanso

	 -
	Cañahua
	- 
	 -

	 -
	Avena
	- 
	 -

	 -
	Cebada
	- 
	 -


                                                     FUENTE: Elaboración propia, Proyecto cañahua – 
                                                            PO1AA002 AGRUCO – IESE (UMSS)


En el cuadro 2.3 se puede observar la rotación de los diferentes cultivos en cada Ayanoka existentes en la zona, en la cual la cañahua se cultiva el 2do año luego de la papa, y en particular después de las variedades luckys (amargas); es por tal motivo en el cultivo de la cañahua no se usan fertilizante aprovechando estos del cultivo anterior.

2.2.3. Antecedentes del cultivo de cañahua

2.2.3.1. Relaciones Históricas 

La cañahua es una de las especies agroalimentarias menos estudiadas y que muchas veces ha sido confundida con la quinua. 4

Chervin (1908) fue uno de los primeros en indicar que la cañahua era especie diferente a la quinua, pero no fue hasta 1929 en que el botánico suizo Paul Aellen la denominó Chenopodium Pallidicaulle para nombrar este cultivo, probablemente con base en su espécimen de tallo amarillo.4 

Diego Cabezas efectuó la mención más antigua sobre el uso de la cañahua en el continente americano, cuando en 1586 escribió su  “Descripción y relación de la ciudad de La Paz”. Al señalar los recursos de la región el autor menciona “las semillas con que los indios se han sustentado y sustentan son: maíz, papas, chuño, oca, quinua, cañahua”. 4

En el cuadro 2.4 se puede observar las diferentes denominaciones que adquiere la cañahua según el idioma de origen, de esta manera Kañiwa es propia de las regiones con idioma quechua y Kañawa de la población aymará4, para la investigación se adoptará la denominación de “Cañahua”, debido a que es el uso más común en el idioma español en Bolivia.

CUADRO 2.4 Denominaciones de Cañahua según Idioma
	Idioma
	Denominaciones

	Quechua
	Kañiwa
	Kañawa
	Cañagua

	 
	Kañagua
	Quitacañigua
	Ayara

	Aymará
	Isawalla hupa
	Ahara hupa
	Aara

	 
	Ajara
	Cañahua
	Kañawa

	Español
	Cañihua
	Cañigua
	Cañahua

	 
	Cañagua
	 Kañiwa
	 


                      FUENTE: Cáceres, E. 1993

2.2.3.2. Áreas de cultivo 

El cultivo de la cañahua no ha tenido mayor difusión fuera de las fronteras del altiplano del
Perú y Bolivia. En estas áreas la cañahua ha tenido éxito por sus características agronómicas de mayor resistencia a bajas temperaturas. 5


_________________________
4 CÁCERES, Edgar; “Cultivos Andinos” , 1993, pág. 80-82. Oruro-Bolivia 
En Bolivia se la cultiva desde las inmediaciones del Lago Titicaca hasta el sur del Lago Poopó, produciendo mejor en sitios totalmente abiertos del altiplano,.comprendiendo así los departamentos de La Paz, Potosí, Oruro y las serranías de Cochabamba4 (ver Figura 2.2). En el departamento de Cochabamba existen principalmente dos provincias que cultivan este grano siendo estas las provincias de Tapacarí y Bolívar.

FIGURA 2.2 Área de distribución de la Cañahua – Altiplano de Perú y Bolivia
[image: ]


             



                  FUENTE: TAPIA, Mario “La quinua y la cañahua: cultivos andinos”, 1979


2.2.3.3. Botánica

Respecto a la caracterización botánica, existe gran diversidad de colores tanto de tallos como hojas en la madurez, van desde el rosado al morado pasando por el amarillo y el anaranjado; esta característica hace que las parcelas de cañahua en la fase de madurez muestren un colorido excepcional. No existe esta variación tan marcada en cuanto al color del grano se refiere, donde predomina el color marrón y luego el blanco. La altura predominante de las plantas es mediana y se encuentra alrededor de los 30 cm.6

FOTO 2.1 Planta de Cañahua

   FUENTE: Elaboración propia, Proyecto cañahua – PO1AA002  AGRUCO – IESE (UMSS)[image: 뿷苪bbᡭ뿷妷苊]




_________________________ 
5 TAPIA, Mario “La quinua y la kañiwa: cultivos andinos”, Bogota, CIDD, Oficina Regional para la América        latina, 1979. Pág. 205-216.
6 SARAVIA, Gustavo “Análisis de las Practicas Agroecologicas Locales en relación a lo Cultivos y su Apoyo  a través de la Investigación Participativa: El caso de la Comunidad de Japo, Provincia Tapacarí - Cochabamba, 1997. Pág. 125. 
2.2.3.4. Valor Nutritivo

Los atributos nutritivos de la cañahua son muy importantes siendo inclusive superior al de la quinua. La cantidad de aminoácidos esenciales en la proteína de la cañahua es sumamente rica, también puede destacarse su importante presencia de fibra lo que facilita la digestión. 

A continuación en el cuadro 2.5 se presenta la relación comparativa de la cañahua con el arroz y el trigo.

CUADRO 2.5 Relación comparativa de la cañahua con el arroz y el trigo
	Componente
	Cañahua (a)
	Arroz (b)
	Trigo (b)

	Proteínas
	14,0
	6,2
	8,6

	Grasas
	4,3
	0,8
	1,5

	Carbohidratos
	64,0
	76,9
	73,7

	Fibra
	9,8
	0,3
	3,0

	Ceniza
	5,4
	0,6
	1,7

	Humedad
	12,2
	15,5
	14,5


                         FUENTE: (a) MORON,1999 7; (b) FAO/OMS/ONU.

Este grano se complementa muy bien con los alimentos más populares como la papa, habas, tarwi, queso, leche, huevos, frutas y verduras, dado que los granos andinos son reconocidos en el mundo científico internacional por su alta calidad en proteínas. 7

2.2.3.5. Formas de consumo 

De los granos de cañahua tostado y molido se obtiene una harina conocida como “cañihuaco” (Perú)  o “Pito de cañahua” (Bolivia), que  es una harina de color oscuro y de 
sabor agradable, se sirve endulzando con agua fresca o con leche; se puede utilizar para la preparación de diferentes alimentos y fabricación de bebidas, así también como insumo en productos más elaborados como galletas, multicereales, panes, tortas, etc.

_________________________
7 Morón, “Cultivos y transformación de la cañahua”, 1999
2.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los últimos años se ha incrementado el consumo de productos naturales a nivel mundial, es de esta manera que granos como la cañahua, la quinua y el amaranto tienen oportunidad de poder revalorizar y difundir su consumo tanto en mercados rurales como urbanos,  en este último los productos con mayor valor agregado obtienen mejores precios.

El Ayllu Majasaya Mujlli tiene un gran potencial para la producción de cañahua, la cual es comercializada por los productores en las ferias locales y regionales del lugar, sin embargo el precio de venta no compensa el trabajo que realizan en la producción, siendo los acopiadores quienes obtienen mayor beneficio, es por tal motivo que los productores de cañahua tienen interés en conocer nuevas oportunidades de mercado y saber si podrán aprovecharlas considerando sus limitaciones. 

De esta manera surge la siguiente interrogante: ¿Mediante el desarrollo de estrategias de comercialización es posible el acceso de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli a mercados urbanos?


2.4. OBJETIVOS

2.4.1.  Objetivo general

· Desarrollar estrategias de comercialización que permitan el acceso de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli a mercados urbanos.

2.4.2. Objetivos específicos

· Realizar un diagnóstico de la comercialización actual de cañahua del Ayllu.

· Identificar el problema central de la comercialización actual de cañahua en el Ayllu.
· Realizar una investigación de mercados que proporcione información sobre características de mercados y productos potenciales.

· Desarrollar estrategias de bajo costo y fácil aplicación para la comercialización de los productos potenciales.

· Realizar una evaluación financiera para las estrategias de comercialización.

2.5. JUSTIFICACIÓN DEL PROYECTO 

El proyecto se justifica en la medida de proporcionar la información necesaria a los productores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli para la toma de decisiones sobre las acciones a seguir en relación al acceso a nuevos mercados, considerando que sean de bajo costo y fáciles de aplicar, proporcionando de esta manera mejores perspectivas en la comercialización de cañahua, a la vez de apoyar en la revalorización y difusión de un grano con amplias propiedades para el consumo.

2.6. METODOLOGÍA 

Para el desarrollo del presente proyecto de investigación se ha recurrido a la observación participativa, la entrevista, talleres campesinos, recorridos de campo, visita a ferias, lugares de procesamiento y distribución. Así también se recurrió a la descripción y análisis de la información obtenida, reflexionada y socializada con el equipo de investigación para su posterior validación con los productores.
   
La metodología del estudio esta conformada por diferentes etapas las cuales se pueden observar en el cuadro 2.6, y son detalladas a continuación:


1. LEVANTAMIENTO DE INFORMACIÓN SECUNDARIA para tener conocimiento sobre algunos puntos relacionados al proyecto, para lo cual se llevo a cabo la revisión de diferentes bibliografías, tanto de libros, revistas, periódicos, paginas Web, etc. Es necesario mencionar que a lo largo de las subsiguientes etapas también se recurrió al levantamiento de información secundaria en función del avance y la necesidad de contar con mayor información. 

2. En vista de que la información secundaria no proporcionaba datos suficientes, se preparó y efectuó el levantamiento de información primaria del lugar de estudio en relación a la comercialización de cañahua, para lo cual se realizó la VISITA A LAS DIFERENTES FERIAS LOCALES Y REGIONALES del lugar, donde los productores llevan la cañahua; con la finalidad de conocer la dinámica, actores, precios y los flujos de comercialización, usando para este fin entrevistas no estructuradas, la observación y seguimiento participativo de las actividades.

3. VALIDACIÓN DE LA INFORMACIÖN RECOPILADA SOBRE COMERCIALIZACIÓN de cañahua, se realizó en una de las reuniones mensuales del Ayllu Majasaya Mujlli para contar con mayor sustento de la información, representatividad de los participantes y además permitió identificar las ventajas y problemas existentes en la comercialización, el taller se realizó con los productores y comercializadores de cañahua del lugar de estudio con la formación de grupos, utilización de tarjetas de la forma más dinámica, fácil y participativa. 

4. De esta manera, con toda la información recabada se elaboró la DESCRIPCIÓN Y ANÁLISIS DE LOS FACTORES INTERNOS relacionados a la comercialización de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli, lo que permitió dar a conocer la importancia de la búsqueda de nuevos mercados y las condiciones reales de los productores en relación a la comercialización.

5. Simultáneamente se realizó un ESTUDIO DE MERCADOS a dos unidades de análisis que se consideraron más accesibles para la inserción de los productores en la comercialización urbana, las cuales son: empresas que elaboran productos a base de cañahua en las ciudades de Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro; y el consumidor final de la zona urbana de la ciudad de Cochabamba. Para la primera unidad de análisis se visitó a las diferentes entidades de apoyo al sector productivo, al Instituto Nacional de Estadística (INE), Honorable Alcaldía Municipal de Cochabamba  (HAM), del mismo modo se realizó VISITAS A LAS DIFERENTES FERIAS tanto en la ciudad de Cochabamba como también en las ciudades de La Paz, Oruro y el Alto como el objetivo de ubicar a las empresas informales que elaboran productos a base de cañahua y poder realizar las encuestas. En el caso de consumidores finales se levantó la información en las zonas norte, sud, este, oeste y central de Cochabamba.

6. Se realizó la respectiva DESCRIPCIÓN Y ANÁLISIS DE LOS FACTORES EXTERNOS, en la cuál la investigación de mercados permitió determinar las condiciones del mercado y características importantes para la comercialización de cañahua, con lo cual se pudo conocer algunos aspectos que fueron complementados con información secundaria.

7. Con todos estos insumos se procedió a la CONSTRUCCIÓN DE LA MATRIZ FODA la cual contribuyó en la selección de las directrices estratégicas y la propuesta de acciones a seguir en cuanto a las variables de precio, plaza producto y promoción.

8. TALLER DE VALIDACIÖN DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÖN, el cual permitió dar a conocer la información recabada a los productores, con quienes se analizó y discutió aplicabilidad de las estrategias. 

9. Finalmente, se elaboró una EVALUACIÓN FINANCIERA en base a la determinación de costos e indicadores para la implementación de las estrategias propuestas.





CUADRO 2.6 Etapas de la Metodología Desarrollada en el Proyecto
6.  Descripción y Análisis de los 
             Factores Externos
7. Construcción Matriz FODA y  
         Selección de Estrategias
5.         Estudio de Mercados
2.      Visitas a Ferias Locales y  
                      Regionales
4.   Descripción y Análisis de los  
                Factores Internos 
3.    Validación de la información  
         de la Comercialización de      
                      Cañahua 
9.          Evaluación Financiera
1. Levantamiento de Información Secundaria
8.      Taller de Validación de  
  Estrategias de Comercialización 

              FUENTE: Elaboración propia, Proyecto cañahua – PO1AA002  AGRUCO – IESE (UMSS)



42
CAP. III MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL
_________________________________________________________________________



__________________________________________________________________________





CAPÍTULO III

MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL




1.1 INTRODUCCIÓN

En el presente capítulo se describe las consideraciones teóricas utilizadas a lo largo del proyecto de grado. 

Primeramente se presenta un diagrama que permite explicar todo el proceso de formulación de estrategias de comercialización, iniciándose este con el análisis de la situación actual, comprendiendo la descripción de los factores internos y externos, así como también se describe algunas herramientas utilizadas para el levantamiento de datos y análisis tales como el árbol de problemas, investigación de mercados y finalmente la matriz FODA que permite sintetizar toda la información y obtener las bases para la determinación de las directrices estratégicas y su respectivo plan de acción. 

Finalmente se presenta algunas consideraciones sobre la comercialización y consumo de granos andinos y aspectos relativos a la calidad.

1.2 PROCESO DE FORMULACIÓN DE LA ESTRATEGIA     COMERCIAL

		El proceso de formulación de la estrategia comercial puede resumirse en tres preguntas claves como puede apreciarse en la figura 3.1, donde cada una de ellas indica una fase fundamental del desarrollo del proceso.

La respuesta a la primera pregunta requiere efectuar un análisis de la situación, tanto interna, de los recursos y capacidades, como externa del mercado, competencia y entorno, con el fin de determinar las oportunidades y amenazas, así como los puntos fuertes y débiles tanto propios como de la competencia. La contestación al segundo interrogante supone una definición de la directriz estratégica a seguir por la organización. Finalmente, la respuesta a la última pregunta supone la determinación de los medios necesarios y el desarrollo de acciones o estrategias a seguir para alcanzar los objetivos.

FIGURA 3.1 Proceso de la Formulación de la Estrategia Comercial

[image: ]
                        FUENTE. Elaboración propia en base a revisión bibliográfica1

Para la formulación de la estrategia comercial del presente estudio se vio por conveniente utilizar este proceso, ya que facilita el orden y la coherencia de los datos presentados debido al análisis que se debe realizar por la escasa información existente, para de esta  manera contar con todos los insumos necesarios en el planteamiento de las estrategias.

1.3 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN

1.3.1 Análisis de factores internos

El análisis de los recursos y capacidades de la propia organización debe considerar una gran diversidad de factores relativos a los aspectos de producción, comercialización, financiación y generales de la organización. 

________________________
1SANTESMASES, Miguel Mestre “Marketing: Conceptos y Estrategias”, 3ra. Edición, Pirámide, Madrid, 1996.
En el cuadro 3.1 se describen los factores internos a considerar de los cuales los principales tomados en cuenta para nuestro caso se encuentran resaltados con negrilla. El conocimiento de estos factores en el estudio de la cañahua contribuye en el análisis de los recursos y capacidades reales con los que cuentan los productores.

CUADRO 3.1 Factores a Considerar en el Análisis Interno
	Producción
	Financiación

	 Tecnologías
	 Recursos financieros

	 Economías de escala
	 Costo de capital

	 Curva de experiencia
	 Solvencia

	 Capacidad de producción
	 Liquidez

	 Recursos humanos
	 Rentabilidad

	 Materias primas
	 Endeudamiento

	Comercialización
	Organización

	 Penetración en el mercado
	 Estructura 

	 Cartera de productos
	 Capacidad directiva

	 Calidad del servicio
	 Cultura empresarial

	 Imagen productos/marcas
	 Identidad corporativa

	 Innovación
	 

	 Costes y precios
	 

	 Distribución
	 

	 Logística
	 

	 Equipo de ventas
	 

	 Sistema de información
	 


      FUENTE. Elaboración propia en base a revisión bibliográfica1

1.3.2 Análisis de factores externos

El análisis de los factores externos de la organización debe considerar una gran diversidad de aspectos relativos al mercado, al entorno y a la competencia.

Análisis del mercado

El análisis del mercado implica la determinación de diversos aspectos del mismo, como su tamaño, potencial, la estructura del consumo y la capacidad de compra, los distintos segmentos que lo componen, la evolución de la demanda y la identificación de los factores que influyen sobre la misma, así como el comportamiento de los compradores y consumidores.
Análisis del entorno

Es importante adaptarse a los cambios que tienen lugar en el entorno.

El seguimiento y estudio del entorno es en primer lugar la actividad de procesar información sobre los cambios que se producen en el mismo. Supone además fundamentalmente tratar de comprender como dichos cambios impactarán, con el fin de reducir la incertidumbre en la toma de decisiones.

En el estudio del entorno pueden distinguirse un macroentorno, que esta constituido por factores demográficos, económicos, sociales, culturales, políticos, legales, tecnológicos y el medio ambiente; y un microentorno integrado por los suministradores, intermediarios, los competidores y las instituciones que promueven, facilitan o controlan las actividades.

Para el estudio se tomarán algunos puntos referentes a los anteriores como ser a las entidades de apoyo al sector productivo, algunos granos considerados como competidores o complementarios, la apertura a mercados naturales, los problemas sociales y la crisis del país, entre otros.

Análisis de la competencia 

El análisis de la competencia supone la determinación de aspectos clave como, la identificación de los competidores actuales y potenciales, así también los puntos fuertes y débiles de los mismos.

De la misma manera, supone una comparación de los niveles de eficiencia de la organización con los estándares externos que permita identificar oportunidades de innovación y mejora, realizar cambios efectivos que lleven a alcanzar niveles de excelencia y conseguir los resultados de rentabilidad deseados.

En el presente estudio es importante realizar un análisis del mercado debido a que se busca nuevas oportunidades de comercialización.

1.3.3 Desarrollo de la información

Para poder llevar a cabo de modo efectivo el análisis de la situación, la organización requiere información. Los datos utilizados que pueden ser primarios, se obtienen de modo específico para  el estudió que se efectúa, y datos secundarios, que son los que ya existen y están disponibles para su utilización directa o con alguna adaptación. 

3.3.3.1. Árbol de problemas
El árbol de problemas es una técnica que se emplea para identificar una situación negativa (problema central), así también las causas y efectos que ello implica. Figura 3.2
Figura 3.2. El Árbol de Problemas 
[image: árbol de problemas]
       FUENTE. Elaboración propia en base a revisión bibliográfica

El árbol de problemas se constituye en una herramienta apropiada para el levantamiento de información interna en el presente estudio, debido a la facilidad que brinda en la interacción con grupos de trabajo de productores para la identificación de los problemas, las causas y efectos relacionados; de este modo a partir de ello plantear soluciones que consideren el idioma, el nivel escolar, el tiempo, la dinámica entre algunos factores.

3.3.3.2 Investigación de mercados

Se entiende por mercado al espacio, la situación o el contexto en el cual se lleva a cabo el intercambio, la venta y la compra de bienes, servicios o mercancías por parte de compradores que las demandan y tienen la posibilidad de comprarlas, y vendedores que las  ofertan.2

La investigación de mercados es el diseño, obtención, análisis y comunicación sistemáticos de los datos y resultados pertinentes para una situación específica o problema.2

El proceso de investigación de mercados esta conformado por una serie de etapas como se muestra en la figura 3.3.y su respectivo detalle en ANEXO 1.

Según Scout3, el conocimiento de los requerimientos del mercado y los consumidores demandan dos tareas complementarias: un inventario de los productos disponibles en el mercado y la evaluación de las actitudes de los consumidores hacia estos productos.

En el desarrollo del estudio se utilizó la investigación de mercados para obtener información tanto del mercado como de la competencia en el ámbito urbano.






________________________
2Kotler, Philip; “Mercadotecnia” 3ra Edición, 1989.
3Gregory J.scott, economista y líder del programa de post-cosecha y comercialización. Centro internacional de la papa (CIP). Lima – Perú.
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  FUENTE. Elaboración propia en base a revisión bibliográfica.4



________________________
4 Kotler Philip  – Armstrong Gary , “Marketing”, 8va Ed. 2001.
1.4 DEFINICIÓN DE LA DIRECTRIZ ESTRATÉGICA

La estrategia se define como la adecuación que se hace entre los recursos y capacidades internas, así también entre las oportunidades y riesgos creados por sus factores externos. La técnica para la formulación estrategias que se puede utilizar en una secuencia cualquiera son: la matriz FODA, la matriz PEYEA, la matriz de BCG, la matriz IE.

3.4.1 Matriz FODA

La matriz FODA permite resumir toda la información obtenida tanto del análisis externo, concretándose en oportunidades y amenazas; como del análisis interno, concretándose en  fortalezas y debilidades. 

· Debilidades: también llamadas puntos débiles. Son aspectos que reducen la capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia, constituyéndose en una limitación y deben, por tanto, ser controladas y superadas.
 
· Fortalezas: también llamadas puntos fuertes. Son capacidades, recursos, posiciones alcanzadas y, consecuentemente, ventajas competitivas que deben y pueden servir para explotar oportunidades.

· Amenazas: se define como toda fuerza del entorno que puede: impedir la implantación de una estrategia, reducir su efectividad, incrementar los riesgos de la misma, los recursos que se requieren para su implantación, reducir los ingresos esperados o su rentabilidad. 

· Oportunidades: es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva, representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad o aumentar la cifra de sus negocios.
Se deben combinar todos estos elementos con el fin de usar las fuerzas, aprovechar las oportunidades, evitar las amenazas y reducir las debilidades. 

[bookmark: _Toc72595978][bookmark: _Toc72595979]Procedimiento para la construcción de la matriz de Amenazas – Oportunidades – Debilidades – Fuerzas (FODA) 5

1. Hacer una lista de las oportunidades externas clave. 
2. Hacer una lista de las amenazas externas clave. 
3. Hacer una lista de las fuerzas internas clave. 
4. Hacer una lista de las debilidades internas clave. 
5. Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas y registrar las estrategias FO resultantes en la celda adecuada. 
6. Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas y registrar las estrategias DO resultantes en la celda adecuada. 
7. Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas y registrar las estrategias FA resultantes en la celda adecuada. 
8. Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas y registrar las estrategias DA resultantes en la celda adecuada.
[bookmark: _Toc72595987]
3.4.2 La matriz interna – externa

La matriz IE se basa en los totales ponderados del EFI en el eje x y los totales ponderados del EFE en el eje y. En el eje x de la matriz IE, un total ponderado de entre 1.0 y 1.99 del EFI representa una posición interna débil, una calificación de entre 2.0 y 2.99 se puede considerar promedio y una calificación de entre 3.0 y 4.0 es fuerte. De igual manera, en el EFE, un total ponderado de entre 1.0 y 1.99, en el eje y, se considera bajo, una calificación de entre 2.0 y 2.99 es intermedio y una calificación de 3.0 y 4.0 es alta.


________________________
5ESCALONA, Ivan, “Aplicación de la planeación estratégica en la empresa NEPSA”     
  http://www.monografias.com/trabajos16/planeacion-nepsa/planeacion-nepsa.shtml#diagn, México.
[bookmark: matriz][bookmark: _Toc72595968]Procedimiento para la elaboración de la matriz de evaluación de factores internos (MEFI) 5

1. [bookmark: _Toc72595969]Elaborar una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de análisis interno. Primero anotar las fuerzas y después las debilidades. Se debe ser lo más específico posible y usar porcentajes, razones y cifras comparativas. 
2. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito independientemente de que el factor clave represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se considere que repercutirán más en el desempeño deben llevar los pesos más altos. El total de todos los pesos debe sumar 1.0. 
3. Asignar una calificación entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificación =1), una debilidad menor (calificación =2), una fuerza menor (calificación =3) o una fuerza mayor (calificación =4). 
4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificación correspondiente para determinar una calificación ponderada para cada variable. 
5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total ponderado. 
Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el total ponderado pude ir de un mínimo de 1.0 a un máximo de 4.0, siendo la calificación promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan una posición débil en lo interno, mientras que las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posición interna fuerte. La cantidad de factores no influye en la escala de los totales ponderados porque los pesos siempre suman 1.0.



________________________
5ESCALONA, Iván, “Aplicación de la planeación estratégica en la empresa NEPSA”     
 http://www.monografias.com/trabajos16/planeación-nepsa/planeación-nepsa.shtml#diagn, México.
Procedimiento para la construcción de la matriz de evaluación de factores externos (MEFE) 5

Del mismo modo que para la matriz EFI se procede con las debilidades y amenazas identicadas a partir del análisis externo.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFE, el total ponderado pude ir de un mínimo de 1.0 a un máximo de 4.0, siendo la calificación promedio de 2.5. Un promedio ponderado de 4.0 indica que se está respondiendo de manera excelente a las oportunidades y amenazas. Un promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias no están capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas.

3.4.3. Estrategias de comercialización

Las opciones estratégicas que pueden ser seleccionadas son:

· Invertir para mantener la posición actual y seguir la evolución esperada del mercado.
· Invertir con vistas a mejorar la posición aplicada, mejorando su competitividad.
· Invertir para reconstruir una posición deteriorada o perdida. Esta estrategia de revitalización es evidente más difícil de realizar si el atractivo del mercado es mediano o débil.
· Reducir las inversiones con vistas a cosechar, lo que lleva a cambiar la posición mantenida frente a los medios financieros.
· Desinversión y dejar un mercado o segmento poco atractivo y donde no se  tiene la posibilidad de asegurar una ventaja de competitividad defendible.

El cuadro 3.5 presenta diferentes tipos de estrategias que pueden ser aplicadas para la comercialización de productos agrícolas, con sus respectivas consideraciones.
FIGURA 3.5 Tipos de Estrategias6
ESTRATEGIAS BÁSICAS DE DESARROLLO

· Estrategia del liderazgo en costos

· Estrategia de diferenciación

· Estrategia del especialista

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

· Crecimiento intensivo
· Estrategias de penetración de mercados
· Estrategia de desarrollo para los mercados
· Estrategia de desarrollo para los productos
· Estrategia de integración
· Estrategias de integración hacia arriba
· Estrategias de integración hacia abajo
· Estrategias de integración horizontal
· Estrategia de crecimiento por diversificación
· Estrategia de diversificación concéntrica
· Estrategia de diversificación pura


ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

· Estrategia del líder
· Desarrollo de la demanda primaria
· Estrategia defensiva
· Estrategia ofensiva
· Estrategia de marketing
· Estrategia del retador
· Estrategia del seguidor
· Estrategia del especialista

ESTRATEGIAS DE DESARROLLO INTERNACIONAL




________________________
6 Lambin, Jean – Jacques, McGraw-Hill, “Marketing Estratégico” España, 3° edición. 1997.
1.5 EVALUACIÓN FINANCIERA

La evaluación financiera se realiza con el fin de poder decidir si es conveniente o no realizar un proyecto de inversión. Para este efecto, debemos no solamente identificar, cuantificar y valorar sus costos y beneficios, sino también ver la factibilidad de los mismos.

1.3.1 Valor Actual Neto (VAN)

Una inversión es factible solo si el valor actual del flujo de beneficios es mayor que el flujo actualizado de los costos, cuando ambos son actualizados usando una tasa de descuento pertinente.

El VAN se define como el valor actualizado de los beneficios menos el valor actualizado de los costos, descontados a la tasa de descuento convenida. Para obtener el valor actual neto se utiliza la siguiente fórmula:

[image: ]

Donde:
Bt. = beneficio del año t del proyecto
Ct. = costo del año t del proyecto
t = año correspondiente a la vida del proyecto, que varía entre 0 y n

1.3.2 Tasa Interna de Retorno

Se define como aquella tasa de descuento que hace igual a cero el valor actual de un flujo de beneficios netos, es decir, los beneficios actualizados iguales a los costos actualizados. Para obtener la tasa interna de retorno se utiliza la siguiente fórmula:
[image: ]
	Si definimos que la tasa interna de retorno es igual a “TIR” y “TMA” la tasa de riesgo o mínima de atractividad, el análisis e interpretación del proyecto en base a la TIR tendrá la siguiente calificación:

a. TIR > TMA, el proyecto es aceptable.
b. TIR = TMA, el proyecto es indiferente.
c. TIR < TMA, se recomienda no ejecutar el proyecto.

1.3.3 Análisis Beneficio Costo

El análisis costo-beneficio es una comparación sistemática entre todos los costos inherentes a determinado curso de acción y el valor de los bienes, servicios o actividades emergentes de tal acción. Para obtener el Beneficio Costo se utiliza la fórmula B/C.

1.6 COMERCIALIZACIÓN Y CONSUMO DE GRANOS ANDINOS

En nuestro país existen estudios de diversos granos tales como el maíz, el trigo, la soya, cebada, que a lo largo de los años se han ido desarrollando y son de conocimiento y consumo habitual de las personas; sin embargo existen también granos andinos como la quinua (Chenopodium quinoa), la cañahua (Chenopodium pallidicaule, Aellen), la kiwicha (Amaranthus caudatus) que durante más de 500 años fueron considerados alimentos de segunda clase y que en los tiempos de conquista y colonia han sido desplazados o sustituidos por productos del viejo continente. Lo irónico es que estos granos son de increíble potencial por su alta calidad proteica y nutritiva. Paradójicamente a lo que ocurre en nuestro país, estos cultivos son consumidos y reconocidos en países del exterior. 

Actualmente continúa la marginación de estos granos y se ha incrementado la dependencia de otros alimentos como el arroz, fideos, panes blancos y productos extranjeros muchas veces muy refinados y con precios elevados.

Por tanto es necesario revalorizar y difundir estos granos, a la vez que pueden contribuir en el desarrollo de regiones con escasos recursos económicos. 

En el presente los granos de quinua y cañahua entre otros, se venden en los mercados locales, donde son habitualmente comprados a bajo precio por los intermediarios. La pequeña agroindustria pide grandes cantidades de grano, pero a menudo no hay suficiente grano de buena calidad disponible. 

Frecuentemente la quinua y la cañahua ofrecidas por los agricultores, contienen de un 12 % a 15 % de peso en impurezas y el abastecimiento es poco e irregular7, estos son los problemas habituales con los que tropieza el agricultor al vender su producto por el cual no se pueden realizar contactos fijos para la venta.

Existen muchos estudios sobre comercialización de otros productos, no obstante el producto con mayor expectativa ha sido la quinua, una de las principales asociaciones de este grano es ANAPQUI (Asociación Nacional de Productores de Quinua), en esta la función principal de comercialización es la venta de la quinua real producida en el Altiplano Sur. Prácticamente la política de comercialización de ANAPQUI está orientada básicamente a la exportación; del total de quinua comercializada por ANAPQUI, el 90% ha sido exportada. Actualmente es el principal exportador de quinua real del país, en 1996 ha exportado 640 toneladas métricas, ocupando el puesto 93 de las 100 empresas exportadoras más importantes del país. Los principales mercados de exportación de ANAPQUI son: Estados Unidos, Francia, Bélgica, Austria, Alemania, Japón y Suiza 8; estos mercados son considerados los más exigentes en cuanto a calidad y volúmenes de producción se refiere.
________________________
7 José Luis Soto, Wilfredo Rojas y Miltón Pinto “Cultivando y comercializando granos andinos”; LEISA
   Revista de Agroecologia,  2004.
8 Crisálida , ecología – mercado – equidad; “ I Encuentro Latinoamericano de Productores Ecológicos”, 1997.
Es en este sentido que para el acceso a mercados de exportación se deben considerar  los grandes volúmenes y regularidad en la oferta, así como también las exigencias en relación a la calidad, y cumplir con los diferentes requisitos exigidos por los países importadores de estos granos, del mismo modo que el consumo de productos orgánicos ha cobrado interés.

1.7 CONSIDERACIONES SOBRE LA CALIDAD

La calidad de un producto se mide por la forma en que sus características cumplen con:
· La disposiciones legales de sanidad y composición
· El gusto o aceptabilidad del consumidor 

Un producto puede cumplir con las disposiciones legales y sin embargo puede ser rechazado por parte del consumidor por su olor, sabor o color. Por eso, el control de calidad se ocupa no solo del cumplimento de las disposiciones legales, sino también de los aspectos del producto que determinan la aceptabilidad del mismo por los consumidores 9.

El control de calidad se subdivide en control  sanitario y control de los productos. El control sanitario incluye, por una parte las aguas y desechos, y por otra, el personal y el equipo.  El control de productos incluye las materias primas y los productos elaborados 9. 

En relación a los granos andinos se puede decir que la buena calidad esta determinada principalmente para los compradores por estar exenta de impurezas como piedras, ramas, tierra, etc., para lo cual se debe tener cuidado en la manipulación de los productos, tomando en cuenta también el tamaño y el color por mencionar algunos aspectos, sin embargo cabe señalar que no existen normativas completamente elaboradas y en el caso de la cañahua se están iniciando.



________________________
9 Dirección general de educación tecnológica y agropecuaria “Control de calidad”, México, 1979.
IBNORCA (Instituto Boliviano de Normalización de Calidad) actualmente existen proyectos de norma en las cuales se establecen las definiciones relativas a los granos de cañahua PNB 336001 y las características que deben  reunir estos granos para establecer su clase y grado, en el momento de su comercialización PNB 336002, sus campos de aplicación son los ecotipos, cultivares y variedades de cañahua, cuyos granos están destinados al consumo. El detalle de estos proyectos de norma puede encontrarse en ANEXOS 2 y 3. La certificación permite al productor asegurar su producto y competir en el mercado nacional e internacional.
























CAPÍTULO IV

DESCRIPCIÓN Y ANÁLISIS DE FACTORES INTERNOS





4.1 INTRODUCCIÓN 

En el presente capítulo se realiza una breve descripción de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli, las actividades desarrolladas por los productores hasta la obtención del grano, el volumen, destino de la producción y la transformación tradicional a tostado y pito; de la misma manera se realiza la descripción de los actores, espacios y flujos de la comercialización en el mercado rural.

Posteriormente se presenta un análisis de la percepción de los productores en relación a la comercialización de la cañahua en su ámbito, tomando como referencia la importancia que les significa y los problemas identificados con sus respectivas causas y efectos.

4.2 DESCRIPCIÓN DE LA CAÑAHUA DEL AYLLU MAJASAYA MUJLLI 

1.2.1 Áreas de cultivo

La cañahua puede ser cultivada en todas las comunidades del Ayllu Majasaya Mujlli, debido a que cuentan con las condiciones climatológicas y de altitud necesarias para el desarrollo de este cultivo. Sin embargo, actualmente no todas las comunidades son productoras de cañahua y por ende tampoco comercializadoras, debido especialmente al poco incentivo que tienen los productores, entre las comunidades que registran mayores niveles de producción y comercialización se pueden mencionar principalmente las comunidades de Lacolaconi y Japo.

1.2.2 Variedades locales de cañahua

La cañahua que cultivan los productores del Ayllu se diferencia principalmente en dos grandes grupos de variedades de acuerdo a su hábito de crecimiento, denominadas Choqo y Thasa1, dentro de cada grupo se presentan diferentes razas o ecotipos que están diferenciados por el color del follaje del grano, pudiendo encontrarse desde tonos amarillos, anaranjados, rojos, guindos, hasta tonos púrpuras, cuyos nombres han sido denominados localmente en función de su coloración y en otros casos por la similitud con otra especie vegetal o animal, como se puede observar en la cuadro 4.1. y foto 4.1.

CUADRO 4.1 Grupo de variedades y ecotipos de cañahua en el Ayllu Majasaya Mujlli

	Ecotipos

	Grupo de Variedad Choqo
	Grupo de Variedad Thasa

	Choquechilliwa
	Choquechilliwa

	Wanaquero
	Wanaquero

	Ayrampu
	Ayrampu

	Kellu
	Kellu

	Medio Ayrampu
	Medio Ayrampu

	-
	Kellu Wanaquero

	-
	Ajara

	-
	Medio Kellu


                                            FUENTE: Elaboración propia en base a Cuba, 2005, documento inédito.
                                                     Proyecto cañahua – PO1AA002  AGRUCO – IESE (UMSS)
   

FOTO 4.1  Ecotipo de Cañahua Wanaquero según Grupo de variedad

                       Wanaquero Thasa1                                                          Wanaquero Choqo1
                   [image: ]                      [image: ]       
                       FUENTE: Proyecto cañahua – PO1AA002  AGRUCO – IESE (UMSS)


________________________
1 Cañahua Choqo.- Plantas de porte erecto con una altura que puede alcanzar los 60-65 cm., presenta una reducida ramificación con un crecimiento lateral poco inclinado. Cañahua Thasa.- Plantas de porte semipostrada con una altura que puede alcanzar los 40-45 cm. como máximo, su ramificación es numerosa  nace muy próxima al cuello de la raíz y crece en forma expandida lateralmente (Cuba, 2005).
1.2.3 Actividades desarrolladas hasta la obtención del grano bruto

En la figura 4.1 se describen las actividades desarrolladas por los productores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli hasta la obtención del grano bruto. Es importante mencionar que estas labores tienen un carácter espiritual, social y cultural para los productores, existiendo una organización comunitaria en el trabajo. Cabe señalar que en estas actividades no se considera el deshierbe debido a que la distribución de las plantas es desuniforme y se dificulta su acceso, además que favorece en el control de la humedad.

1.2.4 	Volúmenes y rendimientos de producción

Los volúmenes y rendimientos de producción son variables de un ciclo agrícola a otro dependiendo principalmente del tamaño de la parcela, el manejo del cultivo y los factores climáticos. A continuación se muestran los volúmenes y rendimientos de producción concernientes al ciclo agrícola 2003 - 2004 pertenecientes a las comunidades de Japo y Lacolaconi.
CUADRO 4.2 Volúmenes y Rendimientos de Producción de Cañahua 
	Comunidades

	Volumen
	Rendimiento
	Pérdida

	
	(Kg.)
	(Kg./Ha.)
	%

	Japo
	5540,7
	603
	58

	Lacolaconi
	7824,6
	507
	60


                     FUENTE: Elaboración propia en base a Cuba2, 2005  Proyecto  cañahua 
                                       PO1AA002 AGRUCO – IESE (UMSS)

A partir de los datos mostrados en el cuadro 4.2 se puede inferir que la productividad en ambas localidades es diferente existiendo un mayor volumen de producción de grano en la comunidad de Lacolaconi debido principalmente a que el número de productores en esta es de 84 personas, en cambio en la comunidad de Japo el número de productores corresponde a un total de 70; no obstante existe un mayor rendimiento de la producción en la comunidad de Japo, debido principalmente al ecotipo de cañahua que estos utilizan (Wanaquero Thasa), con el cual las perdidas debidas a los factores climáticos extremos son relativamente menores, no siendo esta la única causa de la perdida.
1. Preparación del terreno
No se realiza preparación del terreno debido a que la cañahua generalmente se siembra después de la papa.

4. Preparación de la “Phiraña”
Superficie circular donde se amontona la cañahua. 
Una vez concluida la cosecha, las plantas se depositan en la phiraña para su secado durante dos semanas aproximadamente, dependiendo del clima.
El montón de plantas de cañahua depositadas sobre la phiraña se conocen como “era”.

  2. Siembra
La siembra se realiza bajo dos sistemas: 
directamente y en surcos.
La época de siembra de cañahua es a fines 
del mes de agosto y la primera quincena de septiembre.
3. Cosecha
La cañahua tiene un ciclo vegetativo de nueve meses aproximadamente. La cosecha se realiza entre los meses de abril y mayo.
La cosecha se realiza en forma manual y consiste en arrancar las plantas con mucho cuidado tratando de no derramar el grano al suelo, las plantas que se cosechan son depositadas en un phullu (tejido local) para posteriormente amontonar en la phiraña.
5. Trilla
Cuando las plantas de cañahua están secas en la “era”, se procede a sacar y retirar manualmente las ramas (chillpi) de las plantas a los phullos que se tienden alrededor de la “era”. Posteriormente se introduce nuevamente de a poco el chillpi a la phiraña y se procede a golpear el montón con un palo, para separar el chillpi del jipi (hojas) y el grano de cañahua.

[image: 16]
FUENTE: Elaboración propia, Proyecto cañahua – PO1AA002  AGRUCO – IESE (UMSS)
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Figura 4.1. Actividades Desarrolladas hasta la Obtención de Grano Bruto de Cañahua 
en el Ayllu Majasaya Mujlli

6. Cernido
Para el cernido se utilizan cernidores rústicos que son fabricados de material local.
El cernido tiene la finalidad de separar el grano de cañahua del jipi.

9. Lavado
El objetivo del lavado es eliminar las partículas de tierra e impurezas. Tradicionalmente para el lavado colocan los granos de cañahua en un recipiente con agua. Luego vierten este contenido en una bolsa que permita la salida del agua, donde van añadiendo agua cada vez que se termina de escurrir el líquido, este proceso se repite tres a cuatro veces.

8. Almacenamiento
Una vez que obtienen el grano, trasladan de la parcela al rancho a lomo de burro o llama. 
El grano de cañahua  se embolsa en yutes de 1 y 2 arrobas y almacenan en depósitos tradicionales denominados “pirhuas”.

7. Venteado
En el caso que no se haya separado completamente el grano del jipi se realiza el venteado. Este consiste en hacer caer el grano a la phiraña, se realiza en la parcela a finales de la tarde cuando existe una buena corriente de aire. El viento permite separar el grano del jipi y otras impurezas.

10. Secado
Una vez que el grano de cañahua esta lavado, se extiende sobre  phullus donde permanece tres a cuatro horas hasta que el grano este bien seco, de lo contrario al momento del tostado se tarda más tiempo y se pierde los granos.
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FUENTE: Elaboración propia, Proyecto cañahua – PO1AA002  AGRUCO – IESE (UMSS)
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1.2.5 Destino de la producción de grano de cañahua

La producción de grano de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli tiene diferentes destinos que se encuentran en función de los fines que varían según el tipo de actor, ya sea un productor o un acopiador interno, como se puede observar en la figura 4.2, donde se indican los porcentajes correspondientes a los dos canales de distribución.3

FIGURA 4.2 Destinos del grano de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli
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               FUENTE: Elaboración propia en base a información  Proyecto  cañahua – PO1AA002  
                              AGRUCO – IESE (UMSS)


La mitad de la producción neta de grano de cañahua, es distribuida por el productor para la comercialización, ya sea en ferias o para el acopio campesino directo que es realizado del domicilio del productor por el acopiador interno; la mitad restante se destina para ser almacenada como semilla y para la transformación campesina familiar que consiste como su nombre lo indica en una transformación tradicional del grano de cañahua en tostado y pito principalmente para el autoconsumo familiar y en menores cantidades para las relaciones sociales de reciprocidad que consiste en una interrelación de aspecto social  - cultural y la comercialización rural del grano tostado. 

	El destino del grano de cañahua producido por el acopiador interno es diferente, como se puede observar en la anterior figura, el porcentaje que destinaba el productor a la comercialización rural el acopiador destina para la transformación comercial a grano tostado que la realiza conjuntamente con el grano acopiado para su posterior comercialización en ferias regionales, es también destacable el hecho de que sus relaciones de reciprocidad son mínimas por lo tanto el destino de la transformación tradicional que realiza casi en su totalidad para su autoconsumo.
 
1.2.6 Transformación tradicional de la cañahua

Existen diferentes procesos que llevan a cabo los productores de cañahua para realizar la transformación del grano a tostado y posteriormente a pito, como  se muestra en la figura 4.3, así también se puede indicar que los procesos de transformación varían según el destino que tengan.

Se realiza una transformación tradicional si el producto es para el autoconsumo y las 
relaciones de reciprocidad; y una transformación comercial realizada principalmente por los acopiadores internos debido a que son mayores los volúmenes que se transforman.







_________________________
2 CUBA, Edgar “El proceso productivo del cultivo de la cañahua (Chenopodium Pallidicaule Aellen) en comunidades del Ayllu Majasaya Mujlli”, 2005, documento inédito.
3 En base a los porcentajes promedio hallados en las comunidades de Lacolaconi y Japo señalados en David Tapia “Flujos productivos y relaciones socio-culturales a partir de la post-cosecha de la cañahua a nivel familiar”, 2005, documento inédito.
FIGURA  4.3 Transformación tradicional y comercial del Pito de Cañahua a partir del grano
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               FUENTE: Elaboración propia en base a Tapia, 2005  Proyecto  cañahua – PO1AA002  
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________________________
4Jiki denominación atribuida a la olla de barro en las comunidades campesinas.
5Intercambio o Cambiakuy se refiere al cambio entre productos agrícolas donde existe una relación social, esto se da mayormente entre comunidades andinas y del valle. El trueque se da entre productos agrícolas en cantidades equivalentes donde existe una relación económica.
1.3 DESCRIPCIÓN DE LA COMERCIALIZACIÓN DE CAÑAHUA DEL AYLLU MAJASAYA MUJLLI 

A continuación se pretende explicar  la dinámica de la comercialización de cañahua realizando una breve descripción de algunas características importantes de los actores involucrados, así como también los espacios donde se desarrollan las actividades de comercialización.

Es importante mencionar que para validar la información obtenida de la comercialización rural a través de revisión bibliográfica, entrevistas no estructuradas o por el método de la observación  llevada a cabo en las diferentes  incursiones al campo, se vio por conveniente realizar un taller de validación de la comercialización de cañahua en el Ayllu.

Para tal efecto se elaboró un documento, donde se indicaba la metodología a ser utilizada en el taller, así como también el cronograma de las actividades. La descripción de los mismos se  encuentra en ANEXO 4.

El taller de validación fue realizado en la reunión mensual del Sindicato Agrario de Lacolaconi, el cual contó con la participación de 31 comunarios, previamente se realizó una visita a la feria semanal en la comunidad de Japo con la finalidad de contactar e invitar a comercializadores de cañahua procedentes de diferentes comunidades, el taller se desarrolló de forma participativa donde existió un diálogo horizontal entre los interesados lo que permitió rescatar los criterios de los productores y comercializadores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli y complementar la información obtenida anteriormente.  

1.3.1 Actores involucrados

El análisis de este bloque se orienta a identificar los actores que intervienen en la comercialización rural de cañahua en el Ayllu Majasaya Mujlli. Se trata de establecer quienes son los actores principales, sus características y niveles de incidencia en el proceso.
 Al conocer las características de los actores se puede llegar a comprender mejor su lógica, estrategias y racionalidad.

Actores directos:

Los actores que actúan e interactúan directamente en la comercialización rural de cañahua son tres, los cuales son descritos a continuación:

Productor del Ayllu Majasaya Mujlli; se ha identificado a este actor como aquel que realiza las labores de siembra, cosecha y post-cosecha de la cañahua, hasta la obtención del grano, con destino a la comercialización y a la transformación tradicional. Los productores que se dedican a la comercialización necesariamente hablan aparte de sus idiomas nativos (Quechua y Aymará) el castellano, siendo además la mayor parte mujeres, quienes realizan también las actividades de la transformación tradicional. 

Acopiador interno; se ha identificado a este actor como aquel productor de cañahua que al mismo tiempo de realizar todas las actividades de producción, cosecha y post-cosecha, realiza también una actividad más intensa de comercialización y transformación. Los acopiadores internos necesariamente son trilingües, debido a que interactúan tanto con los productores como los acopiadores externos, su número es bastante reducido en relación a la cantidad de productores, la mayor parte son mujeres y poseen un amplio conocimiento de la dinámica de la comercialización.

Acopiador externo; se ha identificado a este como aquel actor que se transporta de diferentes comunidades externas al Ayllu y ciudades del interior del país (Oruro, La Paz, Cochabamba) a ferias campesinas principalmente ferias regionales para acopiar cañahua ya sea en grano bruto o grano tostado, este actor tiene un alto poder de negociación, y se constituye en el principal  motor de la comercialización rural.


Actores indirectos:

Entre los principales actores identificados que brindan un servicio de apoyo indirecto a los actores mencionados anteriormente ya sea con insumos o servicios como asistencias técnicas, investigaciones, crédito, etc. se pueden mencionar los siguientes:

AGRUCO; Corresponde a un actor indirecto privado. Entre los servicios de apoyo que ofrece esta institución a los productores se encuentran varias investigaciones relacionadas a la producción, transformación de la cañahua y de otros productos, así como también realiza actividades de apoyo en la promoción y comercialización de los mismos.

Transporte; Corresponde a un actor indirecto privado, lucrativo, la actividad que realiza es el traslado de los productores y la carga de productos a los diferentes espacios de comercialización. Se puede mencionar que el servicio de transporte en el Ayllu Majasaya Mujlli se reduce únicamente a uno o dos micros de transporte; dada la existencia de una alta demanda del mismo, se ocasiona una sobresaturación del transporte alcanzando incluso a duplicar su capacidad, este efecto ocurren los días martes y domingo, cuando se realizan las ferias de Japo, Confital y Caracollo respectivamente.

El costo por persona desde la comunidad de Lacolaconi hasta la feria principal de Caracollo es de 7 Bs., el costo por carga es 2 Bs., cuando la carga es demasiado grande deben recurrir a un taxi cuyo costo es 15 Bs. el mismo recorrido.  

1.3.2 Espacios de comercialización

El principal espacio donde se efectúa la comercialización rural en el Ayllu Majasaya Mujlli son las ferias, donde se realizan las actividades de compra, venta  y relaciones de reciprocidad con productos nativos y otros de diferentes lugares. Las ferias donde principalmente realizan las actividades de comercialización los productores y los acopiadores son: Japo, Confital, Lahuachaca, Pongo, Lekepalca, Caracollo, Pataca, Paria, Chullpani. 

	Ferias campesinas locales; estas se constituyen en las ferias que se realizan en las comunidades pertenecientes al Ayllu Majasaya Mujlli, las cuales se llevan a cabo en forma  semanal, anual o ambas; a continuación se detallan las más importantes.

 CUADRO 4.3  Ferias Campesinas Locales según  los días y meses que se  realizan 
	 
	Japo
	Nasagara
	Confital
	Villa Pereira
	Chulpani

	Semanal (día)
	Martes
	Domingo
	Martes
	-
	-

	Anual (mes)
	Enero (20)
	-
	-
	Abril 
	Junio


            FUENTE: Elaboración propia en base a Torrico, 19946
 
También existen otras ferias donde la concurrencia de los comunarios es menor como ser  las ferias de Pukara y Pataca.

	Ferias Regionales; estas se constituyen en ferias de mayor magnitud que las anteriores, se llevan a cabo en regiones próximas al Ayllu Majasaya Mujlli, al igual que las anteriores también se realizan de forma semanal, anual o ambas; a continuación se detallan las más relevantes.

CUADRO 4.4  Ferias Regionales según los días y meses que se realizan
	 
	Paria
	Caracollo
	Lequepalca
	Pongo
	Lahuachaca

	Semanal (día)
	-
	Domingo
	-
	Sábados
	 Miércoles

	Anual (mes)
	Agosto (15)
	Septiembre (14)
	Septiembre (29)  
	-
	-


      FUENTE: Elaboración propia en base a Torrico, 19946

Las ferias descritas anteriormente tienen una importancia económica y social para los productores, en especial la feria anual de Caracollo debido a la masiva participación de los
comunarios del Ayllu Majasaya Mujlli y de otras comunidades para la comercialización  de

_______________________
6 Domingo Torrico Vallejos “Los Circuitos Feriales Campesinos en la Reproducción Socioeconómica de los pobladores altoandinos”;  AGRUCO, 1994.  
diversidad de productos y las relaciones sociales que se desarrollan, así también cabe mencionar a la feria anual de Lequepalca.

1.3.3 Flujos de comercialización

FIGURA 4.4 Flujo de Productos en la Comercialización Rural 
[image: ]           
         FUENTE: Elaboración propia en base al  taller de validación de comercialización
                            Proyecto  cañahua – PO1AA002  AGRUCO– IESE (UMSS)

El flujo de productos en los espacios de comercialización se realiza principalmente en grano bruto y grano tostado de cañahua, sin embargo los productores llevan pito de cañahua a las ferias locales anuales para realizar las relaciones de reciprocidad como el trueque en pequeñas cantidades para así obtener productos del valle como verduras y cerámicas entre otros.
Se puede señalar también que la transformación en grano tostado realizada por los productores es en menor cantidad que la de los acopiadores internos, debido a que estos últimos obtienen mayores cantidades de cañahua acopiando de las diferentes ferias tanto locales como regionales para incrementar la cantidad de cañahua que ofertan a los acopiadores externos quienes buscan grandes cantidades de cañahua principalmente en las ferias regionales.

Los precios de la cañahua son bastantes variables, estos están en función del espacio de comercialización, de la calidad, de los volúmenes de oferta que varían según las épocas de siembra y cosecha, así como también dependen de si el año fue favorable o no, es decir si las condiciones climatológicas favorecieron o dañaron la producción de cañahua.

	Los precios registrados durante la gestión 2004, que se puede evaluar como un año relativamente regular respecto a la incidencia de los factores climáticos, se puede indicar que lo precios en las ferias locales de grano bruto oscilaba entre 30 y 35 Bs. / Arroba y en las feria regionales el precio de grano bruto fluctuaba entre 40 y 45 Bs. / Arroba, y de grano tostado entre 50 y 70 Bs. / Arroba.

	Se pudo observar también, que en las ferias regionales existe un precio mayor del producto debido a que se incrementa el costo de transporte y principalmente a que es mayor la asistencia de acopiadores a estas ferias por tanto existe una mayor demanda. 

1.4 ANÁLISIS DE LA COMERCIALIZACIÓN DE CAÑAHUA DEL AYLLU MAJASAYA MUJLLI

Una vez desarrollado los principales elementos de la comercialización rural de cañahua se procedió a realizar un análisis tomando en cuenta la importancia y problemas identificados por los productores en relación a la dinámica de la comercialización de cañahua.



1.4.1 Importancia de la comercialización de cañahua para los productores del Ayllu Majasaya Mujlli.

· Los comercializadores de cañahua están conscientes que el consumo de productos naturales por las personas de la ciudad se ha incrementado, ya que poco a poco están reconociendo las ventajas de la  cañahua tanto por sus propiedades medicinales como nutritivas.

· Entre las ferias rurales como lugares de venta, el productor prefiere la feria de Caracollo porque el precio se incrementa en un 10% aproximadamente para el tostado de cañahua.

· El precio de la cañahua se va incrementado notablemente en el transcurso de los años, se dice que los primeros años de comercialización (año 1999),  la arroba de cañahua llegó a costar 5 Bs. lo que actualmente cuesta 50 Bs.

· Los productores señalan que existe demanda en los mercados y ferias rurales ya que no retornan con el producto cuando llevan a vender.

· La cañahua para los productores les sirve de ahorro ya que sacan para la venta principalmente en fechas especiales como fiestas patrias, año nuevo, navidad, carnavales, etc. El ingreso que se obtiene por la venta de cañahua sirve para el abastecimiento de productos especialmente del valle (verduras, frutas, coca, azúcar, aceite, ropa, material escolar, uniformes para desfiles, fiestas, etc.).

· Los compradores son indiferentes respecto a la variedad de la cañahua al momento de la compra, lo cual permite flexibilidad respecto al tipo de variedad a sembrar.



1.4.2 Análisis de los problemas identificados en la comercialización

La figura 4.5 presenta el árbol de problemas para la comercialización rural de cañahua, en el cual se pueden distinguir las causas en los niveles inferiores o raíces y los efectos en las ramas altas. El problema central es el tronco que conecta ambos niveles. Las causas más específicas se encuentran en los niveles inferiores aunque la ubicación no refleja necesariamente su importancia.
Al momento de identificar el principal problema en la comercialización de cañahua, la mayor parte de los  productores del Ayllu Majasaya Mujlli coinciden en que no existe  un pago satisfactorio por la cañahua que venden, este problema como se puede observar en la figura es la razón predominante que motiva a los productores a buscar  mejores oportunidades.

A continuación se realiza una breve descripción de las principales causas y efectos identificados en torno al problema central:

La causa identificada con mayor incidencia en el problema central es la falta de acceso a nuevos mercados que ofrezcan un mejor pago, como es el caso del mercado urbano que puede ofrecer mejor precio por el producto; por lo cual las acciones que se tomen al respecto permitirán reducir los efectos de perdida de oportunidades de mercado.

Las causas más especificas de la falta de acceso se pueden clasificar principalmente en tres factores: económico - sociocultural, apoyo técnico y uso de tecnología apropiada.

En relación a los factores económicos - socioculturales se puede mencionar el costo de transporte elevado, esto debido a que los productores tienen que transportarse distancias más largas para llegar a nuevos mercados, y dado el hecho que no conocen lugares seguros donde comercializar la cañahua el efecto seria una disminución de sus ingresos, incluso la perdida.

FIGURA 4.5 Árbol de Problemas: Relaciones causa – efecto en la comercialización rural de cañahua
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   FUENTE: Elaboración propia en base al taller de validación de comercialización.  
                    Proyecto  cañahua – PO1AA002  AGRUCO – IESE (UMSS)
 
Otro factor económico – sociocultural, se constituye en el hecho de la tradición que tienen los productores de comercializar en mercados rurales, ya que la comercialización de la cañahua se desarrolla únicamente en ferias y la conexión que tienen con mercados urbanos es a través de los acopiadores quienes transportan el producto hacia estos espacios, es en este sentido que los productores identifican un desconocimiento de la dinámica de la comercialización en mercados urbanos.

Dentro el factor de apoyo técnico, se puede indicar la falta de conocimiento sobre mercados potenciales, dado el hecho que los productores pese al interés que tienen de acceder a nuevos mercados no conocen cual les brinda mejores oportunidades dadas sus condiciones, y cuáles son las características del producto necesarias para el acceso, obteniendo como efecto los reducidos espacios de venta para la comercialización de cañahua.

Otra causa clasificada dentro el factor de apoyo técnico, es la falta de conocimiento sobre buenas prácticas de calidad, ya que los productores requieren de asistencias técnicas y seguimientos para reducir el efecto de la deficiente manipulación del producto, lo que afecta directamente en el precio de venta y en la aceptación del producto.

Finalmente, dentro el factor tecnológico, se puede mencionar el alto porcentaje de pérdida en la producción y transformación de cañahua, cuyo principal efecto es el bajo rendimiento y por ende reducidos niveles de oferta.

Es también importante mencionar las otras causas principales para que no exista un pago satisfactorio, entre las cuales se encuentra el desconocimiento sobre el precio real de la cañahua es decir no tienen conocimiento exacto del costo que implica su producción, transformación y comercialización, debido a la falta de costumbre en la estimación de costos por lo que la venta la realizan al precio del mercado.

Del mismo modo, se puede mencionar como causa importante el hecho de que los productores no están organizados, lo cual no les permite coordinar cuestiones relacionas al precio,  espacios de comercialización, planificación, etc. ocasionando que los compradores se beneficien.

Una vez analizado el problema principal, las causas y efectos de la comercialización actual de la cañahua en el Ayllu Majasaya Mujlli, se puede concluir que el acceso a nuevos mercados es una de las principales acciones que se debe seguir para obtener un mejor pago, sin embargo depende de muchos factores que se deben considerar y además tiene una relación con otras causas que afectan indirectamente.

	En este sentido cabe resaltar la importancia e interés de los productores y/o comercializadores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli para el acceso a nuevos mercados, es de esta manera que en el próximo capitulo se desarrolla la investigación realizada a dos nuevos mercados, tales como son: empresas y consumidor final. 

1.5 CONCLUSIONES DEL CAPÍTULO

Las principales conclusiones que se pueden extraer del presente capítulo son las siguientes:

Los productores del Ayllu Majasaya Mujlli cuentan con condiciones adecuadas, tanto de clima, terreno y experiencia para la producción de cañahua.

Existe una tendencia de incremento en el número de productores y comercializadores de cañahua debido a que los mismos están concientes del aumento en la demanda de productos naturales en los mercados urbanos y que el precio de la cañahua esta subiendo.

El principal problema identificado por los comercializadores de cañahua es el hecho de que no existe un pago satisfactorio por la cañahua, por tanto nos lleva a la conclusión de que la comercialización rural de cañahua en el Ayllu Majasaya Mujlli es un mecanismo inequitativo que posibilita la apropiación de mayores ganancias por los acopiadores externos.

Se puede indicar que en la búsqueda de obtener un precio satisfactorio por el producto, se debe actuar sobre el acceso a nuevos mercados, lo cual se denota en el interés de los productores, sin embargo es necesario considerar algunos aspectos que afectan esta situación, principalmente el costo de transporte elevado, la tradición de comercializar en mercados urbanos, falta de conocimiento de mercados potenciales y buenas practicas de calidad, altos porcentajes de perdida que disminuyen los niveles de oferta. 

Finalmente, es importante indicar que la organización de los productores es esencial y esta directamente relacionada con el éxito en el acceso a nuevos mercados.
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CAP. IV DESCRIPCIÒN Y ANÁLISIS DE FACTORES INTERNOS
_________________________________________________________________________




_________________________________________________________________________




CAPÍTULO V

ANÁLISIS DE FACTORES EXTERNOS















1.1 INTRODUCCIÓN

El capítulo presenta algunos aspectos relacionados al análisis de los factores externos tales como el mercado, la competencia y el entorno.

En relación al mercado y la competencia, se ha desarrollado una investigación de mercados enfocado  especialmente a dos actores los cuales son: las empresas  que trabajan con productos elaborados a base de cañahua en cuatro ciudades de Bolivia: Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro, y el consumidor final urbano de la provincia Cercado del departamento de Cochabamba, lo que permitió principalmente subsanar una de las causas para la falta de acceso a nuevos mercados logrando de esta manera obtener información sobre algunas características y requerimientos para la toma de decisiones.

Estos actores fueron seleccionados debido principalmente al hecho de reducir el flujo de los productos por el canal de los intermediarios en la cadena para así poder acceder directamente a los últimos actores de la misma y generar mayores ingresos para los productores. Además en el caso de empresas se consideró la facilidad para el acceso y la concentración de estas en las ciudades más próximas a los lugares de producción, en el caso del consumidor final se consideró la ciudad de Cochabamba por ser una primera etapa y por el mayor apoyo que se tiene en esta.  
 
 Es en este sentido que se presenta a continuación en una primera parte los resultados de la investigación de mercados a empresas y en una segunda parte los resultados del consumidor final.  

Asimismo, se presenta información en relación a algunas consideraciones del entorno lo que permitirá tener una mejor concepción de la situación actual del contexto. 



1.2 PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS EMPRESAS

Como se tiene entendido la investigación de mercados es un proceso sistemático constituido por diferentes etapas. El desarrollo de las etapas del proceso de investigación correspondiente a la unidad de análisis empresas se encuentra detallado en ANEXO 1.

El tipo de investigación desarrollada para el estudio de empresas corresponde a una investigación descriptiva, para lo cual se recurrió tanto a fuentes de información secundaria como fuentes de información primaria. Para el levantamiento de la información primaria se utilizaron encuestas y como instrumento de investigación el cuestionario, conformado por preguntas abiertas y de opción múltiple, el método de contacto se realizó mediante entrevistas personales.

El ámbito geográfico donde se desarrollo el estudio comprendió las ciudades de: Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro, el ámbito poblacional fue conformado por todas las empresas que trabajan con productos elaborados a base de cañahua y el ámbito temporal corresponde a los meses de septiembre, octubre, noviembre de la gestión 2004.

Para la determinación del marco poblacional se construyeron diferentes listas de las cuales se fueron depurando las empresas hasta obtener la composición de la población de aquellas que solo elaboran productos a base de cañahua. De esta manera las empresas a encuestar en las diferentes ciudades correspondió a 35, debido a que esta población era bastante reducida se optó por realizar una enumeración completa, en el trabajo de campo se consiguió encuestar a 30 empresas según el siguiente detalle: 15 Cochabamba, 6 La Paz, 5 El Alto, 4 Oruro, debido a falta de disposición por parte de los encargados (gerente o propietario) de las empresas.

El análisis de la información incluyó las etapas de edición, codificación, tabulación en el programa estadístico SPSS y control de calidad. A continuación se presenta los resultados obtenidos de la investigación.
5.2.1 Características generales de las empresas que elaboran productos a base de cañahua

5.2.1.1 Empresas según tamaño y ciudad donde están ubicadas

Como se puede observar en el cuadro 5.1 y el gráfico 5.1, la mayor parte de empresas que elaboran productos a base de cañahua (56.7 %) corresponden a pequeñas empresas de las cuales el 40% se encuentran ubicadas en la ciudad de Cochabamba,  el 3.3%  en La Paz, el 6.7 % en Oruro y con el mismo valor de 6.7 % en El Alto. También se puede evidenciar que el porcentaje de microempresas existentes (26.7 %) es significativo. De esta manera, es posible afirmar que la mayor parte de las empresas que trabajan con cañahua corresponden a las MyPes y están ubicadas en la ciudad de Cochabamba.

      CUADRO 5.1 Empresas que elaboran productos a base de cañahua según tamaño1 y ciudad donde  están ubicadas

	Tamaño
	Micro
 Empresa
	Pequeña Empresa
	Mediana
 Empresa
	Gran Empresa
	Total


	Ciudad
	
	
	
	
	

	 
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%

	Cochabamba
	1
	3.3
	12
	40.0
	2
	6.7
	-
	-
	15
	50.0

	La Paz
	3
	10.0
	1
	3.3
	1
	3.3
	1
	3.3
	6
	20.0

	Oruro
	1
	3.3
	2
	6.7
	1
	3.3
	-
	-
	4
	13.3

	El Alto
	3
	10.0
	2
	6.7
	-
	-
	-
	-
	5
	16.7

	Total
	8
	26.7
	17
	56.7
	4
	13.3
	1
	3.3
	30
	100


 FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002  AGRUCO – IESE (UMSS)
















________________________
1FUENTE  CLASIFICACIÓN   DE  EMPRESAS: Las  categorías  fueron  tomadas  de “INDICADORES
 ECONÓMICOS  DE  LARGO  PLAZO”; Instituto   Nacional  de   Estadística  (INE);  La  Paz,  1999;
 y  toma  en  cuenta  la  siguiente  clasificación  según  el  número  de  empleados:  Micro Empresas 1 – 4; 
 Pequeña Empresa  5 – 14; Mediana Empresa 15 – 49; Gran Empresa 50 ó más.
GRÁFICO 5.1 


                      FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002 
                                    AGRUCO – IESE (UMSS)



1.2.1.1.1 Características generales de las empresas según tamaño

En el cuadro resumen 5.2 y gráfico 5.2 se puede observar intervalos de datos y estadígrafos de tendencia central de algunas características generales propias de las empresas que elaboran productos a base de cañahua.

CUADRO 5.2 Características generales de las empresas que elaboran productos a base de cañahua según tamaño

	Tamaño de la Empresa
	Micro Empresa
	Pequeña Empresa
	Mediana Empresa
	Gran Empresa
	Total

	Características Generales
	
	
	
	
	

	Antigüedad de la empresa (años)
	< 1 a 22
	< 1 a 19
	 4 a 33
	9
	< 1 a 33

	Porcentaje capacidad utilizada en la  empresa                                                                                                
	10 a 40
	30 a 100
	10 a 70
	60
	 10 a 100

	Tiempo que trabaja con cañahua (años)
	< 1 a 4
	< 1 a 15
	4 a 7
	4
	< 1 a 15


    FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002 AGRUCO – IESE (UMSS)








GRÁFICO 5.2 


                    FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002 
                                    AGRUCO – IESE (UMSS)


De acuerdo a la información mostrada se puede indicar que las empresas tienen una antigüedad desde menor a un año hasta 33 años, correspondiendo el valor de medida de tendencia central2 más apropiada a la mediana (6 años). Es importante mencionar que en los últimos años se ha incrementado el número de empresas en este rubro debido a que el mercado hacia los productos naturales se encuentra en permanente crecimiento ya que existe una tendencia en las personas a reconocer las ventajas de consumir este tipo de granos. Así también se puede indicar que aquellas con mayor antigüedad significan un buen mercado ya que son empresas consolidadas que tienen un mercado establecido y por tanto una tradición de uso de la cañahua.




________________________
2Las medidas de tendencia central son valores alrededor de los cuales los datos tienden agruparse, incluyen la media, la mediana y la moda principalmente. La media aritmética de un conjunto de puntajes, es el valor que se obtiene sumando los puntajes y dividiendo el total entre el número de puntajes. La mediana, es el valor que esta en medio cuando los puntajes se acomodan en orden de magnitud creciente (o decreciente). La moda, es el puntaje que ocurre con mayor frecuencia. TRIOLA, Mario F. “Estadística Elemental”, séptima edición, 1999.
La capacidad utilizada en las empresas se encuentra entre 10 % y 100 %, dependiendo del tamaño de la empresa, encontrándose  la medida de  tendencia central más 
representativa por la dispersión en la mediana3 con 40 % ello indica que el nivel de producción de las empresas que trabajan con  cañahua se encuentra por debajo de la mitad. 

	Algunos de los factores a los que se debe este hecho, se identifica principalmente a la insuficiente provisión de materia prima a las empresas para la producción en grandes volúmenes lo cual se constituye en la existencia de un mercado insatisfecho, entre otros factores con menor frecuencia, se puede mencionar que en algunos casos las maquinarias tienen una capacidad excesiva a la requerida ya que son importadas, a la falta de conocimiento de la población por estos productos y la falta de estudios de mercado que favorezcan  estas actividades. 

Finalmente, se puede observar el tiempo que trabajan con cañahua las empresas, este valor oscila entre menos de un año y 15 años, siendo el valor más representativo de la mediana3 igual a 2.5 años, debido a que en los últimos años las empresas al buscar diversificar sus productos encontraron que la cañahua tiene ventajas nutricionales y medicinales bastante elevadas, la facilidad en la elaboración de productos y por ser algo innovador en el mercado.

5.2.1.2 Oferta de cañahua a las empresas y sus características

1.2.1.2.1 Lugar donde compran cañahua las empresas

En el cuadro 5.3 se puede observar los diferentes lugares donde las empresas se proveen de cañahua, sin embargo, es necesario indicar que las empresas se proveen mayormente de cañahua en sus domicilios  (36.7 %); es  decir compran  del  proveedor  que

________________________
3 La media es de uso más habitual que las demás medidas de tendencia central, sin embrago en presencia de valores atípicos, la mediana es un valor central más apropiado, debido su menor sensibilidad frente a valores extremos. La moda es la única de estas medidas que se puede usar con datos que están en el nivel de medición nominal. TRIOLA, Mario F.  “Estadística Elemental”, séptima edición, 1999.
lleva la cañahua hasta la empresa, previamente realizado un contacto con los acopiadores y/o productores provenientes de diferentes comunidades; esto  debido a  la  comodidad  y  a
que en su mayoría prefieren contar con  proveedores seguros para el abastecimiento de cañahua.

Con menor frecuencia pero de igual importancia se encuentran otros lugares de compra de cañahua como ser: mercados, ferias y molinos donde llega la cañahua de diversas localidades; y en muy raros casos las empresas son quienes acopian cañahua de las localidades en mayor cantidad. 

CUADRO 5.3 Lugares de donde Compran Cañahua las Empresas 

	Lugar

	Mercado Barrientos, Pulacayo – Cochabamba

	Provincia Bolívar – Cochabamba

	Ferias Provincia Tapacarí – Cochabamba

	Mercado Santa Cruz – La Paz

	Mercado Sagárnaga – La Paz

	Molinos de El Alto – La Paz

	Mercado los Yungas – La Paz

	Mercado Ceja del Alto – La Paz

	Mercado Bolívar – Oruro

	Localidad Chipayas – Oruro

	Feria Caracollo – Oruro

	Feria Challapata – Oruro


         FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002                                                                
                          AGRUCO – IESE (UMSS)

1.2.1.2.2 Departamentos de procedencia de cañahua

Como se mencionaba anteriormente, la cañahua llega a los lugares de compra de diferentes localidades, algunas de estas localidades de procedencia de la cañahua identificadas por las empresas se detalla en ANEXO 5.

Los departamentos a donde pertenecen las diferentes localidades de procedencia de cañahua identificados son Oruro, La Paz, Cochabamba y Potosí, es importante resaltar que los departamentos de Oruro y La Paz se constituyen en los principales centros de producción debido principalmente a que se encuentran en regiones altiplánicas cuyas condiciones climáticas y de suelo son favorables al cultivo de cañahua.

En el cuadro 5.4 y el gráfico 5.3 se pueden observar los departamentos identificados por las empresas de procedencia de la cañahua y la ciudad donde están ubicadas las empresas, es en este sentido que se puede mencionar que del total de empresas ubicadas en la ciudad de Cochabamba el 46.7 % indica que la cañahua procede principalmente del departamento de Cochabamba, el 33.3 % del departamento de La Paz, por indicar algunos datos. De esta manera se puede evidenciar en el cuadro que existe una relación entre la ciudad donde esta ubicada la empresa y la proximidad a los lugares de procedencia. 

CUADRO 5.4 Departamento de procedencia de cañahua según ciudad donde están ubicadas las empresas 
	Departamento de Procedencia
	Ciudad donde esta Ubicada la Empresa

	
	Cochabamba
	La Paz
	El Alto
	Oruro
	Total 

	 
	Valor
	%
	Valor
	% 
	Valor
	% 
	Valor
	%
	Valor
	% 

	Cochabamba
	7
	46.7
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	7
	23.3

	La Paz
	5
	33.3
	4
	66.7
	2
	40
	-
	-
	11
	36.7

	Oruro
	3
	20
	2
	33.3
	3
	60
	3
	75
	11
	36.7

	Potosí
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	1
	25
	1
	3.3

	Total
	15
	100
	6
	100
	5
	100
	4
	100
	30
	100


           FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)

GRÁFICO 5.3

             FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)                    
1.2.1.2.3 Proveedor de cañahua a las empresas

Entre los actores que proveen cañahua se pueden identificar los siguientes: productor, acopiador interno, acopiador externo y mayorista realizando a continuación una breve  descripción:

Productor; Persona originaria del lugar que realiza las actividades de siembra, cosecha y post cosecha  del grano. 

Acopiador interno; Persona originaria del lugar que pudiendo ser también productor recoge el grano de otros productores y/o ferias próximos a su localidad.

Acopiador externo; Persona de otros lugares (Departamentos, Provincias) que recolecta el grano de las comunidades donde se produce y  transporta a las ciudades ya sea para la venta directa a empresas o en mercados urbanos.

Comercializador urbano; Persona que vende la cañahua en mercados de las ciudades, hace referencia también a los molinos.

Las empresas compran cañahua en un 60 % de un acopiador externo ya que estos son mayoría en relación a los demás proveedores, además poseen un amplio conocimiento de la dinámica de comercialización por lo que tienen facilidad para conseguir grandes cantidades de cañahua. El 20 % de empresas compra del productor, el 13.3 % de un acopiador interno y el 6.7 % del comercializador urbano.

1.2.1.2.4 Estado en que compran cañahua las empresas

En el cuadro 5.5. y el grafico 5.4. se observa que el 60 % de empresas compran la cañahua en grano, debido a que el precio es menor y la oferta es mayor en este estado, para luego tostar y moler en su empresa o en su defecto llevar a un molino externo para obtener pito; el 30 % de empresas realizan la compra en pito, que corresponde particularmente a la micro y pequeña empresa que en su mayoría solo envasan para su comercialización o utilizan para elaborar productos de repostería.  Finalmente como se puede observar en el gráfico 5.4, las empresas compran también cañahua en tostado y harina aunque en porcentajes reducidos.


CUADRO 5.5. Estado en que compran cañahua las empresas según tamaño 

	Tamaño
	Micro
 Empresa
	Pequeña Empresa
	Mediana
 Empresa
	Gran Empresa
	Total

	Estado
	
	
	
	
	

	 
	Valor
	%
	Valor
	% 
	Valor
	% 
	Valor
	%
	Valor
	% 

	Grano
	3
	37.5
	11
	64.7
	3
	75
	1
	100
	18
	60

	Pito
	3
	37.5
	5
	29.4
	1
	25
	-
	-
	9
	30

	Tostado
	1
	12.5
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	1
	3.3

	Harina
	1
	12.5
	1
	5.9
	-
	-
	-
	-
	2
	6.7

	Total
	8
	100
	17
	100
	4
	100
	1
	100
	30
	100


                FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                 AGRUCO – IESE (UMSS)

GRÁFICO 5.4


[bookmark: OLE_LINK1]                    FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)






1.2.1.2.5 Cantidad  y precio  de compra de cañahua por las empresas

Los datos mostrados en el cuadro 5.6 corresponden a las medianas3 de las cantidades  y  precios de cañahua. Las cantidades de cañahua que compran las empresas a lo largo de un año en las diferentes ciudades son: 1104 Kg. /Año para Grano, 207 Kg. /Año para Pito, 108 Kg. /Año para Tostado y 103.5 Kg. /Año para Harina; con un precio de 3.9, 5.9, 5.6 y 6.6 (Bs. /Kg.) respectivamente. 

CUADRO 5.6 Cantidad y Precio de Compra de Cañahua por las empresas 

	 
	Cantidad (Kg. / Año)
	Precio (Bs. / Kg.)

	Grano
	1104
	3.9

	Pito
	207
	5.9

	Tostado
	108
	5.6

	Harina
	103.5
	6.6


                          FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                           AGRUCO – IESE (UMSS).

De esta manera se puede mencionar que existe una relación directa entre la demanda del producto en bruto y el menor precio que este tiene, ello implica que el productor campesino al ofertar su producto con una mínima agregación de valor tiende a obtener menores ingresos por su venta. Además el anterior cuadro nos muestra el movimiento de dinero que se realiza en cada uno de los estados de la cañahua y donde podríamos analizar cual es más conveniente para el productor, en este caso del Ayllu Majasaya Mujlli.

1.2.1.2.6 Frecuencia de compra de cañahua

La frecuencia con que la mayor parte de las empresas se proveen de cañahua es mensualmente (56.7 %) y anualmente (20%) en orden de importancia, como se muestra en el gráfico 5.5 siguiente.


________________________
3 La media es de uso más habitual que las demás medidas de tendencia central, sin embrago en presencia de valores atípicos, la mediana es un valor central más apropiado, debido su menor sensibilidad frente a valores extremos. La moda es la única de estas medidas que se puede usar con datos que están en el nivel de medición nominal. TRIOLA, Mario F.  “Estadística Elemental”, séptima edición, 1999.
GRÁFICO 5.5


               FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                   AGRUCO – IESE (UMSS)


1.2.1.2.7 Variedades de cañahua que compran las empresas

En el gráfico 5.6 se muestra la variedad de cañahua que compran las empresas. Se puede señalar que debido a la poca oferta existente de materia prima las empresas en su mayoría 83 %, son indiferentes en la selección de una variedad específica en la compra de cañahua; por tal motivo optan por comprar cualquier variedad y en otros casos compran una mezcla de variedades de cañahua.










GRÁFICO 5.6


                    FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)

1.2.1.2.8 Persona que fija el precio en la compra de cañahua

En el gráfico 5.7 se puede observar que un 50% de las empresas y los proveedores de cañahua llegan a un acuerdo entre partes, esto implica que el proveedor oferta la cañahua en un determinado precio el cual es regateado hasta encontrarse ambos en un precio que satisfaga a las dos partes. Normalmente el actor que obtiene mayor beneficio es el proveedor en el caso de los acopiadores debido a la existencia de una demanda en crecimiento y  la oferta limitada del mismo,  en este sentido se puede indicar que en  un 43.3 % el proveedor es quien define el precio, por tanto tiene un mayor poder de negociación.










GRÁFICO 5.7


                    FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)


1.2.1.2.9 Relación entre tipo de convenio y forma de pago

Existen dos tipos de convenios que se realizan entre la empresa y el proveedor los cuales son mediante un convenio verbal y un convenio escrito.

Los convenios escritos (15.8 %) se realizan cuando los volúmenes de compra son mayores y se requiere de una provisión regular y constante, además que son un medio más formal y garantizado para la provisión de cañahua a las empresas pudiendo recurrir al crédito como forma de pago.

Sin embargo resulta más común el uso del convenio verbal (84.2%) ya que no se requiere tanta formalidad y en muchos casos se destaca la confianza de las empresas hacia el proveedor en donde se ha establecido una fuerte interacción social; Debido a que estos encuentros pueden ser esporádicos la forma de pago en su mayoría se realiza al contado (57.9%) como se puede observar a continuación en el cuadro 5.7.


CUADRO 5.7 Forma de compra de cañahua según el tipo de convenio establecido

	Tipo de Convenio
	Convenio 
Verbal
	Convenio 
Escrito
	Total

	Forma de Compra
	
	
	

	 
	Valor
	% 
	Valor
	% 
	Valor
	% 

	Contado
	12
	75
	2
	66,7
	14
	73,7

	Crédito
	4
	25
	1
	33,3
	5
	26,3

	Total
	16
	100
	3
	100
	19
	100


                  FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)


1.2.1.2.10 Época de mayor oferta y menor oferta de cañahua

En los gráficos siguientes se muestra el porcentaje de empresas que han coincidido en identificar los meses de mayor y menor oferta de grano y pito de cañahua. En el grafico 5.8 se puede observar que los principales meses de oferta de grano de cañahua son junio, julio y agosto que corresponden a la época de invierno, donde los precios  oscilan entre 3,5 y 5,2 Bs. / Kg., que son los más bajos en el año, esto se debe a que en esta época se cosecha la cañahua, la oferta comienza a descender ya en el mes de septiembre bajando paulatinamente en los posteriores meses; la menor oferta de grano de cañahua se registra en el mes de noviembre llegando al precio de 6,9  Bs. / Kg. 

En el grafico 5.8 se puede observar que el comportamiento de la oferta del pito de cañahua es similar al del grano de cañahua, los principales meses de oferta identificados por las empresas de pito de cañahua son junio, julio y agosto que corresponden a la época de invierno, donde los precios  oscilan entre 4,5 y 6,5 Bs. / Kg., que son los más bajos en el año, esto se debe también a que en esta época se cosecha la cañahua, la oferta comienza a descender ya en el mes de septiembre bajando paulatinamente en los meses siguientes; la menor oferta de pito de cañahua se registra en el mes de diciembre llegando al precio de 7,6 Bs. / Kg.





GRÁFICO 5.8


                  FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)


GRÁFICO 5.9


                 FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)






1.2.1.2.11 Dificultades en la compra de cañahua

De acuerdo a la información mostrada en el cuadro 5.8. se puede indicar que para el total de empresas la dificultad más común en la compra de cañahua es la escasez 46.7 %, esto se debe principalmente a que la oferta de cañahua no es regular y la variación del precio es significativo en algunas épocas del año, lo que dificulta en gran manera la adquisición de la misma y conlleva además a otras dificultades como el costo elevado de la cañahua y el costo de transporte en el que tienen que incurrir las empresas para traer la cañahua de otros lugares. 


CUADRO 5.8. Dificultades en la compra de cañahua
	Dificultad
	Frecuencia
	Porcentaje

	Costo Cañahua
	9
	30.0

	Costo Transporte 
	7
	23.0

	Escasez
	14
	46.7

	Mala Calidad
	4
	13.3

	Falta de Información
	5
	16.7

	Ninguna
	5
	16.7


                              FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                             AGRUCO – IESE (UMSS)


1.2.1.2.12 Costos adicionales en la compra de cañahua

Entre los gastos adicionales a la compra de cañahua presentados en el cuadro 5.9. se puede indicar que el 50 % del total de  empresas identifican a la falta de una limpieza adecuada como el factor de gasto mas importante, debido a que en la cañahua que adquieren encuentran impurezas como pajas, piedras y tierra; por tal motivo tienen que realizar un proceso de lavado más minucioso ocasionando mayores gastos.






CUADRO 5.9. Gastos adicionales en la compra de cañahua
	Gastos Adicionales
	Frecuencia
	Porcentaje

	Transporte
	8
	26.7

	Almacenamiento
	6
	20

	Limpieza
	15
	50

	Ninguno
	9
	30


                             FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                           AGRUCO – IESE (UMSS)

5.2.1.3 Oferta de productos elaborados a base de cañahua y sus características en el mercado local y nacional.

1.2.1.3.1 Oferta de productos elaborados a base de cañahua según ciudades

A continuación se muestra los productos elaborados a base de cañahua ofertados por las diferentes empresas de las ciudades de Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro.

Es necesario aclarar que en la elaboración de algunos productos, la cañahua esta acompañada de otros granos como quinua, maíz, soya, trigo, tarwi, amaranto y cebada. A continuación se muestra la diversidad de oferta de productos elaborados a base de cañahua según ciudades:

Cochabamba:

Cuenta con menos diversidad de productos no obstante que es la ciudad que cuenta con mayor número de empresas en el rubro, esto se debe principalmente al poco conocimiento de los ciudadanos de la cañahua y a la corta trayectoria de las mismas; entre sus productos más comunes están el pito, tostado,  multicereal  y las galletas de cañahua.

[image: ][image: ][image: ]Galletas de Cañahua
Multicereal
Tostado de Cañahua





La Paz: 

En la ciudad de La Paz existe una mayor variedad en la oferta de productos, esto debido principalmente a que en esta ciudad existe mayor conocimiento y por tanto mayor  demanda de productos elaborados a base de cañahua como ser: pito, galletas, bocaditos, tortas, buñuelos, panes, turrón, sopas vegetarianas, etc. A continuación se muestran algunos de estos productos:
Tostado de cañahua
Harina de Cañahua
Galletas de cañahua
Pito de Cañahua

[image: hojuelas][image: pitocanha][image: DSC01932][image: harinacanha][image: DSC01931]  




Pan de Cañahua

Turrón de Cañahua
Pampicañahua

[image: DSC01937][image: DSC01975][image: DSC01956]




Oruro:

Es la ciudad donde se encuentra la mayor cantidad de materia prima, tanto en los mercados de abasto como en las ferias regionales; entre sus productos más conocidos a base de cañahua están el pito y las granolas.

[image: ][image: ]Granolas
Pito de Cañahua






El Alto:

Además de encontrarse algunas empresas, esta ciudad se caracteriza por la presencia de molinos en los cuales se realiza el molido del grano bruto y tostado de cañahua, entre sus principales productos se encuentran: los fideitos, multicereal y pan de cañahua.
Multicereal
Fideitos de Quinua y Cañahua
Pan de Cañahua


[image: ][image: ]  [image: DSC01973]


1.2.1.3.2 Productos elaborados a base de cañahua con los que empezaron a trabajar las empresas 

Como se puede observaren el gráfico 5.10, el 60% de las empresas empezó a trabajar con “Pito de cañahua”, debido a que la elaboración de este producto no requiere de procesos complicados como en el caso de los bocaditos y productos de repostería o de la mezcla con otros granos y harinas como en el caso del multicereal, otro motivo sería por que es relativamente más conocido en el medio y por ende tiene mayor aceptación.










GRÁFICO 5.10


             FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)

1.2.1.3.3 Productos elaborados a base de cañahua con los que trabajan actualmente las empresas 

En el cuadro 5.10 se puede observar que del total de empresas que trabajan con productos elaborados a base de cañahua, la mayor parte elabora el producto “pito de cañahua”  (70%), cuya distribución en las diferentes ciudades se da de la siguiente manera: 40%  Cochabamba, 13.6% La Paz, 10 % El Alto, 6,7% Oruro. De igual forma se puede destacar que las galletas y el multicereal son productos que tienen mayor oferta. También es importante mencionar que existen muchos productos que solo se elaboran en algunas ciudades principalmente en la ciudad de La Paz  que es donde existe un mayor conocimiento de la cañahua como se indicaba anteriormente. 






CUADRO 5.10. Productos elaborados a base de cañahua con los que trabajan actualmente las empresas

	Productos
	Cochabamba
	La Paz
	El Alto
	Oruro
	Total

	 
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%

	Pito
	12
	40.0
	4
	13.3
	3
	10
	2
	6.7
	21
	70.0

	Torta
	-
	-
	1
	3.3
	-
	-
	-
	-
	1
	3.3

	Buñuelos
	-
	-
	1
	3.3
	-
	-
	-
	-
	1
	3.3

	Galletas
	2
	6.7
	4
	13.3
	2
	6.7
	-
	-
	8
	26.7

	Pan
	-
	-
	2
	6.7
	2
	6.7
	-
	-
	4
	13.3

	Manjar
	-
	-
	1
	3.3
	-
	-
	-
	-
	1
	3.3

	Palitos
	-
	-
	-
	-
	1
	3.3
	-
	-
	1
	3.3

	Multicereal
	6
	13.3
	-
	-
	1
	3.3
	-
	-
	7
	23.3

	Granolas
	3
	10.0
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	3
	10.0

	Turrón
	1
	3.3
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	1
	3.3

	Bocaditos
	1
	3.3
	1
	3.3
	-
	-
	-
	-
	2
	6.7

	Snack´s
	1
	3.3
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	1
	3.3

	Fideos
	1
	3.3
	-
	-
	-
	-
	1
	3.3
	2
	6.7

	Harina
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	1
	3.3
	1
	3.3

	Grageas
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	1
	3.3
	1
	3.3


            FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)

1.2.1.3.4 Características generales de los productos elaborados a base de cañahua con los que trabajan actualmente las empresas 

Dentro de los productos elaborados a base de cañahua se mencionan a continuación las características de los productos con mayor oferta de las empresas los cuales son el pito, el multicereal y la galleta.

Pito de cañahua

Entre los productos ofertados de pito de cañahua normalmente se pueden encontrar en 3 presentaciones, bolsas de 175 a 250 gr., bolsas de 251 a 400 gr., y bolsas de 401 a 500 gr.; sin embargo, algunos varían en su peso dependiendo de la empresa, además que pueden estar mezclados con otros pitos o tener algunas especies como canela, clavo de olor y azúcar más propios para el uso en refrescos.

En el cuadro 5.14 se muestra la relación existente entre el precio de oferta y el precio real del producto.

CUADRO 5.14 Relación de empresas según cantidad que contiene el producto
 Pito de cañahua (Gr.) y precio (Bs. / Unidad) 

	Cantidad (Gr.)
	Precio Unitario del Producto 
"Pito de Cañahua"  (Bs/Unid)
	Total %


	 
	2 - 3.5
	4 – 5
	6 – 8
	 

	175 – 250
	20
	15
	5
	40

	251- 400
	 -
	15
	 -
	15

	401 – 500
	 -
	35
	10
	45

	Total %
	20
	65
	15
	100


                               FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                          AGRUCO – IESE (UMSS)

Como se puede observar la mayor parte de las empresas (45%) optan por la presentación en bolsas de (401 – 500 Gr.) a un precio que oscila entre 4 y 5 Bs.

Mencionando otra de sus características en relación al envase que en la mayoría de las empresas lo presentan en bolsa simple, existiendo así otras presentaciones en  bolsa doble o en un plástico más resistente.

Multicereal
  
El Multicereal es un producto que normalmente se utiliza en refrescos y desayunos, entre los insumos que se utiliza a parte del pito de cañahua se encuentran otros pitos como ser de quinua, maíz, soya, cebada y amaranto, así también suelen mezclarse con saborizantes, chocolate, leche en polvo, etc.; por tanto, el porcentaje de cañahua es menor variando de un 20% a un 70% siendo el primer dato más común.

Entre los productos ofertados de multicereal normalmente se pueden encontrar en la presentación de 240 a 350 gr., cuyo precio aproximado es de 5 Bs.

La presentación mas común para el multicereal es el uso de bolsa simple sin embargo se hace un mayor uso de bolsas dobles en comparación al pito.



Galleta de cañahua


Entre las galletas se pueden  encontrar presentaciones cuyos pesos  oscilan entre 50 a 500 gr., variando el precio del mismo modo entre 0,5 cts. a 7 Bs. 

Para la elaboración de este producto se utiliza harina de cañahua o en su defecto pito de cañahua cuyo porcentaje de este insumo varía de 10% a 80 %, es importante mencionar que para productos de repostería es necesario que la cañahua vaya acompañada de otras harinas para facilitar que la masa se levante. El envase que presenta este producto es únicamente en bolsa plástica.  
  
1.2.1.3.5 Último producto elaborado a base de cañahua en las empresas 

Entre los últimos productos elaborados a base de cañahua se pueden destacar los productos de repostería (37%) como se puede observar en el gráfico 5.11., entre los cuales se puede mencionar las galletas, tortas, palitos, buñuelos, pan, etc. Los cuales están empezando a posicionarse en el mercado.

GRÁFICO 5.11

                FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)
Niveles de aceptación del último producto en los diferentes mercados

CUADRO 5.11 Niveles de aceptación del último producto en los diferentes mercados

	Ciudad
	Cochabamba
	La Paz
	El Alto
	Oruro

	Mercado
	
	
	
	

	 
	Valor
	% 
	Valor
	% 
	Valor
	% 
	Valor
	% 

	Mercado Local
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	             Regular
	3
	20
	2
	33.3
	1
	20
	1
	33.3

	             Buena
	9
	60
	3
	50
	2
	40
	2
	66.7

	             Muy Buena
	3
	20
	-
	-
	1
	20
	-
	-

	             Excelente
	-
	-
	1
	16.7
	1
	20
	-
	-

	            Total 
	-
	100
	-
	100
	-
	100
	-
	100

	Mercado Nacional
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	            Regular
	2
	50
	1
	33.3
	-
	-
	-
	-

	            Buena
	1
	25
	2
	66.7
	1
	100
	2
	100

	            Muy Buena
	1
	25
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	            Total 
	-
	100
	-
	100
	-
	100
	-
	100

	Mercado Internacional
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	            Buena
	-
	-
	-
	-
	1
	100
	1
	100

	            Total
	-
	-
	-
	-
	-
	100
	-
	100


FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)

Del cuadro 5.11. se puede mencionar que del total de empresas que se encuentran en la ciudad de Cochabamba, el 60% califica como buena a la aceptación del último producto en el mercado local, el 50% califica como regular en el mercado nacional y no existen datos en el mercado internacional debido a que no se está exportando ningún producto novedoso de esta ciudad. 

1.2.1.3.6 Porcentaje de empresas que aumentaron la producción de productos elaborados a base de cañahua en el año 2004 y porcentaje del incrementó

Se puede mencionar que del total de empresas en las diferentes ciudades, el 74%  de empresas registraron un aumentó en la producción de productos elaborados a base de cañahua en el último año de aproximadamente 28.4 % en promedio; el resto no aumentó la producción en el último año esto se debe en parte a la falta de demanda por el poco conocimiento de las personas  y a la falta de materia prima debido a la poca oferta de este grano.

1.2.1.3.7 Porcentaje de empresas que ampliarán la producción de productos elaborados a base de cañahua el año 2005 y porcentaje que incrementarán

Se puede mencionar que del total de empresas en las diferentes ciudades, el 46.7% pretende ampliar la producción de productos elaborados a base de cañahua el año 2005 en aproximadamente un 30.5%; el resto no ampliará la producción, entre los motivos se puede mencionar la falta de materia prima y la falta de una demanda establecida en el mercado.

5.2.1.4 Mercados destino de los productos elaborados a base de cañahua

1.2.1.4.1 Porcentaje de empresas que destinan sus productos al mercado Local, Nacional e Internacional según ciudad donde están ubicadas

Como se puede observar en el cuadro 5.12. y gráfico 5.12. las empresas de la ciudad Cochabamba en su totalidad destinan sus productos elaborados a base de cañahua al mercado local, el 80 % destinan a otras ciudades del país, y solo el 13.3 % destina sus productos a otros países; de la misma forma se puede observar el comportamiento de las empresas en las demás ciudades, pudiendo mencionar también que del total de empresas existe un 20 % que exporta sus productos elaborados a base de cañahua. 

CUADRO 5.12. Porcentaje de empresas que destinan sus productos al mercado Local, Nacional e Internacional según ciudad donde están ubicadas.

	Ciudad
	Cochabamba

	La Paz

	El Alto

	Oruro

	Total


	Mercado
	
	
	
	
	

	 
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%

	Local
	15
	100
	6
	100
	5
	100
	3
	75.0
	29
	96.7

	Nacional 
	12
	80.0
	4
	66.7
	2
	40.0
	2
	50.0
	20
	66.7

	Internacional
	1
	6.7
	1
	16.7
	1
	20.0
	1
	25.0
	4
	20.0

	Total
	15
	100
	6
	100
	5
	100
	4
	100
	30
	100


          FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)
  










GRÁFICO 5.12.


                   FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)


1.2.1.4.2 Empresas que destinan sus productos elaborados a base de cañahua a otros países


A continuación se presenta las empresas exportadoras con algunos productos de exportación elaborados a base de cañahua, así como también los países de destino. 

TUNUPA S.R.L.

Es una empresa ubicada en la ciudad de Oruro, cuyo objetivo fundamental es promover e incentivar la producción de productos originarios del Altiplano, como la quinua y la cañahua, y posibilitar un medio de vida sostenible para los pobladores de la región, bajo el precepto de incorporar el concepto de "producción biológica" y sujeto al principio de "comercio equitativo".

La quinua y la cañahua obtenida es procesada en la planta ubicada en la ciudad de Oruro desde donde se comercializa y exporta a distintos lugares, también en función a esta materia prima se obtienen productos derivados como fideos, spaghettis, chics, snacks, pipocas, pito, etc. Tunupa S.R.L. es una empresa de producción, transformación y comercialización de la quinua, la cañahua y sus derivados http://www.quinoaesbolivia.com

Entre los países destino para la exportación de sus productos están: Alemania y Suiza.

A continuación se muestran algunos de los productos de exportación:
Pito de Cañahua
Spaghetti  de Cañahua
Chics de Cañahua
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IRUPANA ANDEAN ORGANIC FOOD S.A.

Irupana Andean Organic Food es una empresa de alimentos ubicada en la ciudad de La Paz especializada en cereales andinos y la alimentación de los diferentes zonas de Bolivia. Además de sus 130 productos ofrece los siguientes servicios: 
· Desarrollo de productos alimenticios bajo características específicas como requerimientos nutricionales o grupos poblacionales críticos. 
· Desarrollo de productos en base a cereales andinos. 
· Capacitación de grupos poblacionales de adultos sobre beneficios de los cereales andinos, racionalidad andina y sociología rural boliviana según requerimiento o términos de referencia propuestos. http://www.irupana.org
Entre los países destino para la exportación de sus productos están: Alemania, EE.UU, Holanda e Israel.


A continuación se muestran algunos de los productos de exportación:
Pito de Cañahua
Harina de Cañahua
Tostado de Cañahua
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FIDEOS CORONILLA S.A.

La empresa Coronilla ubicada en la ciudad de Cochabamba, es un agro-procesador orgánico certificado que ofrece una línea completa de pastas y snack´s libres de gluten. Los cereales andinos, la calidad, el respeto por la naturaleza y una profunda filosofía social, aseguran a nuestros clientes un producto excepcional. http://www.coronilla.com

Entre los países destino para la exportación de sus productos están: EUROPA, EE.UU. y CANADA.

A continuación se muestran algunos de los productos de exportación, lo cuales contienen pequeños porcentajes de cañahua:

Snack´s de Orégano
Snack´s  Picantes
Snack´s De Cebolla


[image: Foto del producto]                [image: Foto del producto]                [image: Foto del producto]

Fraccionadora de Alimentos “SAN JOSÉ”

Es una fábrica de alimentos ubicada en la ciudad del Alto, entre sus principales productos se encuentran los fideitos de quinua y cañahua  que en su mayoría lo distribuyen en los colegios;  desde el año 2004  estos productos se están exportando al Perú.

A continuación se muestra su producto de exportación:
Fideitos de Quinua y Cañahua

[image: ]






1.2.1.4.3 Factores que influyen el la determinación del precio de los productos

Las empresas determinan el precio para la venta de productos elaborados a base de cañahua principalmente en función a dos factores, siendo uno de ellos el costo en el que incurren  durante todo el proceso de provisión, transformación y comercialización; y el otro factor esta relacionado con los precios de mercado.

1.2.1.4.4 Consumo de productos elaborados a base de cañahua por el estrato alto, medio y bajo

Como se puede observar en el gráfico 5.13.  el 93.3 % del total de empresas coincide en que el consumo de los productos elaborados a base de cañahua es mayor por el estrato medio, el detalle del porcentaje de empresas que concuerdan en esta afirmación por ciudad es la siguiente: Cochabamba (66 %), La Paz (56 %), El Alto (62 %) y Oruro (50 %); también cabe mencionar que del total de empresas el 31 % indica que se tiene un importante consumo por el estrato Alto, y el 8 % por el estrato bajo4.
GRÁFICO 5.13.


                   FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)


5.2.1.5 Puntos y forma de venta de productos elaborados a base de cañahua

1.2.1.5.1 Puntos de venta de productos elaborados a base de cañahua

Se han podido identificar diferentes puntos de venta para los productos elaborados a base de cañahua como ser: 

Ferias; hace referencia a las ferias zonales que existen en las diferentes ciudades y/o también las ferias de promoción que se realizan en el transcurso del año.

Mercados; como ser los mercados de abasto de las ciudades.


______________________
4 Según un análisis basado en datos censales se presenta las siguientes definiciones de nivel socioeconómico.
Estrato Alto, Representado por la población ubicada  en las zonas de Cochabamba consideradas residenciales, es decir la porción de población con ingresos elevados y por sobre un promedio relativo al ingreso percápita nacional. Estrato Medio, Representado por la porción de la población que esta asentada en zonas de tipo intermedio, o la porción con ingresos similares al promedio citado en el estrato anterior. Estrato Bajo, Representado por la porción de la población que reside en las zonas populares de la ciudad, o la porción de población que reside en las zonas populares de la ciudad, o la porción de la población con ingresos por debajo del promedio relativo ya mencionado en los estratos anteriores.
Supermercados; hace referencia a los establecimientos comerciales urbanos de venta al por menor en el que se expenden todo género de artículos. 

Tiendas propias; hace referencia a la tienda donde cada empresa oferta únicamente sus productos.

Tiendas; hace referencia a las tiendas ecológicas y naturales donde se ofertan productos de este tipo. 

Venta a domicilio; hace referencia a la oferta que realiza la empresa en los domicilios por medio de promotores. 
 
En el cuadro 5.13 se muestran los puntos de venta donde las empresas ofertan sus productos elaborados a base de cañahua, entre estos se puede destacar que el 63.3 % del total de empresas llevan sus productos a ferias y el 50% a tiendas.

También cabe rescatar  que existen empresas que llevan solamente sus productos a ferias encontrándose estas en un 13.3 % del total de empresas.

CUADRO 5.13 Puntos de venta de productos elaborados a base de cañahua 

	Puntos de Venta
	Frecuencia
	Porcentaje

	Ferias
	19
	63.3

	Mercados
	12
	40.0

	Supermercados
	11
	36.7

	Tiendas
	15
	50.0

	Tiendas propias
	6
	20.0

	A domicilio
	7
	23.3


                           FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                          AGRUCO – IESE (UMSS)









1.2.1.5.2 Forma de venta de los productos elaborados a base de cañahua

Entre las formas de venta de estos productos se puede encontrar a:

La venta directa; se refiere a la venta del producto al consumidor sin un intermediario y se lleva a cabo mediante las ferias zonales, de promoción como también en las tiendas propias.

Venta por promotores; se refiere a la venta de productos por personas contratadas por la empresa, quienes ofrecen a domicilio.

Venta por distribuidores; se refiere a la venta de productos por medio de las diferentes tiendas que ofrecen este tipo de productos.

Como se puede observar en el cuadro 5.14 y gráfico 5.14. la forma de venta más frecuente corresponde a la venta directa (70%) debido a ser la mas accesible para las empresas; este tipo de venta es más común en la pequeña empresa (43.3%), en la micro empresa (23.3%) y en la mediana empresa (3.3%). 

CUADRO 5.14 Forma de venta de productos elaborados  base de cañahua

	Tamaño
	Micro
 Empresa
	Pequeña Empresa
	Mediana
 Empresa
	Gran Empresa
	Total

	Estado
	
	
	
	
	

	 
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%

	Venta directa
	7
	23.3
	13
	43.3
	1
	3.3
	-
	-
	21
	70.0

	Promotores
	1
	3.3
	3
	10.0
	1
	3.3
	-
	-
	5
	16.7

	Distribuidores
	-
	-
	1
	3.3
	2
	6.7
	1
	3.3
	4
	13.3

	Total
	8
	26.7
	17
	56.7
	4
	13.3
	1
	3.3
	30
	100


  FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)













GRÁFICO 5.14.


                   FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002,          
                                   AGRUCO – IESE (UMSS)

5.2.1.6 Medios de promoción y difusión  de los productos

Del total de empresas en las diferentes ciudades el 60 % realiza actividad publicitaria, como se puede observar en el cuadro 5.15 y gráfico 5.15. el medio para realizar actividad publicitaria más utilizada por las empresas son los volantes 33.3% y la radio 23.3% cuyo uso más frecuente lo realizan las micro empresas 37.5% y  las pequeñas empresas 35.3%.

Es importante también destacar que  internet es solo utilizado por la mediana empresa y gran empresa.

CUADRO 5.15 Medio por el cual realiza actividad publicitaria las empresas según tamaño 

	Tamaño
	Micro
 Empresa
	Pequeña Empresa
	Mediana
 Empresa
	Gran Empresa
	Total

	Medio de Publicidad
	
	
	
	
	

	 
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%
	Valor
	%

	Volantes
	3
	37.5
	5
	29.4
	1
	25.0
	1
	100
	10
	33.3

	Televisión
	1
	12.5
	4
	23.5
	-
	-
	-
	-
	5
	16.7

	Degustación
	-
	-
	2
	11.8
	1
	25.0
	-
	-
	2
	6.7

	Radio
	1
	12.5
	6
	35.3
	-
	-
	-
	-
	7
	23.3

	Internet
	-
	-
	-
	-
	1
	25.0
	1
	100
	2
	6.7


          FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)
GRÁFICO 5.15.


                  FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)



5.2.1.7 Ventajas y desventajas que identifican las empresas al trabajar con cañahua 

1.2.1.7.1 Ventajas  que identifican las empresas al trabajar con cañahua 

Como se puede observar en el Gráfico 5.16, el 83.3% de las empresas consideran como la principal ventaja de la cañahua al valor nutritivo que posee.
 
Entre otras ventajas se puede destacar también  al crecimiento de la demanda, al hecho de ser un alimento natural, a su sabor agradable, a la relativa disponibilidad de la materia prima, a las propiedades medicinales y a la facilidad de ser utilizado con otros granos para poder obtener una mayor variedad con la elaboración de nuevos productos.



GRÁFICO 5.16


                FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)



1.2.1.7.2 Principal desventaja que identifican las empresas al trabajar con cañahua 

Como se puede observar en el cuadro 5.27 y gráfico 5.17 el 53.3% de las empresas encuentran como mayor desventaja a la falta de mayor difusión de la cañahua sobre sus propiedades nutricionales, medicinales y otros usos, lo que influye en la poca demanda; así también se puede mencionar los periodos de escasez, mala calidad de ofertantes informales y variabilidad en el precio de la materia prima; finalmente se considera como desventaja a la creencia del vencimiento corto de los productos elaborados a base de cañahua; ya que guardado en lugares apropiados dura mucho tiempo para su consumo, sin embargo este dato puede estar relacionado con la falta de conocimiento de las empresas sobre formas adecuadas de almacenamiento y lo cual va a ser acompañado y fundamentado con estudios de esta naturaleza que se realiza dentro el equipo de investigación.





GRÁFICO 5.17


                   FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)


5.2.1.8 Competitividad de productos elaborados a base de cañahua en relación a otros granos

 	Como se puede observar en el cuadro 5.16 y el gráfico 5.18, las empresas  que trabajan con cañahua en su mayoría trabajan también con otros granos siendo el número de estos en promedio 4, así se conoce que el porcentaje más elevado 86.7% de empresas que trabajan cañahua también trabajan con quinua y el 70% también con Amaranto, siendo estos granos los más representativos. Las ventajas que las empresas encuentran por grano se describen en ANEXO 6.
CUADRO 5.16 Relación de empresas según granos con los que trabajan

	GRANOS
	Frecuencia
	Porcentaje

	Quinua
	26
	86.7

	Amaranto
	21
	70.0

	Tarwi
	4
	13.3

	Soya 
	17
	56.7

	Maíz
	13
	43.3

	Trigo
	8
	26.7

	Otros granos 
	3
	10.0


                            FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                           AGRUCO – IESE (UMSS)
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                      FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                    AGRUCO – IESE (UMSS)



1.3 SELECCIÓN DE PRODUCTOS POTENCIALES A COMERCIALIZAR

1.3.1. Productos ofertados por las empresas 

Uno de los factores considerados para identificar los productos potenciales a ser comercializados por los productores del Ayllu Majasaya Mujlli, hace referencia a la oferta de productos elaborados a base de cañahua en las diferentes ciudades de estudio por las empresas, debido principalmente a la experiencia que tienen estas en el mercado.

1.3.2. Facilidad para la elaboración de productos a base de cañahua

Otro de los factores que determinaron la selección de los producto potenciales a comercializar y reconocido como el más relevante, fue la consideración de la facilidad en la elaboración de los productos, es de esta manera que se vio por conveniente una vez tomado en cuenta el análisis del punto anterior, ir descartando los productos que implican  niveles elevados de transformación y por tanto mayores costos de producción.

	Es de esta manera que se seleccionaron los productos también en función del conocimiento que tienen los productores en su elaboración, tales como ser grano de cañahua, tostado de cañahua y pito de cañahua principalmente, para los cuales no es necesario incurrir en costos mayores. Así también se selecciónó las galletas de cañahua y el multicereal  que es posible acceder en un mediano plazo, como también, los coquitos de cañahua que tienen facilidad en su elaboración y se constituyen en un producto novedoso para el mercado de Cochabamba. 

1.3.3. Riesgos inherentes a la producción

Del mismo modo se consideraron algunos riesgos inherentes a la producción de cañahua, que principalmente tendrían su efecto en la vulnerabilidad en el aprovisionamiento de materia prima, debido principalmente  a los factores climáticos irregulares que se presentan en los últimos tiempos, y  su variabilidad de un año a otro.

1.3.4. Resultados de la selección de productos

Una vez seleccionados todos los productos considerados potenciales para la elaboración y comercialización por los productores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli se procedió a la elaboración  de carpetas de presentación con fotografías de los productos, para de esta manera tener mayores instrumentos a la hora de realizar el test de concepto de los productos, ANEXO 7.




1.4 PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS CONSUMIDOR FINAL

El desarrollo de las etapas del proceso de investigación de mercados correspondiente a la unidad de análisis consumidor final se encuentra detallado en ANEXO 1.

El tipo de investigación desarrollada para el estudio del consumidor final al igual que para empresas corresponde a una investigación descriptiva, para lo cual se recurrió a fuentes de información secundaria y primaria. Para el levantamiento de la información primaria se utilizaron encuestas y como instrumento de investigación el cuestionario que se realizó mediante entrevistas personales.

El ámbito geográfico donde se desarrolló el estudio corresponde a la zona urbana de la provincia Cercado del departamento de Cochabamba según los siguientes estratos: zona norte, zona central, zona este, zona oeste, zona sud; el ámbito poblacional fue conformado por todas las viviendas pertenecientes al ámbito geográfico descrito, el ámbito temporal para el levantamiento de información comprendió el mes de Enero de la gestión 2005.

Para el cálculo del tamaño de muestra, se utilizó el método de muestreo estratificado aleatorio con afijación proporcional, obteniendo un total de 401 viviendas a ser encuestadas en las diferentes zonas según el siguiente detalle: 118 sud, 77 oeste, 80 norte, 76 este, 50 central. Para elegir a los interrogados, se utilizó el método de conglomerados, estimando un  total de 51 manzanos. El manzano a ser encuestado se eligió aleatoriamente por medio de un procedimiento pseudo aleatorio por computador (STATS).

El análisis de la información incluyó las etapas de edición, codificación, tabulación en el programa estadístico SPSS y control de calidad. A continuación se presenta los resultados obtenidos de la investigación.



5.4.1 Conducta del consumidor final en la ciudad de Cochabamba

5.4.1.1 Conocimiento y consumo de cañahua 
	
Como se puede observar en el cuadro 5.17. y los gráficos 5.19, 5.20 se estima que del total de viviendas encuestadas en la ciudad de Cochabamba el 42.1%  conoce la cañahua; así también se puede evidenciar que el 19.2 % consume la cañahua. 

El bajo porcentaje de consumo de este producto se debe principalmente a la falta de disponibilidad de lugares de venta ya que si bien existe un porcentaje aceptable de conocimiento existe poco información sobre donde adquirir el producto, también mencionar a la falta de costumbre en el consumo de cereales y seudo – cereales debido a que se trata de un producto ancestral y que fue disminuyendo considerablemente el consumo a medida que transitan los años, así también se puede mencionar a la falta de información sobre este producto en el mercado actual en relación a las propiedades nutritivas, medicinales y formas de uso entre otros; ya que muchos lo confunden con el amaranto o millmi debido a su gran parentesco en su forma.

El conocimiento de este producto se da principalmente por medio de familiares, amigos, propagandas publicitarias tanto en radio como en televisión y en muchos casos por medio de panfletos distribuidos en las distintas ferias de la ciudad como ser EXPOGRUP donde predominan los productos naturales.    
 
Tanto el conocimiento como el consumo se ven reflejados con un mayor porcentaje en la zona Sud; (13.5%) y (7%) respectivamente; debido principalmente a que es la zona donde predomina la gente de bajos recursos y en la que existe menos perdida de costumbres, también se puede mencionar que es la zona donde emigran en su mayoría la gente de la zona rural e inclusive de donde procede la cañahua.



CUADRO 5.17.  Relación del conocimiento y consumo de cañahua según zonas de estudio de  la ciudad de Cochabamba

	Zona
	Sud

	Central
 
	Norte

	Este

	Oeste

	Total


	 
	
	
	
	
	
	

	 
	%
	%
	%
	%
	%
	%

	Conoce 
	13.5
	3.7
	9.2
	8.0
	7.7
	42.1

	Consume      
	7.0
	1.2
	2.7
	3.5
	4.7
	19.2

	No consume      
	6.5
	2.5
	6.5
	4.5
	3.0
	22.9

	No conoce 
	16.0
	8.7
	10.7
	11.0
	11.5
	57.9

	Total 
	29.5
	12.4
	19.9
	19.0
	19.2
	100


FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)
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                   FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                   AGRUCO – IESE (UMSS)
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                   FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                 AGRUCO – IESE (UMSS)

5.4.1.2 Motivaciones del consumidor final para el consumo de cañahua

En el cuadro 5.18 y gráfico 5.21 se presenta las principales motivaciones para el consumo de este producto dentro de los cuales se encuentran las propiedades nutritivas que posee este grano 57.1 %, el buen sabor 24.7 % que es una de sus principales características y la tradición 18.2 % debido a que se trata de un producto ancestral.

CUADRO 5.18 Motivación del consumidor final de Cochabamba para el consumo de productos elaborados a base de cañahua

	Zona
	Sud

	Central
 
	Norte

	Este

	Oeste

	Total


	Motivaciones
	
	
	
	
	
	

	 
	%
	%
	%
	%
	%
	%

	Tradición
	7.8
	2.6
	1.3
	2.6
	3.9
	18.2

	Buen Sabor
	7.8
	-
	2.6
	6.5
	7.8
	24.7

	Propiedades Nutritivas
	20.8
	3.9
	10.4
	9.1
	13.0
	57.1

	Total
	36.4
	6.5
	14.3
	18.2
	24.7
	100


FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)



GRÁFICO 5.21


                     FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                   AGRUCO – IESE (UMSS)


5.4.2 Consumo actual de productos elaborados a base de cañahua en la ciudad de Cochabamba

5.4.2.1 Productos de consumo  elaborados a base de cañahua

Como se puede observar en el cuadro 5.19 y gráfico 5.22 en la Ciudad de Cochabamba no existe una gran variedad de productos elaborados a base de cañahua; dentro de los productos elaborados, el que tiene mayor porcentaje de consumo es el Pito de cañahua 19.2% del total de la población, debido a ser el producto con mayor porcentaje de conocimiento; entre otros productos de consumo también se puede mencionar multicereal, que es una mezcla con otros granos como ser la quinua, amaranto, tarwi, etc. Y su consumo es directo;  el tostado que principalmente su consumo es en desayunos mezclado con leche así también en refrescos y las galletas que se caracteriza por su sabor agradable y sus distintas formas de presentación.

Es importante mencionar que en la zona sud el consumo de productos es mayor, como el pito de cañahua que asciende al 7 %, esto se debe principalmente al mayor conocimiento  de este grano por parte de las población de esta zona ya que existen vendedores que ofertan a domicilio y  explican sus propiedades más que en otras zonas, así también se puede mencionar la proximidad de esta zona al mercado lo que facilita su adquisición.  

CUADRO 5.19 Consumo de productos elaborados a base de cañahua según zonas de estudio de la ciudad de Cochabamba
	
	Zona
	Sud
	Central 
	Norte
	Este
	Oeste
	Total

	Productos
	
	
	
	
	
	

	 
	%
	%
	%
	%
	%
	%

	Pito 
	7.0
	1.2
	2.7
	3.5
	4.7
	19.2

	Multicereal 
	1.7
	-
	-
	-
	0.5
	2.2

	Tostado 
	-
	-
	-
	-
	1.0
	1.0

	Galleta 
	-
	-
	-
	-
	1.0
	1.0


 FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)
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                  FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)








5.4.2.2 Características de consumo de productos elaborados a base de cañahua en la ciudad de Cochabamba

En el cuadro 5.20. se muestran algunas características de consumo de productos elaborados a base de cañahua en la ciudad de Cochabamba; los datos presentados pertenecen a la media de los valores obtenidos en el estudio; debido a que es el estadígrafo de tendencia central más adecuado para presentar la información, ya que los datos se encuentran distribuidos según una curva normal.

CUADRO 5.20. Características del consumo de productos elaborados a base de cañahua en la ciudad de Cochabamba

	 
	Pito
	Multicereal
	Tostado
	Galletas

	Frecuencia de Compra
	Mensual
	Mensual
	Mensual
	Mensual

	Cantidad (Kg./año)
	12.5
	9.4
	4.4
	-

	Precio (Bs./Kg.)
	9
	8
	5
	7

	Lugar de Compra
	Mercado
	Mercado
	Mercado
	A domicilio


        FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)
 

Como se puede observar, la frecuencia de compra de productos se realiza  normalmente en forma mensual, debido a ser la frecuencia más cómoda.

La cantidad de compra varia en función del tipo de producto, es en este sentido que mayor cantidad  se registra en el pito de cañahua con 12.5 (Kg./año) por vivienda;  ya que es el producto más conocido y disponible en el mercado.

El precio promedio más elevado corresponde al pito de cañahua 9 (Bs. / Kg.), debido a que es el producto más conocido; siguiéndole en importancia el precio del multicereal 8 (Bs. / Kg.) que se trata de un producto mezclado con otros granos y por ultimo el tostado 5 (Bs. / Kg.).

El lugar de compra mas común son los diferentes mercados de abasto, esto se debe a la disponibilidad de productos que se encuentra como también a la comodidad que representa comprar con los demás productos de primera necesidad, además mencionar que los precios en estos lugares son relativamente mas bajos que en otros y a ello acompaña que no es de excelente calidad.

5.4.3 Consumo actual de productos elaborados a base de granos diferentes a la cañahua en la ciudad de Cochabamba

Para conocer la relación de consumo de productos elaborados a base de cañahua en las viviendas de la ciudad de Cochabamba con productos obtenidos a partir de otros granos, se consultó sobre algunas características de los granos identificados como: quinua, maíz, trigo, soya, tarwi, amaranto y cebada. El cuadro 5.21 y gráfico 5.23 muestra la relación de consumo de los diferentes granos.


CUADRO 5.21 Relación de Consumo de Granos Diferentes a la Cañahua e
en la Ciudad de Cochabamba

	Granos
	Consume %

	Quinua
	72.3

	Maíz
	37.4

	Trigo
	27.2

	Soya
	18.1

	Tarwi
	15.6

	Amaranto
	2.7

	Cebada
	3.7


                                                       FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua 
                                                              PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)
    
  
En el gráfico 5.23 se describen algunas características de estos granos diferentes a la cañahua, como ser la forma de compra, cantidades, precios, lugares de compra y formas de uso habituales; datos que se obtuvieron a partir del porcentaje de su consumo de estos productos.
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                   FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                   AGRUCO – IESE (UMSS)


Quinua

Es el producto con mayor frecuencia de compra, normalmente las formas de compra son en grano y  pito; la frecuencia de compra es mensual y semanal; la cantidad de compra en promedio  es de  31 Kg. /año y 24 Kg. / año  respectivamente  y  el  precio promedio es 7 Bs. / Kg. y 10 Bs. / Kg. respectivamente; las formas más comunes de uso son en sopas, graneados, refrescos y desayunos.

Maíz

Normalmente las formas de compra de este producto son en pito, mote y harina; la frecuencia de compra es mensual y semanal; la cantidad de compra en promedio es de 32 Kg. /año, 60 Kg. / año y  43 Kg. / año, el precio promedio  es 7 Bs. / Kg.  y 5.8 Bs. / Kg.; 10 Bs. / Kg. respectivamente; la compra se realiza en mercados debido a la comodidad, disponibilidad y economía; las formas mas comunes de uso son en desayunos, sopas, mote, tostado, refrescos y galletas.
Trigo

Normalmente las formas de compra de este producto son en mote, pito y tostado; la frecuencia de compra  es mensual y  semanal; la cantidad más habitual  de  compra   es de 13 Kg. /año, 2.7 Kg. / año y 10 Kg. / año, el precio promedio es 6.3 Bs. / Kg. y 7 Bs. / Kg.; 4 Bs. / Kg. respectivamente; las formas mas comunes de uso se realizan en sopas, mote, tostado y refresco.

Soya

Normalmente las formas de compra son en grano, pito y galleta; la frecuencia de compra es mensual y semanal; la cantidad de compra en promedio es de 42 Kg. /año, 15.8 Kg. / año y 10.9 Kg. / año, el precio promedio es 7.3 Bs. / Kg. y 9.6 Bs. / Kg.;  4.5 Bs. / Kg. respectivamente; las formas mas comunes de uso se realizan en sopas, desayuno, tostado, refrescos y galletas.

Tarwi

Normalmente las formas de compra de este grano son en mote “Chuchus moti”, pito y galleta; la frecuencia de compra es mensual y semanal; la cantidad de compra en promedio es de 19 Kg. /año, 6.8 Kg. / año y 17 Kg. / año, el precio promedio es 6.7 Bs. / Kg. y 7.6 Bs. / Kg.;  3 Bs. / Kg. respectivamente; las formas mas comunes de uso son en refresco, desayuno, mote, galletas y sopas.

Amaranto

Normalmente las formas de compra de este grano son en grano, pito y galleta; la frecuencia de compra es mensual y semanal; la cantidad de compra en promedio es de 53 Kg. /año, 12 Kg. / año y 0.5 Kg. / año, el precio promedio es 9 Bs. / Kg. y 11 Bs. / Kg.;  14 Bs. / Kg. respectivamente; las formas mas comunes de uso son en tostado, refresco y galletas, granolas.
Cebada

Normalmente las formas de compra de este grano son en pito y grano; la frecuencia de compra es mensual y quincenal; la cantidad más habitual de compra es de 32 Kg. /año, 1.4 Kg. / año, el precio  es 4.4 Bs. / Kg. y 3.7 Bs. / Kg. respectivamente; las formas mas comunes de uso son en desayuno,  pito, refresco y tostado.

La compra de los diferentes productos presentados anteriormente se las realiza en los diferentes mercados de abasto debido a la comodidad, disponibilidad, accesibilidad  y economía; en el caso de las galletas en tiendas y a domicilio por comodidad y disponibilidad.

5.4.4 Intención de compra de los productos presentados elaborados a   
          base de cañahua en la ciudad de Cochabamba

En el cuadro 5.22. y gráfico 5.24 se puede observar que el 82.8% del total de viviendas en la ciudad de Cochabamba están interesadas en comprar productos elaborados a base de cañahua. Así también se puede ver el porcentaje de interés de compra según zonas de estudio.

CUADRO 5.22. Viviendas de la ciudad de Cochabamba interesadas en comprar productos elaborados a base de cañahua 

	Zona
	Sud

	Central 

	Norte

	Este

	Oeste

	Total
Promedio

	 
	
	
	
	
	
	

	 
	%
	%
	%
	%
	%
	%

	Si
	88.1
	86.0
	76.3
	77.6
	84.4
	82.8

	No
	11.9
	14.0
	23.8
	22.4
	15.6
	17.2

	Total
	100
	100
	100
	100
	100
	100


FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)
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La respuesta obtenida sobre intención de compra de los productos elaborados a base de cañahua se vio posteriormente a la presentación de una carpeta donde se encontraban los productos más conocidos de cañahua y la explicación de las diferentes propiedades nutricionales, así como también las formas de uso explicadas en las viviendas de la ciudad de Cochabamba donde se puede destacar la importante aceptación del pito de cañahua, así como también de los demás productos presentados, debido especialmente al interés en las ventajas nutricionales que estos productos les pueden ofrecer entre otras, como se puede observar en el cuadro 5.23 y gráfico 5.25

CUADRO 5.23 Intención porcentual de compra del consumidor final de productos elaborados
 a base de cañahua según zonas de la ciudad de Cochabamba
	Zona
	Sud
	Central 
	Norte
	Este
	Oeste

	Producto
	
	
	
	
	

	 
	%
	%
	%
	%
	%

	Pito 
	57.63
	58
	53.75
	48.68
	57.14

	Tostado 
	5.08
	4
	5
	6.58
	5.19

	Salvado
	5.08
	-
	2.5
	5.26
	3.89

	Coquitos
	10.17
	16
	5
	10.52
	10.38

	Galletas
	16.1
	18
	23.75
	22.36
	18.18

	Harina
	0.84
	4
	1.25
	2.63
	2.59

	Multicereal 
	3.38
	-
	-
	-
	1.29


          FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)
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5.4.4.1 Precio tentativo según las presentaciones de los productos elaborados a base de cañahua.
 

En el cuadro 5.24. se muestra los precios tentativos en promedio que están dispuestos a pagar los consumidores  según las diferentes presentaciones propuestas para los productos elaborados a base de cañahua tales como: pito, tostado, salvado, harina, multicereal, con los respectivos porcentajes de preferencia identificados del total de viviendas.

Respecto al  pito de cañahua la mayor aceptación se encuentra en la presentación de ½  kilo debido a la comodidad que presenta este, y  el  precio tentativo a pagarse es de 5 Bs./ bolsa, seguida por el de 1 Kilo con un precio tentativo de 10 Bs./bolsa; en el caso del tostado la presentación con mayor aceptación es de ½ kilo con un precio tentativo de 5, 6 Bs./ bolsa; en el caso del salvado esta el de 1 Kilo con un precio tentativo de 10Bs./ bolsa; y por ultimo esta la harina con la presentación de ½ kilo con un precio tentativo de 10 Bs./ bolsa.


CUADRO 5.24. Precio tentativo promedio según presentaciones propuestas de productos elaborados a base de cañahua.

	Producto
	Pito
	Tostado
	Salvado
	Harina
	Multicereal

	Presentación
	
	
	
	
	

	 
	%
	Precio
 (Bs.)
	%
	Precio
(Bs.)
	%
	Precio
 (Bs.)
	%
	Precio
 (Bs.)
	%
	Precio
 (Bs.)

	Bolsa  (1Kg.)
	39.8
	10.0
	-
	-
	-
	-
	100
	10.0
	-
	X

	Bolsa  (1/2 Kg.)
	41,2
	5.0
	100
	5.6
	100
	5.4
	-
	-
	100
	5.7

	Bolsa  (1/4 Kg.)
	19
	3.0
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Total
	100
	 
	100
	 
	100
	 
	100
	 
	100
	 


       FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)


En el cuadro 5.25 se muestran los precios tentativos para las presentaciones de coquitos y galletas respectivamente.

En  el caso de  los  coquitos  las  presentaciones  más comunes son las  que  contienen 9 unidades (bolsa pequeña) y las de 49 unidades (bolsa grande); de las cuales  con mayor aceptación son las de bolsa pequeña con un precio tentativos de 1, 7 Bs./ bolsa estos son en su mayoría destinados a los niños por su forma y sabor. 

CUADRO 5.25.  Precio  tentativo promedio según presentaciones
       propuestas de coquitos de cañahua.

	Producto
	Coquitos

	Presentación
	

	 
	%
	Precio  (Bs.)

	Bolsa  (5 Unidades)
	72.5
	1.7

	Bolsa  (49 Unidades)
	27.5
	8.0

	Total
	100
	 


                                             FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua 
                                                               PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)


En el caso de la galletas las presentaciones mas comunes son de 10 Unidades (bolsa pequeña) y de 50 unidades (bolsa grande), de las cuales con mayor aceptación son las de bolsa pequeña con un precio tentativo de 1, 4 Bs./ bolsa este tipo de presentación al igual que el caso de los coquitos van destinados principalmente a los niños debido a su forma y sabor.

CUADRO 5.26.  Precio  tentativo  promedio según presentaciones 
      propuestas de galletas de cañahua.

	Producto
	Galletas

	Presentación
	

	 
	%
	Precio (Bs.)

	Bolsa  (10 Unidades)
	56.4
	1.4

	Bolsa  (50 Unidades)
	43.6
	6.4

	Total
	100
	 


                                            FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua
                                                              PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)


5.4.5 Lugares preferidos de compra para los productos elaborados a base de cañahua en la ciudad de Cochabamba

En el cuadro 5.27, se muestra los lugares de venta preferidos para los productos elaborados a base de cañahua entre los cuales se destacan los mercados 46.2%, debido a que estos son los lugares de mayores concurrencia para el abastecimientos de productos por los consumidores, seguidamente las tiendas debido a la comodidad que representan estas, los supermercados debido a la seguridad alimenticia que ofrecen, a domicilio debido a la comodidad y por último a las ferias zonales debido a la economía ya que en estas los precios de los productos son relativamente menores.

CUADRO 5.27. Lugares donde prefieren comprar los 
consumidores finales de la ciudad de Cochabamba

	Lugares de compra
	Porcentaje

	Mercados
	52.2

	Supermercados
	8.7

	Tiendas
	24.9

	Ferias Zonales
	6.4

	A Domicilio
	7.8


                                              FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua
                                                                PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)







5.4.6 Estimación de la demanda consumidor final

Dado el hecho que no existen datos históricos de la demanda, la estimación de la misma para las viviendas de la ciudad de Cochabamba en el periodo establecido de 2005 se determinó a partir  de la ecuación 5.6.


                         Q p   =  Cpv * N                     	(5.6)


Donde:

Qp :	Demanda potencial
N   :	Número de viviendas
Cpv :	Consumo por vivienda

De esta manera, para la determinación del consumo por vivienda, se recurrió a los datos obtenidos de la investigación de mercados, tales como la cantidad de compra, frecuencia de compra y porcentaje de viviendas que compran los diferentes productos elaborados a base de cañahua, a partir de lo cuál se determino la cantidad total de consumo por año.

Cabe señalar que el número de viviendas encuestadas en la zona urbana de la ciudad de Cochabamba corresponde a 401, en este sentido es importante indicar que no todas las viviendas registran un consumo de productos elaborados a base de cañahua y los resultados se deben inferir a toda la población, por tanto realizando la correspondiente proyección mediante un estimador del porcentaje de viviendas que consumen los productos al 100% (89065 viviendas) se obtiene el total de viviendas que consumen los productos elaborados a base de cañahua, que multiplicando por la cantidad promedio consumida por vivienda según la  ecuación anteriormente mencionada, se alcanza finalmente la cantidad total en Kg. / Año. La información correspondiente se muestra en el cuadro  5.28.

CUADRO 5.28. Demanda potencial de productos elaborados a base de cañahua por las 
  viviendas de zona urbana de la ciudad de Cochabamba

	 
	Porcentaje 
Viviendas
que Consumen
	Total Viviendas 
que Consumen
	Cantidad  Promedio
por Vivienda
(Kg. / Año) 
	Cantidad
Total
 (Kg. / Año)

	Pito
	19.2
	17102.26
	12.56
	218937.76

	Multicereal
	2.24
	1998.96
	9.44
	18859.13

	Tostado
	0.99
	888.43
	10.45
	9284.08

	Galleta
	0.25
	222.11
	 6
	1332.66 


                 FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                               AGRUCO – IESE (UMSS)


En el cuadro anterior se puede observar que existe demanda de pito, multicereal, tostado, y galletas de cañahua, presentado el pito de cañahua una demanda superior al resto de los productos, sin embargo considerando que el tamaño medio del hogar corresponde a 4.08 personas5, se puede decir que el consumo por persona de pito de cañahua corresponde a 3.07 Kg. / año.

Proyección de la demanda  

Debido a que se considera la demanda una función del crecimiento de la población, para realizar la proyección de la demanda se utilizó la ecuación 5.7  para lo cual se requiere los datos de la demanda base, así como también es necesario utilizar un índice que haga referencia al crecimiento de la población de la provincia cercado del departamento de Cochabamba.


                     Q n   =  Qo   *   (1   +   i) t                  	(5.7)



Donde:

t:	Número de periodo a ser proyectado
i:	Índice de crecimiento de la población de Cercado
Qo:	Demanda del año base
Qn: 	Demanda de un año t cualquiera

De esta forma, la proyección de la demanda que se puede observar en el cuadro 5.29. para los diferentes productos elaborados a base de cañahua se realizó para un umbral de diez años, considerando la respectiva tasa media anual de crecimiento de la población determinados por el  Instituto Nacional de Estadística (INE).6

CUADRO 5.29. Demanda Proyectada de productos elaborados a base de cañahua en la zona urbana de la ciudad de Cochabamba

	Año
	Producto Kg. por año

	
	Pito
	Multicereal
	Pop´s
	Galleta

	2005
	218937.76
	18859.13
	9284.08
	1332.66

	2006
	223651.49
	19265.17
	9483.97
	1361.35

	2007
	228466.71
	19679.95
	9688.16
	1390.66

	2008
	233385.59
	20103.66
	9896.74
	1420.60

	2009
	238410.39
	20536.49
	10109.82
	1451.19

	2010
	243543.36
	20978.64
	10327.48
	1482.43

	2011
	248202.35
	21379.96
	10525.05
	1510.79

	2012
	252950.46
	21788.96
	10726.39
	1539.69

	2013
	257789.40
	22205.78
	10931.59
	1569.15

	2014
	262720.91
	22630.58
	11140.71
	1599.17

	2015
	267746.76
	23063.50
	11353.83
	1629.76


	            FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                              AGRUCO – IESE (UMSS)






________________________
5 La taza media anual de crecimiento exponencial según los indicadores demográficos por quinquenios de Cochabamba, determinados por el Instituto Nacional de Estadística (INE), para el periodo 2005 – 2010, corresponde a 2.153 % y  para el periodo 2010 – 2015, corresponde al valor de 1.913 %.
6 Instituto Nacional de Estadística (INE), “Anuario Estadístico 2004”
1.5 PROMOCIÓN DEL PRODUCTO "PITO DE CAÑAHUA" DEL AYLLU MAJASAYA MUJLLI

La más importante interrelación que tuvo la cañahua del Ayllu en el mercado urbano, corresponde a la inclusión del producto  “Pito de cañahua”  en una bolsa de 1 Kilogramo en el canastón navideño de la Federación Universitaria Docentes de la Universidad Mayor de San Simón, presentado a manera de promoción en la gestión 2004 por parte de los productores de la comunidad de Lacolaconi, en la foto siguiente se muestra el producto presentado.

Producto “Pito de cañahua” presentado en el
canastón navideño de la FUD, gestión 2004.

                                          [image: Dibujo1]
           FUENTE: Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)
 
Posteriormente, en vista de la necesidad de conocer la aceptación  y perspectivas de consumo del producto, se desarrollo un levantamiento de datos por medio de una encuesta. De esta manera la información  que se presenta a continuación corresponde a las motivaciones de aceptación del producto “Pito de cañahua”  cuya muestra representa una cobertura del 9 % correspondiente a 98 entrevistados de la población de estudio conformada por todos los docentes que recibieron el producto “Pito de Cañahua” en el canastón navideño. 

La aceptación del producto “Pito de cañahua”, es decir la conformidad  por parte de los docentes con el producto fue significativamente buena correspondiendo a un 85,7 % de la población total. Los motivos de aceptación del producto se apoyaron fundamentalmente en su valor nutritivo (31 %), en el hecho de tratarse de un producto novedoso (21 %) con fines de recuperación y revalorización y en el sabor agradable que presenta (18 %) como se puede observar en el gráfico 5.26. 
GRÁFICO  5.26


FUENTE: Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)7


En el gráfico 5.27 se aprecia la valoración realizada por los encuestados en base a las siguientes variables: información proporcionada (relativa a origen, valor nutricional, usos, entre otros), sabor y forma de presentación del producto. En todos los casos se aprecia una valoración altamente positiva (una calificación de muy bueno), especialmente en cuanto al sabor y la forma de presentación y con una cuantía algo menor la variable información proporcionada.
________________________
7MONTAÑO, Claudia; BECERRA, Caroline; GARCIA, Paola, artículo “Revalorizando  y Difundiendo la Cañahua,  Un Esfuerzo Conjunto: Comunarios Ayllu Majasaya Mujlli y Universidad Mayor de San Simón (UMMS)”, 2005.
GRÁFICO  5.27


FUENTE: Proyecto cañahua – PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)

Así también se pudo conocer que el 73.5 %  de los entrevistados estarían de acuerdo con recibir el producto nuevamente en el canastón  navideño de los docentes de la Federación Universitaria Docentes de la Universidad de San Simón para la gestión 2005. Indicando el porcentaje restante que se debería diversificar la producción de los pobladores del Ayllu Majasaya Mujlli a través de una mayor incorporación de valor agregado, tales como por ejemplo productos para niños, así también brindar mayor información sobre los usos y virtudes del producto.

Finalmente en relación a la promoción del producto se pueden indicar la intención de compra del producto como se puede apreciar en el gráfico 5.28.




GRÁFICO  5.28


                 FUENTE: Elaboración propia en base a Proyecto cañahua – PO1AA002, 
                                  AGRUCO – IESE (UMSS)


De esta manera se puede apreciar que el 82 % de las personas entrevistadas estarían dispuestas a comprar el producto “Pito de cañahua”, a continuación en el cuadro 5.30. se muestra las sugerencias de lugares  donde quisieran  adquirir el producto.

CUADRO 5.30. Lugares tentativos para la compra del producto “Pito de cañahua”
 
	Lugares de Compra Preferidos
	Porcentaje 

	Mercados
	3,8

	Supermercados
	43,8

	Tiendas de barrio
	8,8

	A domicilio
	3,8

	Agencias
	7,5

	Tienda de la UMSS
	21,3

	Pulpería de la FUD
	5,0

	Tiendas de productos naturales
	6,3

	Total
	100,0


                                        FUENTE: Elaboración propia en base a Proyecto cañahua  
                                                          PO1AA002, AGRUCO – IESE (UMSS)
    

                      


1.6 ANALÍSIS DEL ENTORNO

Para este análisis se tomó en cuenta algunos aspectos como:

Entidades de apoyo al sector productivo; las cuales ofrecen bonos para capacitación,  asistencias a ferias, entre otras; mencionando entre las principales están: FUNDEMPRESA, Cámara de Comercio, Cámara de Industria, CEDEMYPE, etc.; mayores detalles en ANEXO 1, LISTA 1; a las cuales en una segunda etapa se puede pensar afiliarse.

Granos relacionados a la cañahua; la oferta de granos alternativos a la cañahua se basa principalmente en el maíz, soya, trigo, tarwi y cebada, estos granos son utilizados habitualmente en productos alternativos a los elaborados a base de cañahua, aunque en su mayoría no tienen las características tan acentuadas como esta, tal como su alto nivel proteico sus costos de producción son menores8  por tanto sus precios en el mercado son bajos, de esta manera se constituyen en una amenaza, debido a que las personas tienden a preferir productos con menor precio y mayor cantidad por la economía general en la que vive el país.

Sin embargo, se pueden  indicar como granos sustitutos la quinua y el amaranto, los cuales presentan algunas propiedades similares a la cañahua, y han sido más estudiados, sin embargo no se constituyen en una amenaza, por el contrario estos tres granos deben buscar el apoyo mutuo para poder reivindicarse en el consumo habitual de la población. 

Apertura a mercados naturales; a nivel mundial, en los últimos años se ha estado llevando a cabo campañas de concientización para que las personas reconozcas las ventajas de consumir productos naturales. Esto se ha desarrollado más en países de Europa, Estados Unidos, Canadá donde se registra un creciente interés para consumir este tipo de productos, es en este sentido que estos mercados dan  oportunidad a la incursión de productos no transgénicos que enriquezcan con sus efectos saludables a la población.

Por tales motivos en la actualidad se presentan condiciones favorables para la demanda de granos andinos por sus características de productos naturales, exóticos y orgánicos. Razones por las cuales el precio es más elevado, alcanzando hasta cinco veces más que el precio internacional de la soya9. La cañahua en un cultivo  que tiene un enorme potencial debido a sus múltiples cualidades que resultan óptimas en muchas áreas como la industria alimenticia natural y la medicina natural. Por estas razones el consumo de cañahua puede difundirse con mayor propiedad en Bolivia y en otras partes del mundo.

Problemas sociales y crisis del país; los problemas sociales que tiene el país y la crisis económica en la que esta sumida influyen en el buen desarrollo de emprendimientos de este tipo, afectando no solo en la falta de apoyo por parte del estado sino también en la dinámica del mercado ya que los consumidores tienen menos recursos para adquirir este tipo de productos.

5.7. CONCLUSIONES DEL CÁPITULO                                                                                                                                               

Entre las principales conclusiones se puede indicar las siguientes:

Las empresas que elaboran productos a base de cañahua en las diferentes ciudades de Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro ascienden a 35, registrando en promedio 7 años de antigüedad, lo cual indican que la mayoría de ellas se han desarrollado en los últimos años.

Del total de empresas que elaboran productos a base de cañahua el 50 % de empresas se encuentran en la ciudad de Cochabamba, y el 56.7 % son pequeñas empresas, siendo las microempresas de carácter más familiar.



________________________
8 Nueva Economía “Quinua, negocio caliente”, La Paz, Bolivia, junio 2001.
9 Nueva Economía “Quinua, negocio caliente”, La Paz, Bolivia, junio 2001.
La media de la capacidad utilizada por las empresas se encuentra por debajo de la mitad, siendo una de las principales causas la insuficiente provisión de materia prima lo cual se constituye en una oportunidad para apoyar ese segmento.

Las cantidades de cañahua que compran las empresas a lo largo de un año en las diferentes ciudades son: 1104 Kg. /Año  para grano, 207 Kg. /Año para pito, 1008 Kg. /Año para tostado y 103.5 Kg. /Año para harina; con un precio de 3.9, 5.9, 5.6 y 6.6 (Bs. /Kg.) respectivamente.

Entre la oferta de productos elaborados a base de cañahua se puede  mencionar: pito, multicereal, tostado, bocaditos, galletas, buñuelos, tortas, palitos, fideos, pan, queques, snack´s, grageas,  turrones, sopas vegetarianas. Existiendo una mayor variedad de oferta en la Ciudad de La Paz.

Existe un mercado creciente para los productos naturales y sanos, en especial en mercados del exterior, entre los países donde se esta exportando productos elaborados a base de cañahua se encuentran Alemania, Suiza, Estados Unidos, Holanda, Israel, Canadá, Perú.

Entre las ventajas identificadas por las empresas que elaboran productos a base de cañahua se encuentran: el valor nutritivo (84.3 %), el crecimiento en la demanda (20%) y que se trata de un alimento natural (16.7 %). Entre las desventajas identificadas se encuentran: la falta de una mayor difusión (53%), los periodos de escasez (13 %). 

Respecto a los consumidores finales de la ciudad de Cochabamba, se puede indicar que el 42.1 % de las viviendas conoce la cañahua, y el 19.2 % consume cañahua. 

La principal forma en la que se consume la cañahua es en pito, siguiendo con menores porcentajes el multicereal, el tostado y la galleta. 


Entre las motivaciones para la compra de cañahua se puede destacar principalmente por el valor nutritivo, luego se encuentran por buen sabor y tradición, sin embargo las viviendas de la ciudad de Cochabamba no tiene costumbre de consumo.
	
Los volúmenes de la demanda actual registrada en (Kg. / Año) para el pito es 218938, para el multicereal 18859.13, para el tostado 9284.08 y para las galletas 1332.66.

Así también se puede indicar que el 82.8% de las viviendas estás interesadas en adquirir productos a base de cañahua, principalmente muestran su intención de compra el pito en un mayor porcentaje, luego las galletas y los coquitos.

La presentación del producto "pito de cañahua"  en el canastón navideño de la FUD - UMSS se constituye en una buena opción para la promoción y comercialización debido a la buena aceptación que registró.
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CAP. V ANÁLISIS DE FACTORES EXTERNOS
_________________________________________________________________________
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CAPÍTULO VI

ESTRATEGIAS PARA LA COMERCIALIZACIÓN








6.1. INTRODUCCIÓN 

En el presente capítulo, luego de haber realizado el análisis de la información tanto de factores internos como de los factores externos se desarrolló el proceso de formulación de las estrategias de comercialización. 

Para este fin, se utilizaron diferentes matrices, principalmente la matriz FODA que permitió el resumen de toda la información y la identificación de los lineamientos necesarios para la determinación de estrategias; así también se utilizaron la matriz IE y la matriz Ansoff que facilitaron las precisión de las mismas. Posteriormente se presenta el desarrollo de las acciones estratégicas a seguir según las variables de producto, precio, plaza y promoción considerando los respectivos costos para su implementación.

Finalmente, se presenta la evaluación financiera del proyecto constituyéndose este en un elemento importante en la toma de decisiones.

6.2. ANÁLISIS ESTRATÉGICO - MATRIZ FODA 

	Las consideraciones importantes para el éxito en la inserción de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli a mercados urbanos obtenidos a partir del análisis de los factores internos y externos se presentan en la matriz FODA, distribuida en sus diferentes elementos tales como fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, como se puede observar en el cuadro 6.1.







CUADRO 6.1 Matriz FODA – Comercialización de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli
	Fortalezas
	Debilidades

	1. Productores de cañahua del Ayllu tienen 
     interés de comercializar en nuevos mercados.
	1. Falta de conocimiento de mercados        
    potenciales.

	2. Existe financiamiento para un centro de acopio y   
     transformación en la comunidad de Lacolaconi.
	2. Los productores no cuentan con la 
    certificación orgánica.

	3. Existen condiciones apropiadas en el Ayllu  
    para el cultivo de cañahua ecológica.
	3. Pocos volúmenes de oferta para la 
    comercialización. 

	4. Ubicación convergente entre las ciudades de  
    Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro.
	4. Falta de organización para el acopio de 
    cañahua entre las comunidades.

	5. Son productores de su propia materia prima.
	5. Poca experiencia en la venta a mercados   
    urbanos.

	6. Cuenta con el apoyo de instituciones y 
    proyectos.
	6. Poco conocimiento de normas de calidad e 
    higiene.

	
	7. Recursos económicos limitados para realizar 
    inversiones.

	 
	8. Elevado costo de transporte.

	 
	9. Falta de publicidad de la cañahua del Ayllu.

	Oportunidades
	Amenazas

	1. Posibilidad de participar en ferias de promoción 
    de la ciudad de Cochabamba.
	1. Oferta de granos alternativos a la cañahua   
     con costos menores y mayor disponibilidad.

	2. La cañahua es reconocida por su alto valor  
    nutritivo,  propiedades medicinales y sabor 
    agradable.
	2. Las viviendas de la ciudad de Cochabamba 
    que  conocen la cañahua no tienen costumbre    
    en su consumo.

	3. El precio de cañahua se ha incrementado 
    notablemente en los últimos años.
	3. Interés de los productores por otra actividad  
    que implique menor esfuerzo en el trabajo.

	4. La variedad en la compra de cañahua es indiferente.
	4. Cambios en los gustos de los consumidores.

	5. Interés de las empresas en incrementar su oferta 
    de productos a base de cañahua.
	5. Vulnerabilidad a los problemas sociales y a la 
    crisis del país.

	6. La mayoría de las empresas compran cañahua  
    del acopiador externo lo que incrementa su precio.
	6.  Más de la mitad de viviendas de la ciudad de 
    Cochabamba no conocen la cañahua.

	7. Posibilidad de incrementar la oferta de cañahua   
     mejorando las labores de cosecha y post cosecha.
	7. Existencia de lugares de producción 
    diferentes al Ayllu Majasaya Mujlli.

	8. Buena aceptación del "Pito de cañahua" del 
    Ayllu en el canastón navideño de la FUD-UMSS.
	8. Las empresas requieren de una provisión   
    regular  y estable todo el año.

	9. La cañahua con mayores niveles de limpieza 
     tiene mayor aceptación.
	9. Las empresas compran la cañahua con poco
     valor agregado a pecios reducidos.

	10.Existe demanda en la ciudad de Cochabamba 
     principalmente de Pito de cañahua. 
	 

	11.Las viviendas de Cochabamba identifican la  
     falta de disponibilidad como una limitación 
     para el consumo de cañahua.
	 

	12.Existe interés en consumir productos más 
     elaborados a base de cañahua.
	 

	13.Existe el proyecto de norma boliviana para
     la  certificación de la cañahua por IBNORCA
	 

	14.Mercado creciente para los productos sanos y 
     naturales.
	 

	15.Existencia de entidades dentro y fuera el país     
     de apoyo al sector productivo.
	 


   FUENTE: Elaboración Propia en base a análisis de lo factores internos y externos.

Posteriormente se efectuó el análisis de los elementos de la matriz FODA, buscando aprovechar las oportunidades y fortalezas; y reducir las amenazas y debilidades; en el cuadro 6.2 se pueden observar los lineamientos estratégicos obtenidos. Es de esta manera que en el cuadro se presentan tanto los lineamientos ofensivos como defensivos, como los respectivos elementos considerados para su identificación entre paréntesis.

CUADRO 6.2. Matriz FODA (Continuación) 
	FO:
	DO:

	1.  Buscar más apoyo de entidades e instituciones
     para fomentar la revalorización del cultivo de 
     Cañahua. (F!,F2,F3,F6,O16)
	1.  Buscar asistencias técnicas y capacitaciones para
     optimizar la organización y comercialización.
     (D1,D4,D5,D6,O2,O3,O5,O10,O11,O13,O16)

	2.  Desarrollar el mercado urbano de Cochabamba. 
     (F1,F2,F5,F6,O1,O2,O9,O11,O12,O15)
	2.  Implementar mejoras en la cosecha para
      incrementar los volúmenes de oferta de cañahua.
      (D3,O8)

	
	

	3.  Desarrollar nuevos productos elaborados a base 
     de Cañahua.(F1,F2,O13)
	3.  Buscar financiamiento de instituciones y 
     entidades para capacitación y adquisición de 
     equipos. (D2,D3,D7,O13,O15,O16)

	
	

	
	4.  Organizar el centro de acopio para todas las
     comunidades del Ayllu Majasaya Mujlli. 
     (D3,D4,D7,D8,O2,O3,O5,O10,O11,O13)

	
	5.  Realizar estudios para obtener la certificación 
     orgánica de la cañahua en el Ayllu Majasaya 
     Mujlli. (D3,D6,O14,O15)

	
	6.  Promocionar las propiedades y usos de la 
     Cañahua. (O1,O2,O3,O11,O12,O15,O16,D9)

	FA:
	DA:

	1. Promocionar las propiedades y usos de la 
    Cañahua. (A1,A2,A4,A6,F1,F6)
	1. Incentivar la organización entre las comunidades 
    del Ayllu para la producción de Cañahua.
    (A3,A5,A7,A8,D3,D4,D5,D8)

	
	2. Realizar una campaña publicitaria de la 
    cañahua del Ayllu. (A1,A2,A4,A6,D9)


FUENTE: Elaboración Propia en base a análisis de lo factores internos y externos.
	
6.2.1. Matriz interna – externa

	La matriz interna - externa se construye en base a dos dimensiones: los pesos ponderados totales de la evaluación de los factores internos en el eje “X” y los pesos ponderados totales de los factores externos en el eje “Y”, los valores obtenidos para  PPT MEFE corresponden a 3.11, lo que indica que los productores tienen muchas oportunidades para aprovechar en relación a la comercialización de cañahua y seguir creciendo y el PPT MEFI es de 2.48, lo que significa que los productores de cañahua tienen debilidades internamente para la comercialización a mercados urbanos, por lo que se debe mejorar esas debilidades para poder ser fuertes.

	Una vez ubicado ambos valores en la matriz interna – externa, se puede señalar  que el indicador se sitúa en el cuadrante II, lo cual indica que se deben seguir estrategias para crecer y construir, existiendo dentro esta categoría las estrategias intensivas de penetración del mercado, desarrollo del mercado, desarrollo del producto, o también las estrategias integrativas.

CUADRO 6.3. Matriz Interna  - Externa (IE)1
Fuerte
Promedio
Débil
Alto
Medio
Bajo
1
2
3
4
1
2
3
4
EFE
EFI

                                  
                    FUENTE: Elaboración Propia en base a análisis de lo factores internos y externos.










________________________
1 Detalle de los cuadrantes de la matriz IE: I, II, IV; Crecer y construir; VII, V, III; Mantenerse y retener;   VIII, VI, IX; Cosechar o desinvertir.
6.2.2. Matriz de expansión producto /mercado

La matriz de Ansoff es una herramienta utilizada en el caso de lineamientos estratégicos de crecimiento; correspondiente a nuestro caso; conformada por un conjunto de dos secuencias, una que indica la novedad relativa a los productos y la otra la novedad relativa a los mercados. Esta matriz permite ubicar con mayor precisión la situación estratégica en la cual nos encontramos.

Empleando esta matriz los lineamiento estratégicos más específicos a seguir son: el desarrollo de mercado, que consiste en introducir un producto actual en un nuevo mercado y el desarrollo del producto, debido a que posteriormente se deberá mejorar o desarrollar nuevos productos en el mercado urbano para poder establecerse.

CUADRO 6.4. Matriz Ansoff

	Matriz Ansoff
	Producto Actual

	Nuevo producto


	
	
	

	Mercado Actual

	Incremento de la
 penetración de mercado
	Desarrollo del producto


	
	
	

	Nuevo Mercado

	Desarrollo del mercado

	Diversificación


	
	
	


                     FUENTE: SANTESMASES MESTRE, Miguel “Marketing: Conceptos 
                                       y Estrategias”, 3ra.Edición Pirámide, Madrid,1996.


6.3. PLANTEAMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS

Para el planteamiento de las estrategias es necesario tener presente el objetivo, el cual se describe a continuación:

Objetivo.- Lograr que los productores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli puedan acceder a mercados urbanos donde ofrezcan mejores precios considerando los recursos y capacidades existentes.
6.3 .1.  Elección de la directriz estratégica

Tomando en cuenta el objetivo planteado y a partir del análisis FODA, la matriz IE y la matriz de Ansoff se puede llegar a la conclusión que se debe implementar estrategias que permitan el crecimiento de la comercialización de cañahua y favorecer de esta manera a los productores. Es en este sentido que se realizó la respectiva descripción de los lineamientos estratégicos a seguir, estos fueron seleccionados por medio de una evaluación basada principalmente en la consideración de tres factores importantes los cuales son: 

· Correspondencia  con el objetivo de comercialización.
· Disponibilidad de recursos para su puesta en marcha.  
· Aceptación por los implicados para su implementación.

De esta manera los lineamientos estratégicos a seguir, que fueron sujetos a una validación por los productores de cañahua ANEXO 8, son:

· Desarrollo del mercado de consumidor final.
· Desarrollar nuevos productos elaborados a base de cañahua.

6.3.1.1. Estrategias  de desarrollo de mercados

La implementación de una estrategia de desarrollo de mercados permite como se mencionaba en acápites anteriores introducir los productos actuales en nuevos mercados.

De esta manera se puede indicar que en una primera fase se realizará la expansión geográfica, es decir se buscará la introducción de los productos en el mercado urbano de la provincia cercado de la ciudad de Cochabamba, lo cual permitirá avanzar en la cadena y acceder de forma más directa al consumidor final logrando mejores precios en la comercialización de la cañahua.

Es importante mencionar que la comercialización a empresas no se obtuvo como resultado del análisis en las matrices, debido principalmente a que la demanda se basa en productos con poco valor agregado y por ende con menores precios y dado el hecho de los reducidos volúmenes de oferta de cañahua resulta más conveniente la comercialización al consumidor final, quedando como alternativa las empresas si los productores incrementan los rendimientos reduciendo las perdidas en la producción y transformación; y obteniendo contratos seguros que estipulen precios aceptables.

6.3.1.2. Estrategias de desarrollo de nuevos productos

En una segunda fase se realizará la implementación de una estrategia de desarrollo de productos, permitiendo incrementar las ventas desarrollando productos mejorados y mantener la fidelidad del consumidor final mediante la innovación de productos lo cual permitirá hacer frente a la competencia y estar a la par con los cambios en el mercado.

De esta manera se buscará la mejora de la calidad del producto introducido en la primera fase, identificando los atributos deseables por los compradores y aplicando con mayor intensidad buenas prácticas de calidad en la elaboración de los productos para lo cual se requerirá de apoyo técnico.  

Así también se ampliará la gama de productos a base de cañahua en función de la demanda y la facilidad que implica su elaboración considerando las características de los productores para que sea de fácil aplicabilidad, además significaran un mayor valor agregado y permitirá mejores precios.

6.3.2. Desarrollo de acciones estratégicas

Para conseguir las estrategias propuestas se debe formular acciones o estrategias específicas. De esta manera a continuación se desarrollan las estrategias específicas según las variables producto, precio, plaza y promoción; para cada una de las directrices identificadas.

	En base al estudio realizado, se ha podido conocer la importancia que implica la conformación de una organización de productores para el acceso de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli a nuevos mercados en especial a los urbanos, los cuales requieren volúmenes de oferta homogéneos y regulares, además que permitirá una estandarización en el precio y una imagen que facilite la aceptación del producto por el consumidor.

6.3.2.1. Acciones estratégicas para la directriz:
                  Desarrollo del mercado consumidor final

6.3.2.1.1. Producto

En vista de que todo producto experimenta una evolución desde que se lanza al mercado hasta que se retira, se debe tener en cuenta la etapa para la determinación de la acciones, en este sentido se puede decir que dentro el ciclo de vida el producto se encuentra en una etapa de introducción por tal motivo la comercialización se iniciará con producto básico.

6.3.2.1.1.1. Estrategias de producto

En base a los resultados obtenidos de la investigación de mercados, se pudo identificar un importante interés de consumo de productos elaborados a base cañahua, en especial se identificó una significativa intención de compra del producto “pito de cañahua” en las diferentes zonas de la ciudad de Cochabamba, de la misma manera se registró también una buena aceptación del producto con la presentación en el canastón navideño de la FUD,  pudiendo concluir que el producto con el que se debe desarrollar inicialmente el mercado del consumidor final es el “pito de cañahua”.


Estrategia de diferenciación en la calidad

En el marco teórico se menciona algunas características que identifican a un producto de calidad, en este sentido se puede señalar, que mediante el estudio realizado se observó que la calidad del pito de cañahua ofertado agranel en los mercados de abasto en la ciudad de Cochabamba por otras comunidades o comerciantes informales es deficiente debido a la presencia de bastantes impurezas.

En relación a los productos ofertados por las empresas a los consumidores finales, la calidad es aceptable en cuanto a la manipulación que realizan de estos, no siendo así en el color ni en el sabor debido a que algunos productos presentan mezclas con pitos de otros granos tales como cebada cuyo precio es menor. En relación a la presentación se puede señalar que es bastante variable la calidad del envase existiendo presentaciones formales con la información necesaria y en bolsas llamativas, y otros que fueron improvisados y no contaban con suficiente información.

Finalmente se puede indicar que el consumidor final presta bastante importancia a la calidad e higiene de los productos manifestando una mayor confianza por el producto envasado con un logotipo que contenga mayor información.

En este sentido, se concluye que se deberá proporcionar una especial atención a la calidad del producto para poder ser competitivos en el mercado, para ello se deberá considerar mejoras en la manipulación de los insumos en todas las etapas del proceso de elaboración del producto, así también se deberá contar con asistencias técnicas que realicen un seguimiento, finalmente será importante destacar el hecho de que el producto que se ofrece es 100 % pura cañahua lo cual se constituye en una ventaja competitiva.

A continuación en el cuadro 6.5. se detalla el presupuesto necesario para la implementación de la estrategia. 


CUADRO 6.5. Presupuesto de la Estrategia de Calidad (anual)
	Descripción
	Costo Total (Bs.)

	Materiales
	 

	1 docena guantes   
	60

	1 docena mandiles y gorras
	620

	1 docena barbijos  
	 120

	45 Talegos 
	90

	4 Cargadores metálicos 
	 40

	Total
	930


                                           FUENTE: Elaboración Propia

Tamaño y envase del producto

En relación al tamaño apropiado para la comercialización del producto “pito de cañahua” se puede indicar que los tamaños que ha registrado una mayor aceptación en la investigación de mercados corresponde al de 1/2 Kilo y 1 Kilo, los cuales se recomiendan para la implementación; debido a que las personas prefieren productos en tamaños medianos por comodidad y por los precios accesibles, además que se consideran un tamaño apropiado para una familia de 5 miembros con una frecuencia de consumo de una vez por semana. De esta manera a continuación se presenta el porcentaje del producto que debería ser envasado en los diferentes tamaños.

CUADRO 6.6.  Porcentajes del total de producto Pito de cañahua  a ser envasado
 según el tamaño preferidos por el consumidor  final.

	Tamaño del Producto
	Porcentaje

	Bolsa (1 Kg. )
	39.8 %

	Bolsa (1/2 Kg.)
	41.2 %

	Bolsa (1 /4 Kg.)
	19 %


                                                      FUENTE: Elaboración Propia en base a 
                                                                        investigación de mercados

En relación a la presentación del producto, los consumidores finales manifiestan su preferencia por los productos envasados que contengan un logotipo que lo identifique, que el envase sea práctico y reutilizable, y contenga información principalmente relacionada a las propiedades, vencimiento y usos.
Considerando los aspectos anteriormente mencionados, la presentación del producto “Pito de cañahua” se realizará en bolsas plásticas con la impresión de la información necesaria en la parte frontal dejando la parte posterior libre para que se pueda observar mejor el producto. Foto 6.1.

La bolsa a ser utilizada tendrá un grosor de 60 micrones, debido a que es la más recomendable por su resistencia a la rotura, además que es menos opaca y su costo es aceptable.
CUADRO 6.7.  Costo del envase del producto “pito de cañahua”
	Descripción
	Costo

	Materiales
	 

	300 Kg. de envases de polietileno de 1, ½ Kg.
	11583

	Total
	11583


                                 FUENTE: Elaboración Propia 

6.3.2.1.2. Precio

El fijar políticas de precios implica tomar en cuenta los diferentes puntos de vista para determinar el precio con el que se pondrá en el mercado el producto. 

Fijación del precio basado en el costo

En este punto se tomó en cuenta los costos fijos; costos variables y el porcentaje de ganancia que se desee obtener con la venta del producto “Pito de Cañahua”.

El costo final del producto terminado es de 11.5 Bs. considerando los costos de producción, administración, comercialización, depreciaciones, además es importante indicar que el costo de la materia prima (grano de cañahua) considera un incremento de 23 % en comparación a lo que habitualmente venden en las ferias rurales.



Fijación del precio basado en la competencia

	La competencia se basa principalmente en empresas que elaboran productos    similares. En promedio las  empresas  comercializan  en  el  mercado a un precio de 5,50 Bs. en la presentación de ½ Kg., datos que fueron extraídos de la base de datos de las empresas encuestadas.

Foto 6.1 Presentación del Producto “Pito de cañahua”
[image: ]
                                FUENTE: Elaboración propia en base a Proyecto LIL Indígena, 2005.
Fijación del precio basado en la demanda

En promedio el consumidor final estaría dispuesto a pagar por el producto entre 10 y 12 Bs. la presentación de 1 Kg., datos que se obtuvieron a partir de la investigación de mercados realizado a los consumidores finales de la provincia cercado de la ciudad de Cochabamba. En la encuesta realizada a los docentes de la UMSS, ellos están dispuestos a pagar por el producto en promedio entre 10 y 15 Bs. Aunque se debe considerar que la presentación se realizo en una bolsa de tela (ver foto en el cap. V).

6.3.2.1.2.1. Estrategia de precio

Las estrategias de precios normalmente cambian conforme el producto este atravesando su ciclo de vida.

Debido a que el producto se encuentra en una etapa de introducción se deberá primeramente posicionar el producto frente a los demás tanto en calidad como en precio; resulta entonces necesario desarrollar estrategias para fijar precios con el fin de penetrar en el mercado.

Fijación de precios para penetrar en el mercado

Para la penetración del producto en el mercado y a partir del análisis realizado en párrafos anteriores para la fijación de precio se puede inferir que el precio al que se ofrecerá el producto, asciende a un valor de 10 Bs. la presentación de 1 Kilo y 5 Bs. la presentación de 1/2 Kilo, considerando una primera fase de introducción y promoción.

Esta situación supone un precio inicial bajo con el fin de penetrar en el mercado de forma rápida y profunda; atraer a un gran número de compradores rápidamente y conseguir una importante participación y posicionamiento en el mercado, ya que facilitará la promoción del producto que permitirá dar a conocer sus propiedades y usos,  para que el consumidor final reincida en la compra. El volumen de ventas justificará el precio bajo, sin embargo posteriormente se deberá incrementar en el precio a un valor de 12 Bs. Kg. y 6 Bs. el ½ Kg.

6.3.2.1.3. Plaza

	Debido a que el lugar de producción del pito de cañahua se encuentra bastante alejado de la ciudad, se realizó un análisis de todos los canales de distribución existentes que permitan hacer llegar el producto al consumidor de manera regular.

6.3.2.1.3.1. Estrategia de plaza

	Para la distribución se ha visto por conveniente considerar dos tipos de canales uno directo y otro indirecto.

· Canal directo
	CONSUMIDOR FINAL
ORGANIZACIÓN








		
Este canal implica la comercialización directa al consumidor final sin intermediarios, será realizado en las ferias de promoción que se desarrollan en la ciudad de Cochabamba y en las provincias aledañas; así también se consideran las ferias zonales de la ciudad. Es importante considerar que la comercialización en estas ferias se realizará a manera de promoción. 

Ferias de promoción en la ciudad de Cochabamba

· Expogrup – Naturex,  realizado en el campo ferial de Alalay en el mes de Agosto.
· Ferias de Promoción para difundir los productos naturales realizado en la Plaza Principal,  Plaza Colón, el Prado, entre otras.

Ferias de promoción provinciales

· Feria de Achamoco, realizado en la comunidad del mismo nombre, el cual se encuentra en el camino Cochabamba – Arbieto. Entre otras realizadas en distintas provincias en las cuales se pretende revalorizar el consumo de productos naturales.

Ferias zonales de la ciudad de Cochabamba

· Estas ferias se desarrollan en las diferentes zonas de la ciudad de Cochabamba, las mismas que permiten un acercamiento al consumidor final por zonas específicas, la comercialización del producto “pito de cañahua” en estas ferias de manera esporádica permitiría promocionar el producto en las diferentes zonas y dará conocer los lugares de venta regular. Entre las ferias zonales se pueden indicar principalmente la feria de Cala Cala, Humbolt, San Pedro, Tupuraya, Juan pablo XXIII, Villa Loreto, Pacata. 

· Canal indirecto
ORGANIZACION
CONSUMIDOR FINAL

DETALLISTA




Este canal implica la comercialización por medio de un detallista donde el consumidor final puede encontrar el producto de forma regular. 

Para la primera etapa de introducción se ha considerado los puntos de venta con mayores expectativas las cuales son:

Tienda UMSS

Debido a que es un proyecto que está apoyando la Universidad Mayor de San Simón, esta tienda se constituye en una buena opción para ser el primer lugar donde se ofrezca este producto “pito de cañahua”, así como también se propuso como sugerencia en la encuesta a docentes.

Esta tienda cuenta con una de las mayores ventajas en cuanto a la localización, debido a que se encuentra en la esquina de la Av. Oquendo y C. Sucre, en la Universidad, por cuanto brinda facilidad de acceso para los estudiantes, docentes y para el resto de la población de la ciudad de Cochabamba.

Punto natural

Esta es una tienda en el cual se ofrecen diversos productos naturales, es una de las alternativas a considerar debido a ser una tienda bastante conocida por la ciudadanía y  estar ubicada céntricamente en la esquina de la Av. San Martín  y  C. Sucre.

Entre los requisitos principales que exige se encuentra el registro sanitario, la frecuencia de visitas a la tienda por los ofertantes debe ser semanal  o quincenal dependiendo del volumen de ventas. Respecto al pago, el producto se entrega los dos primeros meses en consignación luego pudiendo procederse a un pago a crédito o al contado.

El Ecológico

Se trata de uno de los puntos de venta más grandes y conocidos en la ciudad de Cochabamba, en especial por la población de la zona norte ya que se encuentra sobre la Av. Pando, entre sus principales características al igual que el anterior punto de venta esta la oferta de productos naturales. Este cuenta con sucursales en las ciudades de Cochabamba, La Paz y Santa Cruz, lo cual puede contribuir a la inserción del producto en otras ciudades.

Entre los principales requisitos necesarios para acceder a esta tienda se encuentra la emisión de factura, visitar la tienda con frecuencia de un mes. En relación al pago, el producto se deja el primer mes en consignación luego se trabaja a crédito.
	Otras tiendas para la comercialización indirecta a los que se pueden acceder posteriormente ubicados en la ciudad de Cochabamba son:

· APISBOL LTDA.
· CENTRO DE NATURISMO
· PROTAL
· AGENCIA EXCELSIOR
· Despensa Natural
· Productos Naturales “VIVE SANO”
· SOS – BOLIVIA (CEFOTEC)
· Rincón Natural

Distribución física

Almacenamiento

Para la distribución de los productos a partir del centro de acopio ubicado en la comunidad de Lacolaconi, se deberá contar con un almacén sobre la carretera que facilite el traslado del producto hacia los diferentes puntos de venta.

 Inventario

El inventario de los productos lo realizará el encargado el cual llenará formularios tanto de ingreso de la materia prima como de egreso de los productos, lo cual contribuirá al conocimiento de la oferta del producto.

	El inventario asume la función de tener una cierta cantidad del producto pronosticando las ventas futuras.


Procesamiento de los pedidos

El procesamiento de los pedidos estará a cargo del encargado de comercialización debido a que el visitará la ciudad continuamente; lo realizará mediante boletas de pedido el cual contribuirá al conocimiento de la demanda del producto. 

Embalaje

El embalaje de los productos hace referencia a la forma en que se entregará el producto para  evitar el maltrato de estos; así también ayuda a la rapidez de entrega y mejora de la  presentación.
	
	El embalaje propuesto es en cajas de cartón con una capacidad de 12 bolsas de 1Kg. y 18 bolsas de ½ Kg.

Transporte

Debido a que el proyecto se encuentra en una etapa de introducción, no se puede incurrir en grandes costos, por tanto el transporte se realizará en flota hasta la ciudad. El traslado a las ferias de promoción y zonales se realizará de la misma manera. En el cuadro 6.8 se detallan los costos para esta estrategia tomados en cuenta para una persona.

CUADRO 6.8. Costo de la Estrategia de Plaza (Por persona Bs. / año)
                                    
	Descripción
	Cantidad
	Costo (Bs./Año)

	
	
	Unitario
	Total

	Embalaje
	 
	 
	 

	Cajas de cartón 
	70
	2
	140

	Transporte
	 
	 
	 

	Pasaje Flota
	40
	20
	800

	Costo de transporte del producto
	20
	10
	200

	Viáticos
	20
	10
	200

	Total
	 
	 
	1340


                      FUENTE: Elaboración propia
6.3.2.1.4. Promoción y publicidad

La promoción y publicidad en la etapa de introducción es necesaria y aconsejable ya que es la manera más fácil de hacer conocer el producto. 

6.3.2.1.4.1. Estrategia de promoción  y publicidad   

La promoción del producto al consumidor final se realizará en las ferias de promoción y en las ferias zonales, para la publicidad se propone la elaboración de recetarios, de esta manera se dará a conocer las propiedades del producto y sus usos. 

A continuación se detallan los puntos a considerar en el recetario propuesto:

· Nombre del producto.
· Foto de un productor de cañahua elaborando el producto.
· Descripción del producto.
· Lugar de procedencia y características de la zona.
· Diferentes formas de preparación.
· Composición nutricional.
· Lugar de adquisición del producto.
· Mayores informes. 

Así también, se pueden considerar para la promoción y publicidad la participación en algunos programas emitido en radio y televisión que brinden cobertura a este tipo de emprendimientos y productos naturales.
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
A continuación en el cuadro 6.9  se detallan los costos en los que incurrirá para llevar a cabo la estrategia de promoción y publicidad.


CUADRO 6.9. Costo de Estrategia de Publicidad (Bs/año)
	Descripción
	Bs.

	Recetarios
	 

	Diseño e impresión
	1000

	Fotocopia 1000 unidades
	100

	TOTAL
	1100


                                                      FUENTE: Elaboración Propia

6.3.2.2. Acciones estratégicas para la directriz:
                  Desarrollo de nuevos productos
 
6.3.2.2.1. Producto

Esta directriz se aplicará en la segunda fase, se espera que coincida con el tiempo en que tardará el producto “pito de cañahua” en posicionarse en el mercado para incrementar la gama de productos a base de cañahua; de esta manera los productos propuestos se muestran en la foto 6.2.            

6.3.2.2.1.1. Estrategias del producto

La estrategia básica de estos productos será: la diferenciación tanto en calidad como en precio. 

Estrategia de diferenciación en la calidad

En el estudio realizado se pudo observar que estos productos no existen  para la comercialización o su oferta es bastante reducida. En el caso específico de las galletas existen muy pocas empresas que elaboran este producto y con poco porcentaje de cañahua;  en el caso de los coquitos, si bien existe este producto en el mercado estos son elaborados a base de quinua y solo en el departamento de La Paz, por lo que se constituiría en una novedad, y en el caso del tostado es casi nula la existencia de empresas que ofertan este producto a base de cañahua y que según la encuesta dirigida al consumidor final se encuentra en el tercer lugar de aceptación luego de las galletas y los coquitos.
   Foto 6.2 Productos a base de cañahua propuestos para la segunda fase
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FUENTE: Elaboración propia 

No se puede decir mucho sobre la calidad de estos productos a base de cañahua debido a que su presencia en el mercado es casi inexistente, sin embargo las exigencias del consumidores en cuanto a la calidad del producto e higiene son como siempre preponderantes.

Es en este sentido que se deberá proporcionar una especial atención en la calidad de los nuevos productos a comercializar para que tengan una buena aceptabilidad y conserven la buena imagen obtenida por el pito de cañahua, para ello se deberá adquirir nuevos materiales, así también se deberá contar con asistencias técnicas que orienten sobre la adecuada forma de manipulación de los nuevos productos. 

A continuación en el cuadro 6.10 se detalla el presupuesto necesario para la implementación de la estrategia.

CUADRO 6.10 Costo de la estrategia del producto
	Descripción
	Costo Total (Bs.)

	
	

	Materiales 
	 

	Recipiente (2 Unidades)
	50

	Moldes (30 Unidades)
	60

	Removedoras (2 Unidades)
	20

	Espátula (2 Unidades)
	20

	Cernidores (4 Unidades)
	60

	1 docena guantes   
	60

	1 docena mandiles y gorras
	620

	1 docena barbijos  
	120

	45 Talegos 
	90

	4 Cargadores metálicos 
	40

	Asistencia técnica
	 

	Elaboración de nuevos productos a base de cañahua
	2000

	Total
	3140


                        FUENTE: Elaboración Propia

Tamaño del producto
	
En relación al tamaño apropiado para la comercialización de las galletas  se puede indicar que el tamaño que ha registrado una mayor aceptación corresponde a la bolsa pequeña de 9 unidades; en el caso de los coquitos la presentación con mayor aceptación es también la bolsa pequeña con 9 unidades y en el caso del tostado solo existe una presentación que corresponde a ¼ Kg. considerando que su peso es liviano el tamaño de la bolsa es adecuado.





CUADRO 6.11.  Porcentajes del total de los nuevos productos a ser envasados
          según el tamaño preferidos por el consumidor  final.

	Tamaño del Producto Galletas
	Porcentaje

	Bolsa (5 unidades)
	56 %

	Bolsa (30 unidades)
	44 %

	Tamaño del Producto 
Coquitos
	Porcentaje

	Bolsa (9 unidades)
	73 %

	Bolsa (25 unidades)
	27 %

	Tamaño del Producto 
Tostado
	Porcentaje

	Bolsa (1/4 Kg.)
	Única presentación


                                           FUENTE: Elaboración Propia en base a investigación de mercados

Envase del producto

Para el caso de los tres productos la presentación se realizará al igual que el pito en bolsas plásticas con grosor de 60 micrones, debido a que es la más recomendable por su resistencia a la rotura, además que es menos opaca. La impresión de la información necesaria en la parte frontal dejando la parte posterior libre para que se pueda observar mejor el producto.

CUADRO 6. 12. Costo del envase para nuevos productos (para 6 años)
	Descripción
	Costo
	Costo 
Neto

	
	
	

	Materiales
	 
	 

	300 Kg. De Envases de polietileno 
	11583,00
	11583,00

	Total
	11583,00
	11583,00


                    FUENTE: Elaboración Propia en base a datos del proyecto LIL/INDIGENA

6.3.2.2.2. Precio

El fijar políticas de precios implica tomar en cuenta los costos con la que el producto se insertará en el mercado el cual se analizará principalmente a partir de la demanda.

Fijación del precio basado en el costo

El costo final del producto “tostado de cañahua” es de 5 Bs. /Kg.; de los coquitos 1,06 para nueve unidades; finalmente el costo de elaborar las galletas es de 0,91 Bs. para cinco unidades, estos costos fueron hallados considerando los costos de producción, administración, comercialización y depreciaciones; es importante mencionar que el costo de la materia prima (grano de cañahua) considera un incrementado del 23 % en comparación a lo que habitualmente venden en las ferias rurales.

Fijación del precio basado en la demanda

Según el precio referencial hallado a partir de la intención de compra los precios para los productos son lo siguientes:

CUADRO 6.13  Precios de los Productos Galleta, Coquitos y Tostado
	Detalle
	Costo(Bs.)

	Galletas (5 Unidades)
	0,5 - 1,00

	Galletas (30 Unidades)
	6,00 -7,00 

	Coquitos (9 Unidades)
	1.5  - 2,00

	Coquitos (25 Unidades)
	5 ,00 - 6,00

	Tostado (1/4 Kilo)
	5,00


                                                   FUENTE: Elaboración Propia en base a encuestas 

En el cuadro 6.13 se detalla el precio en el que el consumidor desea obtener el producto, datos que fueron obtenidos a partir de la investigación de mercados realizado al consumidor final de la provincia cercado de la ciudad de Cochabamba.

6.3.2.2.2.1. Estrategia de precio

Al igual que en el caso del producto pito de de cañahua, estos productos asumirán la misma estrategia de precio que consiste en fijar precios con el fin de penetrar en el mercado. 
Fijación de precios para penetrar en el mercado

Debido a que no esta determinado el precio para estos productos en el mercado es que se asumirá ofrecer estos a un precio bajo para su introducción, ya que tendrá que hacer frente a los productos similares elaborados a base de otros granos, de esta manera los precios propuestos serian.

CUADRO 6.14  Precios de los Productos Galleta, Coquitos y Tostado
	Detalle
	Precio (Bs.)

	Galletas (5 Unidades)
	1.5

	Galletas(30 Unidades)
	7.5

	Coquitos (9 Unidades)
	1.5  

	Coquitos (25 Unidades)
	5,00 

	Tostado (1/4 Kilo)
	6,00


                                         FUENTE: Elaboración Propia
 
6.3.2.2.3. Plaza

Al igual que en el caso del producto pito de cañahua para estos productos también se realizaron estudios de todos los canales de distribución existentes que faciliten la comercialización.

6.3.2.2.3.1. Estrategia de plaza

Selección de canales de distribución

Se utilizarán en un inicio los canales de comercialización del pito de cañahua aprovechando la dinámica que se obtuvo con la inserción de este en la primera fase al mercado urbano, estos productos se presentarán en las mimas ferias con el fin de ofrecer al consumidor final una gama de productos, de tal forma que este tenga mayor opciones de elección.

Los productos galletas y los coquitos posteriormente seguirán dos canales extra a los demás productos,  debido a ser productos que pueden ser en especial consumidos por niños:

CONSUMIDOR FINAL
DETALLISTA
ORGANIZACIÓN
MAYORISTA



   Alcaldías
COLEGIOS
CONSUMIDOR FINAL
ORGANIZACIÓN




En el primer canal el mayorista constituye las tiendas y el detallista puestos ambulantes.

El segundo caso se trata de un canal directo donde la organización suministra el producto directamente a los colegios, como desayuno escolar mediante un contacto previo con las alcaldías de las provincias interesadas.

Distribución física

Debido a que se trata de productos nuevos en el mercado, para el cálculo aproximado de los costos que implican el almacenamiento, inventario, procesamiento de pedidos, embalaje y transporte se tomaran como referencia los costos de la distribución anterior para una persona, sin embargo se propone que se realice día diferente a la distribución del pito de cañahua para que exista una mayor frecuencia de visita a las tiendas o en su defecto se trasladen dos personas.








CUADRO 6.15. Costo de la Estrategia de distribución (Por persona Bs. / Año)
	                                 Descripción
	Cantidad
	Costo (Bs./Año)

	
	
	Unitario
	Total

	Embalaje
	 
	 
	 

	Cajas de cartón 
	70
	2
	140

	Transporte
	 
	 
	 

	Pasaje flota
	40
	20
	800

	Costo de transporte del producto
	20
	10
	200

	Viáticos
	20
	10
	200

	Total
	 
	 
	1340


                        FUENTE: Elaboración propia

6.3.2.2.4. Promoción y publicidad

La promoción y publicidad de estos productos se realizará de la misma forma que del pito de cañahua en un inicio sustituyendo los recetarios por panfletos que detallen los productos ofertados, precios y lugares de abastecimiento para la promoción en colegios, alcaldías, etc.

A continuación en el cuadro 6.16  se detallan los costos en los que incurrirá para llevar a cabo esta estrategia.

CUADRO 6.16. Costo de Estrategia de Publicidad (año)
	Descripción
	Bolivianos

	Panfletos (100 unid.)
	990

	Diseño
	640

	Impresión 100 Unidades
	300

	Fotocopia 500 Unidades
	50

	TOTAL
	990


                                               FUENTE: Elaboración Propia

6.3.2.3. Cronograma de actividades


	El  cronograma de las actividades según las variables de producto, precio, plaza, promoción y publicidad correspondientes a las dos directrices estratégicas descritas anteriormente, se puede apreciar en el cuadro 6.17. De esta manera se puede decir que el desarrollo del mercado se inicia en el segundo semestre de la gestión 2005 con el producto básico “pito de cañahua” y un precio de promoción de 10 Bs. / Kg., el cual será incrementado a partir del segundo periodo. Así también se puede apreciar que el desarrollo de la productos se inicia con el ingreso del producto “tostado de cañahua” en el primer semestre del tercer periodo, continuando en el segundo semestre con el producto “coquitos de cañahua” y finalmente el cuarto periodo ingresa al mercado el producto “galletas de cañahua”; cabe mencionar que esta directriz estratégica también implica la mejora del producto básico a lo largo de los periodos, para lograr incrementar la calidad, disminuir costos y lograr una mayor aceptación por el consumidor. 
  
CUADRO 6.17. Cronograma de acciones según las variables: producto, plaza, precio, promoción y publicidad
	 
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	 
	1°Sem.
	2° Sem.
	1°Sem.
	2° Sem.
	1° Sem.
	2° Sem.
	1° Sem.
	2° Sem.
	1° Sem.
	2° Sem.

	Producto
	-
	Pito
	Pito
	Pito
	Pito
	Pito
	Pito
	Pito
	Pito
	Pito

	 
	-
	-
	-
	-
	Tostado
	Tostado
	Tostado
	Tostado
	Tostado
	Tostado

	 
	-
	-
	-
	-
	-
	Coquitos
	Coquitos
	Coquitos
	Coquitos
	Coquitos

	 
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	Galletas
	Galletas
	Galletas
	Galletas

	Plaza
	-
	Tiendas
	Tiendas
	Tiendas
	Tiendas
	Tiendas
	Tiendas
	Tiendas
	Tiendas
	Tiendas

	 
	-
	Ferias
	Ferias
	Ferias
	Ferias
	Ferias
	Ferias
	Ferias
	Ferias
	Ferias

	Precio
	-
	10 Bs.
Kg.
	12 Bs.
Kg.
	12 Bs.
Kg.
	12 Bs.
Kg.
	12 Bs.
Kg.
	12 Bs.
Kg.
	12 Bs.
Kg.
	12 Bs.
Kg.
	12Bs.
Kg.

	 
	-
	-
	-
	-
	5 Bs.
1/4 Kg.
	5 Bs.
1/4 Kg.
	6 Bs.
1/4 Kg.
	6 Bs.
1/4 Kg.
	6 Bs.
1/4 Kg.
	6 Bs.
1/4 Kg.

	 
	-
	-
	-
	-
	-
	1,5 Bs.
y 5 Bs.
	1,5 Bs.
5 Bs.
	1,5 Bs.
5 Bs.
	1,5 Bs.
5 Bs.
	1,5 Bs.
5 Bs.

	 
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	1,5 Bs.
7,5 Bs.
	1,5 Bs.
7,5 Bs.
	1,5 Bs.
7,5 Bs.
	1,5 Bs.
7,5 Bs.

	Promoción
y Publicidad
	-
	F.- R.
	F. R. P.
	F. R. P.
	F. R. P.
	F. R. P.
	F. R.
P. C.
	F. R.
P. C.
	F. R.
P. C.
	F. R.
P. C.


FUENTE: Elaboración Propia (F = ferias, R = recetario, P = participación en programas de radio y televisión   
                 que apoyen este tipo de productos, C = panfletos o carpetas con los productos)


6.3.2.4. Análisis de ventas

En los cuadros siguientes se presentan las ventas estimadas para los productos elaborados a base de cañahua, considerando los volúmenes mínimos necesarios para obtener utilidad, tomando como referencia los datos obtenidos de las tiendas que comercializan productos naturales y el volumen de ventas en el periodo de promoción de los productos.

CUADRO 6.18. Estimación de ventas periodo 0

	 
	Pito (Uds./Año)

	Venta
	1 Kg.
	1/2 Kg.

	TIENDAS
	 
	 

	Tienda U.M.S.S.
	42
	60

	Ferias de promoción en la ciudad
	 
	 

	Plaza Colon
	25
	35

	El Prado
	20
	30

	Plaza Principal
	25
	40

	Ferias de promoción en las provincias
	 
	 

	Achamoco
	30
	60

	Arbieto
	25
	35

	TOTAL
	167
	260


                         FUENTE: Elaboración Propia

CUADRO 6.19. Estimación de ventas periodo 1

	 
	Pito (Uds./Año)

	Venta
	1 Kg.
	1/2 Kg.

	TIENDAS
	 
	 

	Tienda U.M.S.S.
	84
	120

	El Ecológico
	84
	120

	Punto Natural
	84
	120

	Ferias de promoción en la ciudad
	 
	 

	Plaza Colon
	50
	70

	El Prado
	40
	60

	Plaza Principal
	50
	80

	Ferias de promoción en las provincias
	 
	 

	Achamoco
	30
	60

	Arbieto
	25
	35

	OTROS
	 
	 

	Canastón Navideño F.U.D
	1100
	-

	TOTAL
	1547
	665


                           FUENTE: Elaboración Propia





CUADRO 6.20. Estimación de ventas periodo 2

	 
	Pito 
	Tostado
	Coquitos

	Venta
	1 Kg.
	½ Kg.
	1/4 Kg.
	9 Uds.
	25 Uds.

	TIENDAS
	 
	 
	 
	 
	 

	Tienda U.M.S.S.
	84
	120
	11
	168
	84

	El Ecológico
	84
	120
	11
	168
	84

	Punto Natural
	84
	120
	11
	168
	84

	Ferias de promoción en la ciudad
	 
	 
	 
	 
	 

	Plaza Colon
	50
	70
	6
	100
	50

	El Prado
	40
	60
	5
	80
	40

	Plaza Principal
	50
	80
	6
	100
	50

	Ferias de promoción en las provincias
	 
	 
	 
	 
	 

	Achamoco
	30
	60
	4
	60
	30

	Arbieto
	25
	35
	3
	50
	25

	OTROS
	 
	 
	 
	 
	 

	Canastón Navideño F.U.D
	1100
	 
	 
	 
	 

	TOTAL
	1547
	665
	56
	894
	447


                 FUENTE: Elaboración Propia


CUADRO 6.21. Estimación de ventas periodo 3

	 
	Pito 
	Tostado
	Coquitos
	Galletas

	Venta
	1 
Kg.
	1/2
 Kg.
	1/4 
Kg.
	9 
Uds.
	25 
Uds.
	5 
Uds.
	30 
Uds.

	TIENDAS
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Tienda U.M.S.S.
	84
	120
	11
	168
	84
	168
	84

	El Ecológico
	84
	120
	11
	168
	84
	168
	84

	Punto Natural
	84
	120
	11
	168
	84
	168
	84

	Ferias de promoción en la ciudad
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Plaza Colon
	50
	70
	6
	100
	50
	100
	50

	El Prado
	40
	60
	5
	80
	40
	80
	40

	Plaza Principal
	50
	80
	6
	100
	50
	100
	50

	Ferias de promoción en las provincias
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Achamoco
	30
	60
	4
	60
	30
	60
	30

	Arbieto
	25
	35
	3
	50
	25
	50
	25

	OTROS
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Canastón Navideño F.U.D
	1100
	 -
	- 
	- 
	- 
	- 
	- 

	TOTAL
	1547
	665
	56
	894
	447
	894
	447


       FUENTE: Elaboración Propia


6.4. EVALUACIÓN  FINANCIERA

6.4.1. FLUJO NETO DE FONDOS

En el cuadro 6.22 se presenta el flujo neto de fondos para los cinco momentos o periodos de estudio, en el cual se puede observar los ingresos por ventas, los costos de producción, administración, comercialización, depreciaciones e inversiones necesarias para  la implementación de las estrategias.

CUADRO 6.22. Flujo Neto de Fondos (2005 – 209) 
	 
	Mo
	M1
	M2
	M3
	M4

	Ingresos por ventas
	2970
	22554
	25801
	31160
	31160

	(-) Costos producción
	19127
	12179
	14483
	17990
	17990

	     Envase (Cuadro 6.7)
	11583
	-
	1931
	1931
	1931

	     Matera Prima
	7544
	12179
	10822
	11681
	11681

	     Insumos
	-
	-
	1730
	4318
	4318

	(-) Costos administración
	949
	1190
	1571
	1750
	1750

	     Sueldo de personal
	699
	940
	1321
	1500
	1500

	     Gastos Generales
	250
	250
	250
	250
	250

	(-) Costos comercialización
	2440
	3300
	4290
	4290
	4290

	     Transporte (Cuadro 6.8 y 6.14)
	1340
	2680
	2680
	2680
	2680

	     Recetarios (Cuadro 6.9)
	1100
	620
	620
	620
	620

	     Panfletos (Cuadro 6.15)
	-
	-
	990
	990
	990

	(-) Depreciación
	 
	4849
	4849
	5348
	5348

	UTILIDAD NETA
	-19546
	1036
	608
	1782
	1782

	(+) Financiamiento
	68508
	-
	-
	-
	-

	(+) Valor residual
	-
	-
	-
	-
	1703

	(+) Depreciación
	-
	4849
	4849
	5348
	5348

	(-) Inversión activo fijo
	53710
	-
	5510
	-
	1140

	     Maquinaria y Equipo (Anexo 11)
	35466
	-
	4370
	-
	-

	     Refacción del Centro de acopio (Anexo 11)
	17314
	-
	-
	-
	-

	     Materiales  (Cuadro 6.5 y 6.10)
	930
	-
	1140
	-
	1140

	(-) Inversión activo nominal (Cuadro 6.10)
	4000
	-
	2000
	-
	-

	FLUJO NETO DE FONDOS
	-8748
	5885
	-2053
	7130
	23193


         FUENTE: Elaboración Propia

El momento cero (Mo)  corresponde a la implementación de la organización y promoción del producto básico “pito de cañahua”.

Los ingresos fueron calculados a partir de la estimación de ventas de los diferentes productos correspondientes a  las dos directrices estratégicas, y sus respectivos precios de promoción y venta. Estos se incrementan en el transcurso de los años en función del valor agregado que se añade a los productos.

En los costos de producción se han considerado principalmente el envase de los productos, los insumos y el costo del grano de cañahua como materia prima con el respectivo incremento del 23 %.

En los costos de administración el sueldo se encuentra en función del los ingresos, así también se han tomado en cuenta algunos gastos generales como implementos de limpieza, etc.

Los costos de comercialización que se encuentran en detalle en tablas presentadas anteriormente, hacen referencia a los costos de transporte a los diferentes lugares de venta y promoción, al diseño e impresión de los recetarios y panfletos según el momento.  

Debido a que para la implementación de las estrategias se considera importante la organización de los productores, se toman en cuenta los valores de inversión en activos fijos como maquinaria, equipo, refacción de un ambiente, etc. y activos nominales como asistencias técnicas.

El costo total del proyecto el primer año asciende a: 80226 Bs. cuyo  costo ha sido financiado en parte por el proyecto LIL INDIGENA, ANEXO 9, ya mencionado anteriormente, con la suma de 68508 Bs.

En el caso del segundo año se registra ya utilidad, volviendo a registrarse valores negativos en el tercero por la inversión que se realiza para los nuevos productos., en los próximos dos años se incrementa la utilidad neta.

6.4.2. INDICADORES DE RENTABILIDAD

Para determinar la factibilidad financiera de la aplicación de las estrategias se toma en cuenta los siguientes indicadores:

· Valor actual neto (VAN)
· Taza interna de retorno (TIR)
· Relación Beneficio Costo (B/C)  

6.4.2.1. Valor actual neto (VAN)

Este indicador financiero permite conocer el valor actual neto de los diferentes periodos de estudio, para lo cual se realizó la sumatoria de los flujos netos de caja anuales actualizados menos la inversión realizada en el periodo 0, considerando una tasa mínima de atractividad de 14% que se estima para el mercado de capitales de nuestro medio, la respectiva expresión puede encontrarse en el marco teórico.

El valor actual neto encontrado es:

VAN   =   13379.22   [Bs.]

Se observa que el VAN tiene un valor positivo mayor a cero, es decir que desde el punto de vista de este indicador la aplicación de las estrategias es factible.

6.4.2.2. Tasa interna de retorno

Este indicador representa aquella taza porcentual que reduce el VAN al valor de cero.

En este sentido la taza interna de retorno obtenida  es:
TIR  =  56 %

De esta manera debido a que el valor de la tasa interna de retorno es mayor que la tasa mínima de atractividad se puede concluir que es aceptable.

6.4.2.3. Beneficio - Costo

Este indicador permitió medir la relación entre los ingresos y los costos incluyendo la inversión total. 

De esta forma se puede indicar que el valor obtenido de la relación beneficio / costo a lo largo de los seis periodos  es de 1.13, lo cual indica la factibilidad de la aplicación de las directrices estratégicas, ya que por cada unidad monetaria utilizada en costos se generará un beneficio del 13 %.

6.5. CONCLUSIONES

Luego de haber desarrollado todo el proceso de identificación de las directrices estratégicas, las acciones estratégicas a seguir, y el análisis financiero se concluye que es factible la implementación de estrategias de comercialización que favorezcan a los comunarios de la zona de estudio. Es importante mencionar que el aporte del proyecto LIL Indígena ha sido fundamental, debido a los recursos limitados de los productores.

En una etapa futura se podría vender a las empresas el producto con un mayor valor agregado como seria el pito de cañahua a un precio no menor a 7 Bs. / Kg., tomando en cuenta que en los meses de Abril y Mayo existe una mayor demanda por parte de las empresas, y que estas deberían realizar la compra directamente del centro de acopio para no incurrir en los gastos de transporte que elevarían el precio.
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CAPÍTULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES







1.1. CONSIDERACIONES PREVIAS 

La comercialización de los productos  agrícolas se constituye en una gran oportunidad de desarrollo, sin embargo en la pretensión de igualar las acciones a la de los demás países se importa mecanismos y conocimientos que no siempre se adecuan a las realidades del país.

Por ello es importante considerar la realidad del contexto campesino, respetar la cultura que lo identifica y buscar comprender la forma que tienen los productores de estas regiones de concebir la tecnología, la sociedad, las actividades de intercambio de productos, las implicancias que generan estas, así como también el apego y respeto que demuestran hacia los elementos de la naturaleza.

Es de esta forma que a lo largo del desarrollo del proyecto de grado se ha ido analizando, identificando y comprendiendo ciertos aspectos importantes de la comercialización, encontrando que la dinámica de la comercialización en la actualidad se esta desarrollando a pasos grandes en las regiones urbanas, y que los productores de las regiones rurales tienden a ser los más desfavorecidos por la falta de conocimiento que tienen para desarrollar mejor sus capacidades.

Sin embargo, dadas estas circunstancias, los productores no pueden rehuir a la realidad del mundo urbano, ya que también abre las posibilidades de encontrar mejores oportunidades para la comercialización, es por ello que es posible insertarse en nuevos contextos pero este debe ser un proceso  paulatino que debe ser llevado a cabo con mucha cautela, sin dejar de considerar la importancia que también implica asegurar su propia alimentación así también las ferias locales y regionales que son muy importantes en su vida social y cultural. 


1.2. CONCLUSIONES

1° La cañahua se constituye en un grano andino con grandes oportunidades de   comercialización tanto a nivel local, como nacional e internacional.

2°  El Ayllu Majasaya Mujlli tiene las condiciones adecuadas para el cultivo de cañahua, sin embargo sus niveles de producción son todavía reducidos por lo cual es necesario incentivar la utilización de tecnologías que permitan reducir las pérdidas en la producción y transformación, para de esta manera reducir los costos de producción e incrementar la oferta de cañahua.

3° El principal problema en la comercialización de cañahua identificada por los productores y/o comercializadores del Ayllu Majasaya Mujlli, radica en el precio bajo que reciben por la venta de este grano, en relación a las labores  que deben realizar para su obtención. Las principales causas son la falta de una adecuada organización, el hecho  que no estiman sus costos reales y la falta de conocimiento para el acceso a nuevos mercados.

4° Los productores y/o comercializadores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli están concientes del incremento de la demanda en mercados urbanos y muestran interés en acceder a estos.

5°	Las empresas y los consumidores finales son los últimos actores dentro la cadena, su comercialización de forma directa permite captar el margen de ingreso de los intermediarios.

6° Las empresas de las diferentes ciudades de Cochabamba, La Paz, El Alto, Oruro, identifican una falta de abastecimiento de cañahua, lo cual indica la importante demanda existente, siendo en grano, tostado, pito y harina las formas en que se demanda.
7° Los productos que ofertan las empresas son pito, multicereal, tostado, bocaditos, galletas, buñuelos, tortas, palitos, fideos, pan, queques, snack´s, grageas, turrones, sopas vegetarianas, harina, tostado, manjar, multicereales. Existiendo una mayor variedad de oferta en la ciudad de La Paz.

8° Entre los países donde se esta exportando productos elaborados a base de cañahua principalmente fideos, harinas, pito y snack´s se encuentran Alemania, Suiza, Estados Unidos, Holanda, Israel, Canadá, Perú, por las empresas Tunupa S.R.L, Irupana, Coronilla S.A., fraccionadora de alimentos “San José”.

9° Entre las ventajas fundamentales de la cañahua identificadas por las empresas se encuentran: el valor nutritivo (84.3 %), el crecimiento en la demanda (20%) y que se trata de un alimento natural (16.7 %). Entre las desventajas identificadas se encuentran: la falta de una mayor difusión (53%), los periodos de escasez (13 %) principalmente. 

10°  El 42.1 % de las viviendas de la ciudad de Cochabamba conoce la cañahua pero solo el 19.2 % la consume.

11° Entre las principales motivaciones para comprar de cañahua se encuentra primordialmente su valor nutritivo, por tal razón se debe destacar esta cualidad como una importante ventaja comparativa para su comercialización, luego se encuentran el buen sabor y la tradición; sin embargo, existe costumbre en el consumo de la población de la ciudad de Cochabamba.

12°  El pito de cañahua se constituye en la principal forma de demanda, siguiendo con menores porcentajes el multicereal, el tostado y la galleta, ello debido a que es más conocido en esta forma.

13°	El 82.8% de las viviendas de la ciudad de Cochabamba tienen intención en adquirir productos a base de cañahua, principalmente el pito; luego las galletas, los coquitos y el tostado.

14° La buena aceptación que registro el producto "pito de cañahua"  en el canastón navideño de la Federación Universitaria Docentes de la U.M.S.S., cuyo valor corresponde a  un  85,7 % se constituye en una buena opción de comercialización, además que el 73.5 %  de los entrevistados estarían de acuerdo con recibir el producto nuevamente.

15°  La cañahua, la quinua y el amaranto debido a sus condiciones similares deben  buscar apoyarse mutuamente para reivindicarse en el consumo habitual de la población.

16°  El  análisis  de  las  fortalezas,  debilidades,  amenazas  y  oportunidades  de  la        comercialización de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli indican como directrices estratégicas el desarrollo del mercado y el desarrollo del producto para el consumidor final de la zona urbana del  departamento de Cochabamba.

17° Los indicadores de rentabilidad VAN, TIR y la relación Beneficio / Costo, cuyos valores son: 13379 Bs.;  56 % y 1.13, respectivamente, indican la factibilidad de la aplicación de las  directrices estratégicas, reconociendo el aporte del financiamiento del proyecto LIL Indígena.

18° Finalmente, se puede señalar que es posible el acceso de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli a nuevos espacios de comercialización como son los mercados urbanos, de manera que les permita  captar los ingresos que se distribuyen en los actores intermedios, sin embargo es muy importante la organización de los productores para poder cumplir con la regularidad y homogeneidad en la oferta.



1.3. RECOMENDACIONES 

1°    Buscar asistencias técnicas de apoyo para la inserción a nuevos mercados de manera que se realicen seguimientos en el proceso de comercialización.

2°  Buscar capacitaciones para la mejora continua de la calidad del producto, con la finalidad de ser competitivos en el mercado. 

3°    Realizar mejoras en la cosecha para incrementar los volúmenes de oferta de  cañahua y poder cubrir otros mercados de consumidores finales en otras ciudades.  como el de empresas, aprovechando su ubicación y acceso a las ciudades de Cochabamba, La Paz, El Alto, Oruro.

4° Consolidar la organización entre las comunidades del Ayllu Majasaya Mujlli para incrementar el acopio de cañahua, optimizar tiempos, recursos y procesos en la obtención de los productos y poder acceder con mayor fortaleza a los mercados urbanos.

5° Promover el conocimiento, difusión, promoción y revalorización de la cañahua en la población boliviana, mediante programas televisivos, radiales y ferias que fomenten los productos naturales, destacando las cualidades y usos de la cañahua.

6° Captar apoyo financiero de organismos y entidades para continuar con los estudios como del análisis bromatológico del pito de cañahua.

7° Buscar asistencia técnica para la elaboración de galletas, coquitos, tostado principalmente.

8° Realizar estudios para obtener la certificación orgánica de la cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli, con miras a una futura exportación.
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ANEXO 1

PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

1. Definición del problema y los objetivos de la investigación de mercados

1.1. Definición del problema y los objetivos

La formulación del problema debe ser una definición exacta de la investigación a realizar lo que proporciona un sentido de dirección, a través de un conjunto de preguntas que se deben contestar o  el planteamiento de hipótesis que se debe refutar o apoyar. 

Después de identificar y aclarar el problema, se determina los objetivos de la investigación, la cual establece la información que debe recopilarse.

· Definición del problema y objetivos de la investigación de empresas 

El  estudio  de empresas se desarrolló a partir  de la necesidad de obtener información en relación a la dinámica de la cañahua en las mismas, los requerimientos existentes de materia prima, la oferta de productos, el procesamiento y comercialización de productos, así como también su  capacidad competitiva en relación a otros granos. 

Los objetivos específicos concernientes a la información necesaria a ser levantada de empresas se presenta a continuación:

· Analizar las características de empresas que elaboran productos  a base de cañahua.
· Determinar la oferta de cañahua a empresas y sus características.
· Determinar la oferta de productos elaborados a base de cañahua y sus características en el mercado local y nacional.
· Identificar los mercados destino de productos elaborados a base de cañahua.
· Identificar los puntos de venta de productos elaborados a base de cañahua en las ciudades de Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro.
· Identificar la forma de promoción y difusión de los productos.
· Determinar las ventajas y desventajas de la cañahua identificadas por las empresas.
· Determinar la competitividad  de los productos elaborados a base de cañahua y su relación con otros granos.

· Definición del problema y objetivos de la investigación del consumidor final

El estudio del consumidor final se desarrolló a partir de la necesidad de obtener información en relación al grado de conocimiento y consumo de productos elaborados a base de cañahua, del consumo de otros granos similares y finalmente conocer la intención de compra de productos potenciales elaborados a base de cañahua.
       
Los objetivos específicos en relación a la información necesaria a ser levantada del consumidor final se presentan a continuación:

· Analizar la conducta del consumidor según las zonas de estudio.
· Determinar el consumo actual de productos elaborados a base de cañahua. 
· Determinar la relación con el consumo de productos elaborados a base de otros granos.
· Determinar la intención de compra de productos potenciales elaborados a base de cañahua.
· Determinar los lugares potenciales de venta de los productos.

1.2. Tipos de investigación

En función de la naturaleza del problema se puede identificar el tipo de diseño adecuado para la investigación. Se pueden distinguir tres tipos:
· Exploratorio; se utiliza para reunir información preliminar que aclare la naturaleza real del problema y haga posibles sugerencias sobre hipótesis o nuevas ideas.
· Descriptivo; trata de establecer la frecuencia con la que algo sucede o hasta que punto se relacionan dos o mas variables. Busca describir las características de una población o fenómeno, el cual puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o débiles de empresas, algún tipo de medio de publicidad o un problema simple de mercado. Es el tipo de investigación que genera datos de primera mano para realizar después un análisis general.
· Causal; trata de establecer hasta que punto los cambios de una determinada variable producen cambios en otras. Identifica las relaciones causa - efecto entre las variables.

· Tipo de investigación empresas y consumidor final

El tipo de investigación utilizado tanto para el estudio de empresas como para el consumidor final fue la investigación descriptiva.

2. Desarrollo del plan de investigación

2.1.  Fuentes de información
  
El plan de investigación puede exigir que se recabe información secundaria, información primaria o ambas. 

Fuentes de datos secundarios; pueden hallarse en bibliotecas, internet, publicaciones, en la misma institución  u otras instituciones públicas.

Fuentes de datos primarios; es la obtenida de forma específica para el problema de investigación que se intenta resolver. Para la recolección de datos primarios se debe tomar varias decisiones en cuanto a enfoques de investigación, métodos de contacto, planes de muestreo e instrumentos de investigación.

· Fuentes de información secundaria para la investigación de empresas

Las fuentes para el levantamiento de información secundaria de empresas fueron:

· Entidades de apoyo al sector productivo.  
·  Instituto Nacional de Estadística (INE)
·  Libros, Revistas, Periódicos
·  Internet.

· Fuentes de información secundaria para la investigación del consumidor final

Las fuentes para el levantamiento de información secundaria del consumidor final fueron: 

·  Instituto Nacional de Estadística (INE)
·  Honorable Alcaldía Municipal de Cochabamba (HAM)
·  Libros.
·  Internet

Debido a que los datos obtenidos de fuentes de información secundaria no proporcionan la totalidad de información necesaria para cumplir con los objetivos propuestos en la investigación de empresas y  consumidor final se vio necesario recurrir también a fuentes de información primaria.




2.2.  Enfoque  de investigación

Es la primera decisión que se debe tomar para el levantamiento de datos primarios, pudiendo distinguirse:

· Investigación por observación; es la obtención de datos primarios observando a personas, acciones y situaciones pertinentes.
· Investigación por encuesta; es el enfoque idóneo para obtener información descriptiva. Es el método más utilizado para la recolección de datos primarios; su principal ventaja es la flexibilidad, el bajo costo en comparación con la investigación por observación o experimental y la información se obtiene en un menor tiempo.
· Investigación Experimental; apropiada para recopilar información causal.  Estudia relaciones de causa y efecto eliminando las explicaciones competidoras de resultados observados.

· Enfoque  de investigación de empresas y consumidor final

Para la recopilación de información primaria de empresas y consumidor final se optó por la encuesta debido a que es la más adecuada para procurar información descriptiva, además que proporcionó un medio rápido, eficiente y exacto para evaluar la información. 

2.3.  Instrumento de investigación

Existen dos instrumentos para el levantamiento de información en la investigación:
Cuestionario; a que es muy flexible en cuanto a que existen diversas maneras de formular las preguntas para obtener la información  requerida El cuestionario debe reflejar los objetivos planteados inicialmente en la investigación.

Al preparar un cuestionario se pueden utilizar preguntas cerradas y preguntas abiertas.
 
· Las preguntas cerradas o de opción múltiple;  predeterminan todas las posibles respuestas y el interrogado elige entre ellas, son más fáciles de responder, ya que suponen menos elaboración y menos esfuerzo por parte de quien responde, siendo también más fáciles de codificar. Las preguntas dicotómicas se utilizan solamente cuando las probabilidades de respuesta se reducen a dos.
· Las preguntas abiertas; permiten responder con sus propias palabras y adoptan varias formas, además proporcionan información que no podríamos obtenerla con preguntas cerradas aunque se debe tener cuidado al momento de la codificación.

· Instrumento de investigación de empresas

Se eligió el cuestionario como instrumento de levantamiento de información para empresas, siendo conformado tanto por preguntas abiertas como de opción múltiple.

El cuestionario para empresas se dividió en cuatro partes: la primera es la caracterización de la empresa, que permite obtener datos generales de la misma; la segunda es la forma de provisión, que presenta preguntas en relación a la provisión de materia prima a la empresa; la tercera es producción, que busca obtener datos sobre los productos de la empresa en especial los elaborados a base de cañahua; la cuarta y última parte es la comercialización, que está constituida por preguntas en relación a los mercados destino de los productos, distribución, publicidad, ventajas y desventajas de la cañahua.

Una vez elaborado el cuestionario, se realizó una prueba piloto con algunas empresas que trabajan con granos similares a la cañahua en la Ciudad de Cochabamba, para ver si el manejo de los términos y el orden de las preguntas eran los adecuados, realizando una última corrección y emisión del cuestionario final, el cual se presenta a continuación:




ENCUESTA EMPRESAS
Nº Boleta...............         
Ciudad: .................

El objetivo de la encuesta es obtener información a cerca de la dinámica de la Cañahua en las Empresas analizando la oferta, demanda, procesamiento y comercialización, así como también la capacidad competitiva en relación a otros granos.
CARACTERIZACIÓN DE LA EMPRESA
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1.  ¿Cuál fue el año de inicio de sus actividades?                      
          ..........................................................................

2.   ¿Cuál es el número de trabajadores en empresa?                 
          ..........................................................................

3.   ¿Algún trabajador es familiar del propietario?

· Si         ¿Cuántos?  ………………..
· No                                               		
4. ¿Su empresa pertenece a alguna entidad?

· Si    
 
           ¿Cuál (es)?         ¿Qué tipo de apoyo recibe?	
....................................     ..............................................
....................................     ..............................................
....................................     ..................................... …….                       
· No		
              
5. ¿Cuál es la capacidad utilizada en la empresa? (en porcentaje)    ....................

6. ¿Con qué granos trabaja su empresa? (Mencione por orden de importancia en ventas) 
            ¿Por qué trabaja con estos granos? (Explicar Ventajas) 

	Grano
	Ventajas

	Quinua

	

	Amaranto
	

	Tarwi
	

	Cañahua
	

	Soya

	

	Maíz

	

	Trigo 
	

	Otro: 
…………...
	











PROVISIÓN
7. Abastecimiento de Cañahua

	¿De quién 
compra 
Cañahua?
	¿Qué cantidad compra?
( @ / Mes)
	¿A qué precio?
(Bs. /Unid)
	¿Qué variedad?
(1) Wanaq   (4) Ayrp
(2) C´hoke   (5) Indif.
(3) K´ellu     (6) Otro 
	¿Cuál es el
 lugar de 
procedencia 
del grano? 
	¿Cuál es la 
forma de 
compra?
	¿Cuál es 
la  frecuencia
 de compra?


	
	
	
	  
	
	
	

	
	
	
	  
	
	
	



8. ¿Cuáles son las épocas de mayor y menor oferta? ¿Cuál es el precio?

	
	Ene.
	Feb.
	Mar.
	Abr.
	May.
	Jun.
	Jul.
	Ago.
	Sep.
	Oct.
	Nov.
	Dic.

	>  Oferta
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	<  Oferta
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Precio
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	





9. ¿Tiene algún convenio con el proveedor de    
        Cañahua?

· No
· Si             ¿Cuál? ..............................

10. La compra que realiza es:

· Al Contado
· A Crédito
· Otro          Especificar………………… 

        11. ¿Quién fija el precio?     
        
              ………………………………………........
              .....................................................................


12. ¿Tropieza con algún tipo de dificultad en la adquisición de la Cañahua?
· Si
· Costo Cañahua
· Costo Transporte
· Escasez
· Mala Calidad
· Falta de información
· Otro…………………
· No
13. ¿Incurre en algunos gastos al proveerse de 
       Cañahua?
· Transporte                       Bs...................
· Almacenamiento	     Bs……………
· Limpieza		     Bs……………
· Otro………………         Bs…………...

 PRODUCCIÓN 


14. ¿Cuáles son los  productos que  ofrece   
 su empresa en general? 
   ...................................   ..................................... 
   ...................................   .....................................
   ...................................   .....................................
   ...................................   .....................................
   ...................................   .....................................


15. ¿Cuándo ha empezado a trabajar con Cañahua? ¿Con qué  productos?
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………...



16. Características del producto.
	¿En qué 
productos 
Interviene
Cañahua?
	% de 
Cañahua 
en el 
producto
	¿Qué insumos utiliza?
	¿Cuál es el tiempo de elaboración?
	¿Cuál es la 
capacidad de 
producción?
	¿Cuál es
 el precio unitario?
(Bs.)
	¿Qué cantidad contiene?
	¿Cuál es el volumen de ventas?
(Meses)
	¿Qué tipo de presentación tiene?

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	


     
   Observaciones:…………………………………………………………………………………………………………           

   ……….…………………………………………………………………………………………………………………           




17. ¿Considera que la forma de  presentación  
          influye en sus productos?
· Si        ¿Porqué?.................................................
· No       ¿Porqué?.................................................
18. ¿Cuál es el último producto elaborado a base de Cañahua que tiene?
            Producto                               ¿Hace cuanto?
....................................    ……………………                ....................................    ……………………   
....................................    ……………………               ………………………    ……………………

19. ¿Cómo fue la aceptación del  producto nuevo?
     Pésima         Muy Mala          Mala  	        Regular           Buena         Muy Buena        Excelente
 -3	        -2                      -1	             0	       1		   2	              3
        Mercado local    
        Mercado nacional
      Mercado internac.


20. ¿Tiene pensado sacar algún producto nuevo   
           elaborado a base de Cañahua?
· No	  ¿Porqué?......................................
· Si     Nombrar:………………………..
              ……………………………………
              ……………………………………
21. ¿Aumentó la producción de Cañahua  
           desde que inicio las actividades su empresa?
· No	  ¿Porqué?.................................….
· Si     ¿En qué porcentaje?  ..……….....

22. ¿Su empresa tiene fijado ampliar la  
            producción?

· Si     ¿En qué porcentaje?  ..………......
· No	  ¿Por qué?......................................
23. ¿Qué porcentaje del proceso productivo lo realiza:
· Manual           porcentaje: .......................
· Automático	    porcentaje: .....................


24. ¿Tropieza con dificultades en el proceso productivo?
· Si   ¿De qué tipo?
· Mermas          ¿dónde?............................
· Deterioros      ¿dónde? ............................
· Desperdicios  ¿dónde?.............................
· Otro…………  ¿dónde?...........................
· No
Observaciones:……………...........................
....................................................................... 




       COMERCIALIZACIÓN

25. Sus productos elaborados a base de Cañahua  
           están destinados a:
· Mercado Local    
       Porcentaje: .............  (Va a la pregunta 27)
· Mercado Nacional		
       Porcentaje: ............. (Va a la pregunta 27)
· Mercado Internacional	
       Porcentaje: .............  (Va a la sig. preg.)


          26. Los países destino de las Exportaciones en 
                orden de importancia son:
         1.   .………………………………….............
	  2.   …………………………………………...
                3.    ...…………………………………………

¿Cómo logró obtener esa relación?
……………………………………………………………………………………………………

Observaciones: …………………………………………………
27. ¿Cómo su empresa determina los precios de sus productos de Cañahua que comercializan en base a:
· Costos
· De modo empírico
· Precios de mercado
· Otros            ……………………………

28. ¿Quiénes son sus mejores clientes para sus productos elaborados a base de Cañahua?
· Estrato Alto
· Estrato Medio
· Estrato Bajo

29. ¿Cuáles son los puntos de venta para sus productos elaborados a base de Cañahua?
· Ferias                       %............................
· Mercados   	            %...........................
· Supermercados        %............................
· Tiendas Propia         %...........................
· Tienda                      %...........................
· Otros……………… %...........................


           30. ¿En qué época es mayor la venta de productos de Cañahua? ¿Y en que época es menor?

	 
	Ene.
	Feb.
	Mar.
	Abr.
	May.
	Jun.
	Jul.
	Ago.
	Sep.
	Oct.
	Nov.
	Dic.

	>  Vta.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	<  Vta.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Precio
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	




¡GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLABORACIÓN!
DATOS GENERALES: 
Nombre de la Empresa: 

.......................................................................................................................................................................................

Dirección: ............................................................................................. Teléfono: ......................................................

E-mail: ..................................................... Pagina Web: ..............................................................................................

Nombre del Propietario – Responsable de la Empresa:

.....................................................................................................................................................................................

Nombre de la persona que tuvo la gentileza de contestar el cuestionario:

....................................................................................................................Cargo:……………………………………
· Instrumento de investigación del consumidor final

           Del mismo modo que para empresas se eligió el cuestionario estructurado con preguntas     
  abiertas y de opción múltiple para el levantamiento de la información primaria del consumidor     
  final. 

El cuestionario se dividió en tres partes: la primera referida a la demanda actual, para    
obtener datos sobre el conocimiento, consumo, motivos y limitantes de consumo de productos a base de cañahua; la segunda parte hace referencia al consumo de otros granos, tales como la quinua, amaranto, tarwi, soya, maíz, trigo, cebada, así también de las principales características para su consumo; la tercera y última parte indagó la intención de compra, estando constituida por preguntas en relación al interés por productos elaborados a base de cañahua.

Una vez elaborado el cuestionario, se realizó la prueba piloto para ver si el manejo de los términos y el orden de las preguntas eran los adecuados, realizando una ultima corrección y emisión de la boleta final, además que contribuyó para la determinación del tamaño de muestra. El cuestionario se encuentra a continuación:

ENCUESTA CONSUMIDORES FINALES

El objetivo de la encuesta es estimar la demanda actual y potencial, las características preferidas y la relación de consumo con otros granos de productos elaborados a base de cañahua en la Provincia Cercado del Departamento de Cochabamba.

Estado Civil:………………………….…..         		    Nr. de Boleta:……………………...
Ocupación:………………………………..             	    Zona:……………………………….…..
Edad:………………………………………           	                  Dirección:………………………………
Nro de miembros en su familia……………               	    Sexo:    M (  )   F (  )

                 DEMANDA ACTUAL DE CAÑAHUA


            1.¿Usted conoce la cañahua?
· Si
· No   (Pase a la pregunta 7)

                  2. ¿Cómo llegó a conocer la cañahua?
· Por familiares
· Por amigos
· Por libros
· Por TV
· Por radio
· Por vendedores
· Otros…………………………..

3. ¿Usted consume cañahua?
· Si   ¿Por qué?      

4¿Qué productos de cañahua compra? 

	
Producto
	¿Con qué frecuencia?
	¿Dónde compra?
	¿Por qué compra en ese lugar?
	¿Qué cantidad compra?
	¿A qué precio?
	¿Qué marca?
	¿Por qué prefiere esa marca?

	Pito
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Multicereal
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Galleta
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Tostado
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Fideos
	
	
	
	
	
	
	

	Otros
.................
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	



Observaciones:………………………………………………………………………………………..…………..……….………………………………………………………………………………….......................................

5. En la siguiente escala, ¿Cómo evalúa el precio del producto de cañahua que compra?

                           	                 Pésimo   Muy Malo    Malo    Regular    Bueno    Muy Bueno   Excelente
			     -3               -2              -1            0                1	     2	         3
Producto 1……………..…
Producto 2……………..…
Producto 3……………..…


OTROS GRANOS 

6. Complete la siguiente tabla en función a otros granos de consumo.

	
Grano
	¿En que forma lo compra?
	¿Con qué frecuencia compra?
	¿Dónde compra?
	¿Por qué compra en ese lugar?
	¿Qué cantidad compra?
	¿A qué precio?
	¿Cuál es su forma de uso?

	Quinua
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Amaranto
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Tarwi
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Soya
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Maíz
	
	
	
	
	
	
	

	Trigo
	
	
	
	
	
	
	

	Cebada
	
	
	
	
	
	
	

	Otro….…..
	
	
	
	
	
	
	








8. Marcar con una (x), la principal característica que encuentra para el consumo de los granos.

	
	Quinua
	Amaranto
	Tarwi
	Soya
	Maíz
	Trigo
	Cebada
	Otro……….

	Precio
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Calidad 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Cantidad 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Sabor
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Presentación
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Publicidad
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Otra…………………..
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 



DEMANDA POTENCIAL DE CAÑAHUA

Breve descripción de la cañahua:
La Cañahua es un grano andino  de la familia de la Quinua, por su alto poder alimenticio y nutritivo es sumamente recomendable para el consumo humano, entre algunas de sus características se puede mencionar el alto grado de proteína que tiene (15-19%) siendo de mejor calidad que la de origen animal, además contiene todos los aminoácidos esenciales lo que permite la total absorción de la proteína, su alto contenido de hierro ayuda a disminuir la anemia en niños y mujeres embarazadas, disminuye el envejecimiento prematuro de la células, previene las infecciones respiratorias gracias a su elevado contenido de zinc, así también, ayuda a prevenir el cáncer, la diabetes y las cardiopatías entre otros.

La Cañahua se puede consumir en grano tostado y grano molido conocido como Pito de Cañahua, también es posible encontrarla en fideos, galletas, sopas, guisos, tortas, queques, refrescos, desayunos, chips, barras energéticas, etc.       FUENTE: Libro “Alimentación Andina”, www.quinoaesbolivia.com

A continuación, en la carpeta se presentan algunos productos elaborados a base de cañahua.

9. ¿Le interesaría comprar los productos presentados?
· NO          ¿Por qué?.................................... ………………………...(Pase a la siguiente pregunta)       
· SI             Complete la siguiente tabla      

	
Producto
	
¿Qué cantidad
(Bolsas)?
	
¿En qué presentación?
	
¿Con qué frecuencia?
	¿Qué tipo de envase preferiría?
	¿Dónde le gustaría comprar?
	
¿Cuánto pagaría?
	
¿Cuál es su forma de uso?

	Pito
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Tostado
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Salvado
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Coquitos
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Galletas
	
	
	
	
	
	
	

	Harina
	
	
	
	
	
	
	

	Multicereal
	
	
	
	
	
	
	



3.1.  Plan de muestreo

El plan de muestreo consiste en tomar decisiones sobre tres factores, la unidad de muestreo, el tamaño de la muestra y el procedimiento de muestreo.
 
· La unidad de muestreo: Por lo general responde a ¿Quién va a ser estudiado?; la unidad de muestreo: es aquella a través de la cual se pretende llegar a la unidad de análisis, pudiendo estas coincidir.

Ámbitos de estudio
Ámbito geográfico; Hace referencia al área geográfica sobre la cual se realiza el estudio.
Ámbito poblacional; Una población o universo es cualquier grupo de elementos que comparte un número de características comunes.	
Ámbito temporal; Hace referencia a la gestión en la cual se realiza el estudio.

· Tamaño de la muestra: la decisión se toma sobre cuántas personas deben ser entrevistadas para que la información obtenida sea representativa de toda la población meta. Responde a ¿Cuanta gente debe ser estudiada?

· Procedimiento de muestreo: determina cómo deberá escogerse a los entrevistados, de tal manera que la muestra se obtendrá de manera probabilística para que sea representativa. Responde a ¿Cómo deben elegirse los interrogados?

Existen  dos tipos de muestreo: 

Muestreo probabilístico; los métodos de muestreo probabilístico son aquellos que se basan en el principio de equiprobabilidad, es decir, aquellos en los que todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra y, consiguientemente, todas las posibles muestras de tamaño n tienen la misma probabilidad de ser elegidas. 

Sólo estos métodos de muestreo probabilísticos nos aseguran la representatividad de la muestra extraída y son, por tanto, los más recomendables. Dentro de los métodos de muestreo probabilísticos encontramos los siguientes tipos:

· Aleatorio simple
· Aleatorio estratificado
· Polietápico o por conglomerados
· Sistemático

Muestreo no probabilístico; a veces, para estudios exploratorios, el muestreo probabilístico resulta excesivamente costoso y se acude a métodos no probabilísticos, aun siendo conscientes de que no sirven para realizar generalizaciones, pues no se tiene certeza de que la muestra extraída sea representativa, ya que no todos los sujetos de la población tienen la misma probabilidad de se elegidos. En general se seleccionan a los sujetos siguiendo determinados criterios procurando que la muestra sea representativa. Dentro de los métodos de muestreo  no probabilísticos encontramos los siguientes tipos:

· Por conveniencia
· De juicio
· Por cuotas
· Bola de nieve






· Plan de muestreo para empresas

Unidad de muestreo
Ámbitos de estudio

Ámbito geográfico: la encuesta de empresas comprendió las ciudades de: Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro.
Ámbito poblacional:	está conformado por todas las empresas que trabajan con productos elaborados a base de cañahua.
Ámbito temporal: el levantamiento de información se llevó a cabo durante el segundo semestre de la gestión 2004.

Marco poblacional

Para la determinación del marco poblacional se construyeron listas con la composición de la población de empresas que elaboran productos a base de  cereales y seudo – cereales entre los cuales se encuentra la cañahua.
Estas listas para las diferentes ciudades se obtuvieron a partir de las siguientes fuentes:

· Entidades de apoyo al sector productivo.  (Véase Listas 1 y 2)
· Ferias Departamentales. (Véase Lista 3)
· Mercados de Abasto, Supermercados, Tiendas de productos naturales.          (Véase Listas 4, 5 y 6)
· Las mismas que fueron complementadas en base a un método de bola de nieve, lo que permitió que las empresas contactadas brinden información sobre otras empresas relacionadas en especial para el caso de la empresas independientes y/o informales.
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ANEXOS
__________________________________________________________________________

A partir de las listas de la composición de la población de cereales y seudo - cereales se seleccionó las empresas que trabajan solamente con productos elaborados a base de cañahua, para lo cual, se realizó llamadas telefónicas a cada una de la empresas de la composición de la población, de esta manera se verificó si las empresas trabajan efectivamente con productos de cañahua, a la vez de confirmar la dirección, el teléfono y poder acordar una cita con las mismas para realizar las encuestas. 
__________________________________________________________________________
LISTA 1. Entidades Visitadas según Ciudad donde están Ubicadas

	Nº
	Ciudad
	Entidad
	Dirección
	Teléfono

	1
	Cbba.
	CADEXCO
	Calle Reza entre Junín y Hamiraya
	-

	2
	Cbba.
	SIVEX
	Calle Reza entre Junín y Av. Ayacucho
	-

	3
	Cbba.
	IBNORCA
	Calle Beni # 235 entre Av. Villarroel y Av. Santa Cruz
	-

	4
	Cbba.
	CAMARA DE COMERCIO 
	Calle Sucre próximo a la Plaza Principal
	-

	5
	Cbba.
	CADEPIA
	Plazuela San Sebastián (Acera Norte)
	-

	6
	Cbba.
	CEDEMyPE 
	Av. Ayacucho # 218 entre Calle Colombia y Calle Ecuador
	4529268-4525157

	7
	Cbba.
	FEP
	Av. Pando  (Acera Oeste)
	-

	8
	Cbba.
	UMSS
	Facultad de Agronomía Av. Petrolera Km. 4
	-

	9
	Cbba.
	FEDEMYPE
	Calle Esteban Arce Hotel las Vegas
	-

	10
	Cbba.
	IMPUESTOS INTERNOS
	JORDAN entre E. Arce y Nataniel Aguirre
	-

	11
	Cbba.
	IFIS
	Zona Recoleta lado Jatata 
	-

	12
	La Paz
	IBNORCA
	Av. Busch casi esquina Guatemala # 1196 (Miraflores)
	2223738-2223777

	13
	La Paz
	CAMARA DE COMERCIO
	Edificio Cámara de Comercio piso 1 sobre Av. Mariscal Santa Cruz
	2378606-2332231

	14
	La Paz
	CEDEMyPE 
	Av. Montes # 678 Edificio De Col, Mezanine
	2310119-2310138

	15
	La Paz
	CAMARA DE INDUSTRIA
	Edificio Cámara de Comercio piso 12 sobre Av. Mariscal Santa Cruz
	2319891

	16
	La Paz
	FUNDEMPRESA
	Edificio Cámara de Comercio segundo Mezanine
	-

	17
	La Paz
	MINISTERIO DE SALUD
	Edificio Técnico, Calle Colón y Av. Mariscal Santa Cruz
	-

	18
	La Paz
	RASIM
	Av. Mariscal Santa Cruz, Palacio de Telecomunicaciones piso 17
	2356738

	19
	La Paz
	FUNDACIÓN PROIMPA
	Calle Conchitas # 790 casi esquina Landaeta
	2486492-2141209

	20
	La Paz
	PROCAL
	Av. 6 de Agosto Edificio ILDA, piso 11 oficina 1103
	22443727

	21
	La Paz
	AOPEB
	Calle Landaeta # 554 esquina Calle Crespo
	2490686-91

	22
	La Paz
	UCAS
	Universidad Católica Boliviana, Calle 2 (Obrajes)
	-

	23
	La Paz
	UMSA
	Universidad Mayor de San Andrés, Sobre Calle Landaeta
	2484835

	24
	La Paz
	CADEPIA
	Av. Camacho esquina Bueno # 1499
	2390789

	25
	La Paz
	CONAMYPE
	C. Mercado #1328 entre, C. Colón y C. Loayza, Edif. Ballivián piso 10
	2150117

	26
	El Alto
	CEDEMyPE 
	Av. Juan Pablo ll Nº 2560 Esq. final autopista Edif. El Ceibo
	2844440-2885184

	27
	Oruro
	CISEP
	Calle Arce entre Iquique y Arica (Parroquia El Rosario)
	5281698

	28
	Oruro
	FUNDEMPRESA
	Calle Potosí y Adolfo Mier Piso 2
	-

	29
	Oruro
	CEDEMyPE 
	Calle Potosí y Calle Bolívar Nº 449
	5280006-5280007

	30
	Oruro
	FDTA
	Calle Potosí y Adolfo Mier Nº 1495 Ed. Piso 1
	5254205

	31
	Oruro
	CAMARA DE INDUSTRIA
	Calle Potosí y Adolfo Mier Nº 1495 Ed. Piso 3
	5272184-5272726

	32
	Oruro
	CEPA
	Av. España entre Madrid y Bullaí # 1550
	-

	33
	Oruro
	CADEPIA
	Calle Pagador esquina Calle Aldana
	5258891

	34
	Oruro
	CADEXCOR
	Adolfo Mier # 652 y Soria Galvarro
	5257764

	35
	Oruro
	FEDEMYPE
	Terminal de Buses caseta # 15
	5270047-5243615

	36
	Oruro
	ALCALDIA MUNICIPAL 
	Camacho entre Adolfo Mier y Calle Junín
	5253831


                     FUENTE: Elaboración propia (2004). Proyecto cañahua – PO1AA002 ejecutado por AGRUCO – IESE (UMSS)
LISTA 2. Detalle del Significado de las Siglas de la Entidades

	Sigla
	Significado

	AOPEB
	Asociación de Organizaciones de Productores Ecológicos de Bolivia

	CADEPIA
	Cámara Departamental  de la Pequeña Industria y Artesanía 

	CADEXCO
	Cámara de Exportadores de Cochabamba

	CADEXOR
	Cámara de Exportadores de Oruro

	CEDEMyPE
	Casa de la Micro y Pequeña Industria

	CEPA
	Centro Ecología de los Pueblos Andinos

	CISEP
	Centro de Investigación y Servicio Popular

	FDTA
	Fundación para el Desarrollo Tecnológico Agropecuario del Altiplano

	FEDEMYPE
	Federación de la Micro y Pequeña Empresa

	IBNORCA
	Instituto Boliviano de Normalización y Calidad

	PROIMPA
	Promoción e Investigación de Productos Andinos

	RASIM (PCDSMA)
	Programa de Cooperación Danesa al Sector del Medio Ambiente

	SIVEX
	Registro Único de Exportadores

	UCAS
	Unidades Campesinas del Altiplano


      FUENTE: Elaboración propia (2004). Proyecto cañahua – PO1AA002 ejecutado por AGRUCO – IESE (UMSS)

 LISTA 3. Ferias Visitadas en las Diferentes Ciudades
	
	Ferias
	Fecha

	Ferias visitadas Ciudad - Cochabamba

	Feria Empresarial a la Inversa
	Del 02 al 07de Agosto del 2004

	Expogrup  - Naturex
	Del 18 de Agosto al 22  del 2004      

	Ecoferia - Feria de productos ecológicos certificados y naturales medio ambiente y salud
	23,24 de Octubre del 2004

	Feria del calzado ( Quillacollo)
	Del 10 al 20 de Agosto del 2004

	Ferias visitadas Ciudad - La Paz

	Feria del prado de La Paz
	Domingos 

	Feria permanente CADEPIA
	Permanente

	Feria artesanal permanente 
	Permanente

	Ferias visitadas Ciudad -  El Alto

	V Feria Ecológica y desarrollo sostenible
	24,25,26 de Septiembre del 2004

	Ferias visitadas Ciudad - Oruro

	Fexpo Teleferia
	Variable


   FUENTE: Elaboración propia (2004). Proyecto cañahua – PO1AA002 ejecutado por AGRUCO – IESE (UMSS)






LISTA 4.  Mercados Visitados en las Diferentes Ciudades

	Nomina de mercados feriales de la Ciudad de Cochabamba

	 (Mercados informales)

	Nombre
	Día que funciona

	Cala Cala
	Sábados

	Humbolt
	Sábados

	San Pedro
	Viernes

	Tupuraya
	Sábados

	Juan XXIII
	Miércoles

	Villa Loreto
	Miércoles

	Pacata
	Domingos

	Nomina de mercados  de la Ciudad de Oruro

	Nombre
	Día que funciona

	Máx. Fernández
	Martes y Viernes

	Bolívar
	Todos los días

	Campero
	Todos los días

	Challapata
	Domingos

	Avaroa
	Jueves

	Zona Magisterio
	Lunes

	Kantutani
	Martes y Viernes

	Nomina de mercados  de la Ciudad de La Paz

	Nombre
	Día que funciona

	Mercado Sagárnaga
	Todos los días

	Mercado de la Av. Santa Cruz
	Todos los días

	Nomina de mercados  de la Ciudad de El Alto

	Nombre
	Día que funciona

	Mercado 16 Julio
	Domingos

	Alto Lima
	Domingos

	Tumusla
	Sábados


   FUENTE: Elaboración propia (2004). Proyecto cañahua – PO1AA002 ejecutado por AGRUCO – IESE (UMSS)
















LISTA 5.  Supermercados Visitados

	SUPERMERCADOS CIUDAD - COCHABAMBA

	Nombre
	Teléfono

	HIPERMERCADO IC NORTE CENTRAL
	4240575-4247951

	HIPERMERCADO IC NORTE SUCURSAL
	4403040-4401684

	SUPERMERCADO REAL
	 

	SUPERMERCADO HASS LTDA.
	4234233


  FUENTE: Elaboración propia (2004). Proyecto cañahua – PO1AA002 ejecutado por AGRUCO – IESE (UMSS)



LISTA 6. Tiendas de Productos Naturales Visitadas en las Diferentes Ciudades

	Tiendas Ciudad - Cochabamba

	Nombre
	Teléfono

	EL ECOLÓGICO
	- 

	APISBOL LTDA.
	4226530

	CENTRO DE NATURISMO "CRUZ VERDE"
	4560008-4561171

	PROTAL
	4252421

	AGENCIA EXCELSIOR
	- 

	Despensa NATURAL
	4221028

	PRODUCTOS NATURALES "VIVE SANO"
	4254619

	SOS - BOLIVIA (CEFOTEC)
	4502595

	RINCÓN NATURAL
	4504344

	Tiendas Ciudad - La Paz

	Nombre
	Teléfono

	IRUPANA
	- 

	EL PANAL
	- 

	EL ECOLÓGICO
	- 

	REST. VEGETARIANO" VIDA NATURAL"
	2450356

	PRODUCTOS NATURALES DIETÉTICOS
	2223552

	Tiendas Ciudad  - Oruro

	Nombre
	Teléfono

	LA COLMENA
	- 

	IRUPANA
	- 

	LA DESPENSA NATURAL
	- 

	REST. VEGETARIANO "EL HUERTO"
	5279257-5274193


   FUENTE: Elaboración propia (2004). Proyecto cañahua – PO1AA002 ejecutado por AGRUCO – IESE (UMSS)

       Finalmente se obtuvo la composición de la población con las empresas que trabajan  con productos elaborados a base de cañahua en las ciudades de Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro; sumando un total de 35 empresas en las diferentes ciudades de estudio. (Véase Lista 7) 

Tamaño de la muestra y procedimiento de muestreo

Debido a que la población a estudiar cuenta con una cantidad reducida de elementos, se decidió realizar la encuesta por enumeración completa de la población, lo que permitió examinar las características de cada elemento de la composición de la población de empresas.

Por tal motivo el número total de elementos a encuestar en las diferentes ciudades de estudio correspondió a 35 empresas.

· Plan de muestreo para el consumidor final

Unidad de muestreo
Ámbitos de estudio

Ámbito geográfico: la encuesta se desarrolló en la zona urbana de la Provincia Cercado del Departamento de Cochabamba según los siguientes estratos: zona norte, zona central, zona este, zona oeste, zona sud. 
Ámbito poblacional: está conformado por todas las viviendas de la zona urbana de la Provincia Cercado del Departamento de Cochabamba.
Ámbito temporal: el levantamiento de información se llevó a cabo durante el primer semestre de la gestión 2005.


LISTA 7. Composición de la Población de Empresas que Trabajan con Productos Elaborados a base de Cañahua

	N°
	Ciudad
	Nombre
	Dirección
	TELEF.

	1
	Cbba.
	FIDEOS CORONILLA SA.
	Av. Villazon N° 3847- Km. 4 - camino a Sacaba
	4271221

	2
	Cbba.
	Productos Naturales " 4 ARROYOS"
	C. Grovér Suárez N° 172
	4430594

	3
	Cbba.
	BOLIVIA PRODUCE
	Av. Villazón frente fábrica de calaminas Las Lomas # 2886                                
	4298984

	4
	Cbba.
	Industrias "TENATUR"
	C. F.  Santibáñez # 0627 entre M. Salcedo y  Moreno 
	4239930

	5
	Cbba.
	Industria Boliviana de Alimentos "IBAL"
	Av. Capitán Víctor Ustaris entre Av. Segunda y A. Rivas
	4430852

	6
	Cbba.
	ANDES -TROPICO
	AV. Martín Cárdenas # 608 Final Barrio Manaco
	4364039

	7
	Cbba.
	MOLINOS MAQUICA
	Av. Independencia (pasando entrada Politécnico)   
	4239912

	8
	Cbba.
	CERETAR
	L. Cabrera entre  E. Arce y 25 de Mayo            
	4227680

	9
	Cbba.
	COCINERO
	C. Cuba # 27 (Sucre)                              
	6441259

	10
	Cbba.
	"PROANAT"
	Av. Atahualpa N° 2388 (Zona de Cala Cala)
	4453909

	11
	Cbba.
	NUTRICER
	Av. Villazon  Km. 3
	4720599

	12
	Cbba.
	PRODUCTOS WARA DE LAYSAA SRL.
	Av. Villazon  N° 2401
	4491914

	13
	Cbba.
	GOURANGA
	C. José Vallejos # 1653
	4282187

	14
	Cbba.
	ICERBAL-ICOBOL
	Av. San Martín entre C. Brasil y Av. Aroma
	4268597

	15
	Cbba.
	TIERRA SABIA
	Av. Humbolt                                       
	4283047

	16
	Cbba.
	UNIPROD
	-
	4298959

	17
	Cbba.
	SANTA CECILIA
	-
	4217952

	18
	Cbba.
	EL PUNTO NATURAL
	-
	-

	19
	La Paz
	Productos Alimenticios "PUKARA"
	Av. Montes y Evaristo Valle
	2811632

	20
	La Paz
	LILA VATTY
	Pasaje  Monje # 599 Planta Baja
	2215119

	21
	La Paz
	CAMBITA
	Av. Camacho
	2831867

	22
	La Paz
	LA CHAPAQUITA
	Gral. Torrelio # 361
	2454637

	23
	La Paz
	IRUPANA ANDEAN ORGANIC FOOD SA
	Av. Costanera # 36 Villa Merced
	2215805

	24
	La Paz
	MAIVARI
	Ernesto Torres Av. Marcelo Quiroga # 250           
	72571250

	25
	La Paz
	EL ECOLÓGICO
	-
	-

	26
	El Alto
	AMIGOS DEL HUERTO ECOLOGICO
	El Alto - La Paz                                  
	71947286

	27
	El Alto
	Productos Naturales "CABRERA"
	C. Raúl Salmón y Calle # 4
	70676377

	28
	El Alto
	Fraccionadora de alimentos " SAN JOSE "
	Av. Bolivia Calle N° 14 # 2344
	2832889

	29
	El Alto
	CENTRO GREGORIO APAZA
	Calle Eulert # 280
	2840441

	30
	El Alto
	LA FAMILIA
	Av. Cochabamba y C. 14 de Septiembre # 1024
	2808219

	31
	El Alto
	ILLIMANI 
	Urbanización Jardín # 128
	2305259

	32
	Oruro
	PROALNAS KOLLITA
	Calle # 10 entre Hernando Siles                   
	5244724

	33
	Oruro
	TUNUPA S.R.L.
	Ed. La Paz Bloque # 2 Departamento # 2            
	5277600

	34
	Oruro
	PRODUCTOS ANDINO
	Soria Galvarro # 149 entre América y Colombia     
	5270054

	35
	Oruro
	PROCEREAL
	Calle Colon # 210 entre Pagador y Potosí          
	5271737


                     FUENTE: Elaboración propia (2004). Proyecto cañahua – PO1AA002 ejecutado por AGRUCO – IESE (UMSS
Marco poblacional

La determinación del marco poblacional se basó en los datos proporcionados por el INE (Instituto Nacional de Estadística) de acuerdo al siguiente cuadro: 

CUADRO 1.  Número de Viviendas Según Zona

	Zona
	N° Viviendas

	Sud
	26275

	Oeste
	17189

	Norte
	17668

	Este
	16871

	Central
	11062

	Total
	89065


                         FUENTE: Instituto Nacional de Estadística (INE); 2001

Tamaño de la muestra y procedimiento de muestreo

El diseño de la muestra se realizó con la combinación de dos métodos. Para el cálculo del tamaño adecuado de muestra, se utilizó el método de muestreo estratificado aleatorio con afijación proporcional, en base a los siguientes pasos:

Primer paso; se realizó la prueba piloto, con una cobertura del 0,04 % de la población objeto de estudio con el fin de estimar la cuasi -varianza muestral, tomándose como variable central del estudio: el conocimiento de la cañahua.

Se sabe:
      																						(1)
σ2 = p * q




Donde:	
 p   =   0.38
           	             q   =   0.62
Por tanto:                                                   
σ2  =   0.24

Calculo del tamaño adecuado de la muestra 
σ2 * K2 * N
n   =   ------------------------
σ2 * K2 + Em2 * N



	(2)



Donde:

 2 	= 	Es la cuasi-varianza muestral 
K 	= 	Nivel de Confianza
Em 	= 	Error Máximo Admisible
N  	= 	Tamaño Poblacional
K 	= 	1.64   	al 90% de Nivel de Confiabilidad
Em 	= 	% p = al  2 % de error con respecto a la proporción
N       =            89065 (Número total de Viviendas)

Reemplazando valores tenemos:

              				        (0.24)2 * (1.64)2 * 89065
 n   =        ----------------------------------------------------
                 				 (0.24)2 * (1.64)2 + (0.062) 2 * 89065

 n   =     401 encuestas
Por tanto, el tamaño adecuado de muestra es 401 viviendas, con un error máximo admisible de 2 % y con un nivel de confianza del 90 %. Con una cobertura total de 0.5 %.

Segundo paso; se utilizó el método de muestreo estratificado aleatorio con afijación proporcional para obtener el número de encuestas por zona. En base a la siguiente fórmula:



				                         Nh	
	  		                                  nn    =  -------   *   n                      (3)             
                                                                        N                                          


Donde:     

nn 	=	Número de encuestas por zona
n	=  	Número de encuestas a realizar
Nh	= 	Número de viviendas por zona      
N         =         Número Total de viviendas        

          El siguiente cuadro muestra el número de encuestas realizadas según zonas. 

CUADRO 2  Número de Encuestas Realizadas según Zonas de Estudio

	Zona
	N° Encuestas

	Sud
	118

	Oeste
	77

	Norte
	80

	Este
	76

	Central
	50

	Total
	401


  FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – 
                    PO1AA002  AGRUCO – IESE (UMSS)

A continuación se presenta el cálculo del número de viviendas encuestadas por manzano (M).
                                                         
                  Tv



	  	                                          M    =  --------------	                (4)
		 	                     Tm 

Donde: 

Tv 	=	 Total viviendas de la  zona urbana de la Provincia cercado del            
       		 Departamento de Cochabamba, INE 2001
Tm 	=	 Total manzanos de la zona urbana de la Provincia cercado del
        		 Departamento de Cochabamba, Honorable Alcaldía Municipal de 
        		 Cochabamba (HAM) 

      89065
	  	M    =        -----------------------
		 	                  10760
		M    =       8  viviendas por manzano 
 
Se estimó que en promedio existen 8 viviendas por manzano

Para elegir a los interrogados, se utilizó el método de conglomerados, en el cuál se dividió el número total de encuestas  por  zona sobre el número de encuestas a realizar por manzano obteniendo el número total de manzanos por zona que se distribuyó según el detalle del siguiente cuadro:





CUADRO  3.  Distribución de Manzanos a Encuestados Según Zonas

	Zona
	No de Manzanos

	Sud
	15

	Oeste
	10

	Norte
	10

	Este
	10

	Central
	6

	Total
	51


                     		  FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua 
                                                              PO1AA002.AGRUCO – IESE (UMSS)

Se estimó un  total de 51 manzanos para encuestar 401 viviendas en las diferentes zonas de estudio.

El manzano a ser encuestado se eligió aleatoriamente por un procedimiento pseudo aleatorio por computador (STATS).

3.2.  Método de contacto

Existen diferentes métodos de contacto para obtener la información que se busca, los fundamentales son: telefónico, por correo y personal.

· Entrevista telefónica; es un  poco costoso pero en ocasiones poco efectivo y confiable, no se puede determinar que a quien se está entrevistando posea las características demográficas que se desean, además, la gente es renuente a responder por lo general, por otro lado, este método es rápido y flexible.

· Cuestionarios por correo; tienen un costo muy bajo (más si se trata de correo electrónico), con ellos se pueden conseguir grandes cantidades de información pero, son de muy baja confiabilidad, los respondientes pueden ser poco honestos y la tasa de respuesta suele ser baja, además, es difícil controlar quién responde realmente el cuestionario.
· Entrevistas personales; pueden ser individuales o grupales, las individuales son altamente confiables y flexibles, aunque resultan costosas son las que arrojan resultados más precisos. Las grupales (grupos de entre 6 y 10 individuos), consisten en reunir las personas con un moderador o entrevistador. Es altamente confiable y muy utilizada para conocer los pensamientos y sentimientos del consumidor.

· Método de contacto para empresas y consumidor final

El método utilizado para empresas y consumidor final fueron las encuesta personales, esto implicó formular preguntas directas a la persona encuestada.

4. Recolección de la información

· Operativo de campo; hace referencia a como se llevo a cabo el proceso de levantamiento de información en base a las decisiones tomadas en el plan de investigación.
· Cobertura del estudio; es la relación en porcentaje de la población encuestada sobre la población total existente.
· Periodo del estudio muestral y de referencia; el período de estudio muestral se define como el tiempo en el cual se realiza la encuesta. El período de estudio de referencia se refiere al tiempo en que se lleva a cabo la captura de datos.  

· Recolección de información de empresas

Operativo de campo: La encuesta a empresas, se desarrolló en forma personal a los gerentes o propietarios de las mismas, realizando una cita previa por teléfono, o directamente se contactó en las ferias correspondientes donde se encontraban, sé presentó  además un credencial y una carta de presentación en cada empresa, firmada por los investigadores para explicar el trabajo que se estaba realizando, con el aval de la UMSS (Universidad Mayor de San Simón) y el respaldo de la DICyT (Dirección de Investigación Científica y Tecnológica).

Cobertura del Estudio: En el estudio se han cubierto 30 empresas según el siguiente detalle: 
CUADRO  4. Cobertura de la Investigación de Mercados de Empresas

	Ciudad donde esta Ubicada la Empresa
	Número de Empresas Identificadas
	Número de Empresas Encuestadas
	Porcentaje Cubierto

	
	
	
	

	Cochabamba    
	18
	15
	43%

	La Paz             
	7
	6
	17%

	El Alto              
	6
	5
	14%

	Oruro                    
	4
	4
	12%

	Total
	35
	30
	86%


             FUENTE: Elaboración propia (2005). Proyecto cañahua – PO1AA002 AGRUCO –
                               IESE (UMSS)

La población esta constituida por 35 empresas, de las cuales se encuestaron a 30, las restantes no se efectivizaron debido a  que no se pudo contactar a la empresa, el propietario de la misma no se encontraba disponible o no estaba dispuesto a ser participe de la investigación pese a la explicación brindada. 

La cobertura del estudio en las diferentes ciudades corresponde al 86 %, siendo un porcentaje muy elevado para obtener toda la información requerida.

Periodo del estudio muestral y de referencia: Cada encuesta se realizó en un tiempo promedio de 25 minutos. El  estudio se llevó a cabo en dos entradas a cada una de las ciudades en tres meses. (septiembre, octubre, noviembre; 2004)

· Recolección de información para consumidor final

Operativo de campo: Para realizar la encuesta personal a las viviendas de la Provincia Cercado del Departamento de Cochabamba, se elaboró un plan de recorridos con el respectivo cronograma de actuación según los estratos establecidos. 

Dentro los estratos, las encuestas se realizaron en los manzanos aleatoriamente seleccionados y  una vez en el manzano se procedió en sentido contrario a las agujas del reloj. En el caso, donde no se pudo cumplir con las ocho viviendas requeridas  por manzano, se completo con las viviendas del manzano adyacente.

La encuesta fue ejecutada mediante la realización de preguntas preparadas y el registro de las respuestas del encuestado, siendo este la persona que se encontraba disponible en la vivienda considerando especialmente que fuera capaz de responder las preguntas en forma coherente.

Cobertura del estudio: Se realizó la encuesta a 401 Viviendas de las diferentes zonas de la Provincia Cercado del Departamento de Cochabamba según los estratos establecidos.

Periodo del estudio muestral y de referencia: El período de estudio muestral que es el tiempo en el cual la persona encontrada en la vivienda  proporciona la  información, fue de diez minutos. El período de estudio de referencia fue de aproximadamente un mes (Enero; 2005).

5. Análisis de la información

· Edición; supone la inspección de los mismos a fin de comprobar que los cuestionarios estén suficientemente contestados y que sean consistentes las respuestas dadas. 
· Codificación; consiste en la transformación de las respuestas en códigos numéricos para que pueda efectuarse el tratamiento estadístico de los datos.
· Tabulación; consiste en contar el numero de casos que se incluyen en cada una de las categorías contempladas en la repuestas a una pregunta. Puede ser simple o cruzada, que es un conteo simultáneo de dos o más variables.

· Análisis de la información  de empresas y consumidor final

El análisis de la información obtenida de la investigación tanto para empresas como para el consumidor final, se desarrolló en base a los siguientes criterios:

Edición: En este  paso se realizó la crítica y validación de la información, verificando que las respuestas estén anotadas en forma completa y eliminando toda información innecesaria, controlando así, la coherencia y consistencia de los datos.

Codificación: La función codificadora se realizó en primera instancia al momento de realizar el cuestionario, sin embrago, debido a la existencia de preguntas abiertas se realizó una codificación también al momento de la introducción de los datos al computador.

Tabulación: Se optó por la tabulación mecánica que se realiza con la aplicación de computadores en el procesamiento de información, ya que brinda resultados más exactos que el trabajo a mano, además facilita el procesamiento cuando se trata de gran cantidad de cuestionarios.

El procesamiento de la información se realizo utilizando el programa estadístico SPSS v. 11.5., con la cual se construyó la primera base de datos, la cual fue depurada utilizándose un conjunto de cuadros de control y listado de frecuencias de variables para la obtención de una base final.

Control de calidad: El control de calidad se ejecutó mediante tres procedimientos secuénciales:

· Durante la recolección de la información.
· En los pasos de edición y codificación.
· Proceso de entrada de datos en el computador.

6. Presentación de resultados

La aplicación de técnicas estadísticas para el análisis de datos son muy variadas, comúnmente se recurre a la estadística descriptiva, que permite resumir toda la información para llegar a un significado de fondo, utilizando medidas de tendencia central como la media aritmética, la mediana y la moda. Estos resultados pueden ser presentados mediante tablas de distribución de frecuencias, representaciones graficas, etc.

· Presentación de resultados de empresas y consumidor final

Para  la presentación de los resultados se procedió primeramente a la elaboración de una carpeta con la sistematización de la información obtenida de empresas y consumidor final con ayuda del programa estadístico SPSS según la siguiente descripción:

· Descripción de Variables
· Resultados Procedimientos Estadísticos Descriptivos: Frecuencias
· Resultados Procedimientos Estadísticos Descriptivos: Tendencia Central  y  Dispersión
· Resultados Procedimientos Estadísticos Descriptivos: Representaciones Gráficas.
· Resultados Procedimientos Estadísticos Descriptivos: Cruce de Variables 

La elaboración de esta carpeta facilitó la presentación de los resultados obtenidos a partir de las encuestas efectuadas a empresas que elaboran productos a base de cañahua en las Ciudades de Cochabamba, La Paz, El Alto y Oruro; como también del consumidor final de la zona urbana de la provincia Cercado de la Ciudad de Cochabamba los cuales son mostrados mediante gráficos, tablas, además de un respectivo análisis según los objetivos específicos planteados para el levantamiento de datos.




ANEXO 2

 IBNORCA PROYECTO DE NORMA BOLIVIANA  PNB 336001
                              Cañahua - Cañahua en grano – Definiciones

1 OBJETO
Esta norma establece las definiciones relativas a los granos de cañahua.

2 CAMPO DE APLICACIÓN
Esta norma es de aplicación a los ecotipos y variedades de cañahua de origen orgánico y convencional, cuyos granos están destinados a la alimentación.

NOTA 1
En la actualidad no existen nombres de variedades comerciales (características que se mantienen en el tiempo), sólo existen ecotipos.

3 REFERENCIAS
NB 312003 Cereales – Quinua en grano – Definiciones
NB 314001 Etiquetado de los alimentos preenvasados

4 DEFINICIONES
Para los fines consiguientes de esta norma, se entenderá por:

4.1 Definiciones generales
4.1.1 Cañahua
Nombre genérico que se le da a los granos pertenecientes a la especie Chenopodium pallidicaule Aellen.

Los granos de cañahua se clasifican botánicamente como frutos de tipo aquenio, cubierto por el perigonio, que es la capa persistente (acrecente) que cubre totalmente al fruto o grano y por el pericarpio delgado no leñoso de colores muy variados (véase Tabla 1 y Tabla 2).

4.1.2 Cañahua ecológica (orgánica o biológica)
Se entiende por aquella producida por el agricultor de manera sostenible con el uso racional de recursos y sin el uso de agroquímicos (fertilizantes y plaguicidas).

4.1.3 Cañahua convencional
Son aquellos granos de cañahua que no cumplen con los requisitos establecidos en la definición de cañahua ecológica.

4.1.4 Cañahua silvestre
Nombre genérico que se les da a los granos que provienen de plantas silvestres de cañahua son granos pequeños, de color oscuro, cuyo tipo de crecimiento es postrado o rastrero, conocido comúnmente como illama o illamanku

4.1.5 Cañahua bruta
Son los granos de cañahua que se obtienen después del trillado y venteado, antes de su beneficiado.

4.1.6 Cañahua beneficiada
Son los granos de cañahua que han sido sometidos a un proceso de selección y limpieza (seleccionado, clasificado, lavado, escurrido, secado, envasado y etiquetado), resultando un producto listo para el consumo.

4.2 Variedad
Especie cultivada que resulta de programas de mejoramiento genético, cuyas características fenotípicas y genotípicas están definidas.


4.3 Ecotipo
Son poblaciones de plantas cultivadas, que los agricultores han seleccionado y se mantienen sin que hayan sido afectadas por los programas de mejoramiento genético.

4.4 Cultivar
Se entiende por aquellas plantas cultivadas que reciben labores necesarias para su fructificación.

4.5 Broza (jipi)
Son restos de cosecha (tallos, hojas y otros restos de vegetales livianos)

4.6 Definiciones por el tamaño del grano
El tamaño del grano con perigonio se determina de la siguiente manera:
· Mayor o igual a 1 mm = grande
· Menor a 1 mm = pequeño
NOTA  Corresponde a Malla Nº 16 Tyler o Malla Nº 18 ASTM

4.7 Definiciones por el color del grano
El pericarpio (grano sin cáscara) en estado maduro presenta una gama de colores que van del negro a crema suave (tabla de colores Munsell)











Tabla 1 - Colores del grano de cañahua con perigonio
	NÚMERO (Según tabla Munsell)
	COLOR

	77,78,96
	Pajizo

	62,63
	Dorado

	73,74
	Crema suave

	69,75
	Crema oscuro

	54,55
	Marrón

	52,58,59
	Marrón amarillento

	13,15
	Rosado claro

	79,80
	Amarillo claro

	35,44
	Verde claro

	97,98,99
	Gris

	67,68
	Anaranjado

	71,72
	Marrón claro

	14
	Rosado oscuro

	56,57
	Canela

	64,65,66
	Amarillo dorado

	3,4,10,11
	Púrpura

	1,51,53
	Marrón oscuro



NOTA  Generalmente en el mercado se encuentra: gris (plomo), marrón claro, crema oscuro (beige) y anaranjado
En el caso de la coloración del perigonio (grano con cáscara), este presenta un mayor rango de colores (tabla de colores Munsell).









Tabla 2 - Colores del grano de cañahua sin perigonio

	NÚMERO (Según Tabla Munsell)
	COLOR

	25,100
	Negro

	60,61
	Dorado

	97,98,99
	Gris

	71,72
	Marrón claro

	77,78,96
	Pajizo

	2,58,59
	Marrón amarillento

	54,55
	Marrón

	56,57
	Canela

	1,51,53
	Marrón oscuro

	3,4,10,11
	Púrpura

	73,74
	Crema suave



4.8 Definición en función del aspecto físico del grano
4.8.1 Grano entero (no defectuoso)
Son aquellos granos de cañahua que no presentan ningún tipo de alteración en su forma física (inspección visual).

4.9 Definiciones en función a los defectos del grano
Son aquellos granos de cañahua que en su forma o estructura difieren de los demás, debido a que han sido alterados por diferentes agentes que se describen a continuación:

4.9.1 Granos quebrados
Se entiende por los granos que han sufrido algún grado de fragmentación.

4.9.2 Granos inmaduros
Son granos que no han alcanzado su madurez fisiológica y morfológica (caracterizándose por su pequeño tamaño y coloración verdusca).



4.9.3 Granos contrastantes (mezcla)
Son granos de cañahua que por su aspecto, color y tamaño, difieren de las características predominantes del ecotipo y/o variedad.

4.9.4 Impurezas
Son materias extrañas a los granos de cañahua y se las divide en dos (2) grupos:
a) Impurezas orgánicas
Se consideran restos de tallos, hojas, insectos, heces de aves y roedores y otras materias de origen orgánico.
b) Impurezas inorgánicas
Se consideran la tierra, los terrones, el polvo, la arena, las piedrecillas y otras materias de origen inorgánico.

4.9.5 Granos infestados por insectos
Son granos dañados por insectos que además pueden contener insectos vivos o muertos, como también sus larvas y/o excrementos.
4.9.6 Granos infectados por enfermedades
Son granos afectados por agentes biológicos (hongos y bacterias) que pueden causar daño a los granos en campo o en el almacén.

4.9.7 Granos contaminados por químicos
Son aquellos que han sufrido alteraciones en sus propiedades organolépticas.

4.10 Definiciones relativas a la cosecha y post cosecha
4.10.1 Corte
Consiste en el segado o corte de las plantas que se recomienda realizarlo con la utilización de una hoz al inicio de la madurez de la cosecha.




4.10.2 Emparve
Consiste en colocar en parvas las plantas para su secado (amontonado, apilado). Se recomienda realizarlo sobre un material que evite el contacto directo con la superficie del suelo (lonas, mantel, carpa, etc).

4.10.3 Trilla
Consiste en separar el grano de las plantas, a través de un procedimiento tradicional o mecánico.

4.10.4 Venteado
Consiste en separar la broza (jipi) que se encuentra mezclado con el grano. Esta labor se realiza en forma mecánica y en forma tradicional haciendo caer (rosear) el producto sobre una manta (mantel) en presencia del viento para que éste se encargue de separar los restos de cosecha (tallos, hojas y otros).

4.10.5 Embolsado
Una vez obtenido el grano limpio se coloca en saquillos para su almacenamiento.

4.11 Definiciones relativas al beneficiado del grano (tradicional o agroindustrial)

4.11.1 Seleccionado
Separar las impurezas (orgánicas e inorgánicas) del grano.

4.11.2 Clasificado
Es la separación de los granos de acuerdo a la definición 4.5.

4.11.3 Lavado
Separar la tierra y otra materia extraña que se encuentre mezclada con el grano, con ayuda del agua libre de contaminación.


4.11.4 Escurrido
Operación en la cual se elimina el agua excedente de los granos después del lavado.

4.11.5 Secado
Operación en la cual se elimina la humedad contenida en el grano.

4.11.6 Envase
Todo tipo de recipiente que no forma parte de la naturaleza del alimento (incluidos paquetes, envolturas y tapas), que contiene alimentos para venderlos como un solo artículo, con la misión específica de protegerlo de su deterioro, contaminación, adulteración y de facilitar su manipulación, transporte y comercialización. El envase se encuentra en contacto directo con los alimentos.

4.11.7 Etiquetado
Cualquier material escrito, impreso o gráfico que contiene la etiqueta, acompaña al alimento o se expone cerca del alimento, incluso el que tiene por objeto fomentar su venta o colocación.














ANEXO 3

IBNORCA PROYECTO DE NORMA BOLIVIANA PNB 336002
              Cañahua - Cañahua en grano – Clasificación y requisitos


1 OBJETO
Esta norma fija las características que deben reunir los granos de cañahua, para establecer su clase y grado, en el momento de su comercialización.

2 CAMPO DE APLICACIÓN
Esta norma debe aplicarse a los ecotipos, cultivares y variedades de cañahua, cuyos granos están destinados al consumo.

3 REFERENCIAS
Las normas bolivianas contienen disposiciones que al ser citadas en el texto, constituyen requisitos de la norma. Las ediciones indicadas estaban en vigencia en el momento de esta publicación. Como toda norma está sujeta a revisión, se recomienda, a aquellos que realicen acuerdos en base a ellas, que analicen la conveniencia de usar las ediciones más recientes de las normas bolivianas citadas.

NB 52 Cereales – Toma de muestra
NB 663 Cereales – Quinua en grano – Determinación de fibra cruda
NB 664 Cereales – Quinua en grano – Determinación de cenizas
NB 666 Cereales – Quinua en grano – Determinación de proteínas totales según el
                                                              método kjedalhl
NB 669 Cereales – Quinua en grano – Determinación de hidratos de carbono
NB 32003 Ensayos microbiológicos – Recuento total de bacterias mesófilas
NB 32005 Ensayos microbiológicos – Recuento de bacterias coliformes
NB 32006 Ensayos microbiológicos – Recuento de mohos y levaduras
NB 32007 Ensayos microbiológicos – Detección de salmonella
NB 336001 Cañahua – Cañahua en grano – Definiciones
NB 314001 Etiquetado de los alimentos preenvasados

4 CLASIFICACIÓN
4.1 Clasificación por el diámetro del grano
Esta clasificación determina dos (2) clases, cuyo tamaño de los granos de cañahua con perigonio se define por su diámetro, según la Tabla 1.

Tabla 1 – Clasificación por el diámetro del grano
	CLASE
	DIAMETRO
	TAMAÑO

	1. Primera
	Mayor o igual a 1 mm
	Grande

	2. Segunda
	Menor a 1 mm
	Pequeño



NOTA  Corresponde a Malla Nº 16 Tyler o Malla Nº 18 ASTM

4.2 Clasificación por su grado
El grado de los granos de cañahua, se determinará por los valores porcentuales de las características citadas en la tabla 2, indistintamente de la clasificación por el tamaño.

Tabla 2 – Tolerancias admitidas para la clasificación de los granos de 
cañahua en función a su grado
	CARACTERISTICAS
	UNIDAD
	CON PERIGONIO

	
	
	GRADO 1
	GRADO 2

	Impurezas orgánicas
Impurezas inorgánicas
Impurezas totales
Insectos 
	%
%
%
%
	0.10
0.15
0.25
0
	0.15
0.20
0.35
0





4.3 Procedimiento para la determinación del grado
Para determinar el grado de los granos de cañahua, se extraerá una muestra siguiendo los procedimientos indicados en la NB 52, de la muestra destinada la laboratorio, se obtendrá por cuarteo, previa homogeneización, dos (2) fracciones representativas de 25 g cada una, sobre las cuales se separarán, manualmente, los defectos de acuerdo a la tabla 2. Los pesos de las fracciones se promediarán, expresando los resultados en porcentaje, para luego designar el grado al que corresponde.

4.4 Designación de los granos de cañahua, por su clase y grado
Para designar a los granos de cañahua, primero se nombrará su clase y por último su grado.
Ejemplo: cañahua de clase 1, grado 1 o cañahua de clase1, grado 2.

5 Requisitos
Además de los requisitos señalados en la tabla 1 y tabla 2, es necesario tomar en cuenta los requisitos organolépticos, bromatológicos, microbiológicos y los de residuos de plaguicidas.

5.1 Requisitos organolépticos

5.1.1 Color
De acuerdo a la norma NB 336001, el color debe encontrase entre:
Entre crema suave a crema oscuro
Entre marrón, marrón amarillento, marrón claro y marrón oscuro
Entre pajizo, dorado, amarillo claro, amarillo dorado y anaranjado
Rosado claro, rosado oscuro, canela y púrpura
Gris

5.1.2 Olor
Característico del producto.


5.1.3 Sabor
Característico del producto

5.1.4 Aspecto
Deberá responder a un grado de homogeneidad.

5.2 Requisitos fisicoquímicos
Los requisitos fisicoquímicos que debe cumplir los granos de quinua, se especifican en la tabla 3.

Tabla 3 – Requisitos fisicoquímicos de los granos de cañahua
	Requisitos
	Unidad
	Mínimo
	Máximo
	Método de ensayo

	Humedad
	% 
	
	11,5
	NB 662

	Proteínas
	% 
	14,5
	
	NB 666

	Cenizas
	% 
	3 
	5
	NB 664

	Grasa
	% 
	4
	
	NB 665

	Fibra
	%  
	8
	
	NB 663

	Carbohidratos
	%
	57,5
	
	NB 668

	Calcio
	mg 
	90
	
	

	Hierro
	mg 
	9
	
	

	Fósforo 
	mg 
	330
	
	




5.3 Requisitos microbiológicos
Los requisitos microbiológicos que debe cumplir este grano, son los indicados en la tabla 4

Tabla 4 – Requisitos microbiológicos de la cañahua
	Requisito
	Límite máximo
	Método de ensayo

	Mésofilos aerobios viables UFC/g
	106
	NB 32003

	Eschericha coli UFC/g
	10
	NB 32005

	Mohos y levaduras UFC/g
	104
	NB 32006

	Salmonella en 25 g
	Ausencia
	NB 32007



5.4 Residuos de plaguicidas
Los granos de cañahua, deben estar exentos de los siguientes ingredientes activos de uso agrícola:
Dieldrin
Endrin
Toxafeno
Mirex
Dicloro difenil tricloroetano
DDT
Clordano
Hexaclorobenceno
Aldrin
Heptacloro
2,4,4 –T

6 Muestreo
Véase la norma NB 52

7 Envasado y etiquetado
Los envases utilizados en este tipo de productos deben ser de material apropiado y resistente a fin de garantizar la calidad del producto hasta su destino final.
Los envases deben presentar las condiciones de higiene, resistencia a la humedad y temperatura para garantizar una adecuada conservación y manejo.
El etiquetado debe cumplir con la NB 314001.










ANEXO 4

TALLER DE VALIDACIÓN SOBRE LA COMERCIALIZACIÓN RURAL

INTRODUCCIÓN.-

Con el fin de contar con un mayor sustento de la dinámica de la  comercialización rural, se ha visto conveniente realizar un taller de validación sobre la  comercialización rural., el cual será llevado a acabo por las tesistas Caroline Becerra y Paola García bajo la coordinación del equipo cañahua (Lic. Claudia Montaño, Dr. Nelson Tapia, Lic. Domingo Torrico).

OBJETIVOS DEL TALLER

1. Validar la información obtenida de la percepción y observación participante de la dinámica de la comercialización rural de la cañahua.

2. Elaborar un árbol de Problemas e ideas de Soluciones con los productores y comercializadores de cañahua del Ayllu a partir de una dinámica de grupo lo cuál contribuirá a identificar los principales problemas y posibles soluciones en la comercialización rural.

METODOLOGÍA DEL TALLER

Para el primer objetivo la metodología a ser aplicada será la presentación de  información en papelógrafos con diagramas de los actores que participan en la comercialización de cañahua en el Ayllu, lugares y épocas de Comercialización, flujo de productos, flujo de precios y relaciones socio –culturales; la cual deberá ser analizado y aprobado por los participantes.

La metodología del segundo objetivo se basa en la realización de una dinámica de grupos con  la siguiente secuencia:

· Elaboración previa de tarjetas con problemas y soluciones fruto de la información obtenida de la percepción y observación de la comercialización rural, lo cual servirá para comparar con los criterios de los comercializadores del Ayllu.

· Posteriormente se formarán dos grupos, para poder consensuar con los participantes las desventajas y ventajas en la comercialización,  en este proceso se  deberá anotar los criterios y percepciones de los productores y acopiadores internos en la dinámica de la comercialización rural, además tomando en cuenta que:
- Se deberá identificar únicamente los problemas existentes, no problemas posibles o potenciales.
- Un problema no es la ausencia de una solución; es un estado existente negativo.

· Armar y Priorizar el árbol de problemas con sus causas y efectos, a partir de las desventajas.
· Análisis de Objetivos
Redactar todas las condiciones negativas del árbol de problemas en forma de condiciones positivas (objetivos) que sean:
- Deseables
- Realizables en la práctica.
· Si es necesario:
· modificar las formulaciones
· agregar nuevos objetivos si estos son relevantes y necesarios para alcanzar el objetivo propuesto en el nivel inmediato superior.
·  Eliminar objetivos que no sean efectivos o necesarios.
· Todo el Análisis de Alternativas para establecer el árbol de problemas es una técnica para identificar soluciones alternativas, de esta forma se armará el árbol de soluciones.
· Priorizar las soluciones del árbol de soluciones
RESULTADOS ESPERADOS DEL TALLER DE VALIDACIÓN

- Información validada de la comercialización rural
- Árbol de Problemas Priorizado
- Árbol de Soluciones Priorizado

PROGRAMA DEL TALLER

EL desarrollo del taller contemplara las siguientes actividades:

7. Registro de participantes
Al inicio del evento aprovechando el control de asistencia de la comunidad se procederá con el registro de participantes los cuales  proporcionaran sus datos personales y firma.

8. Inauguración
La inauguración del evento estará a cargo de los responsables de la organización del Taller y de las autoridades de la comunidad de Lacolaconi.

9. Explicación del  objetivo
El equipo responsable dará a conocer el objetivo del Taller, utilizando papelógrafos previamente diseñados

10. Explicación de la metodología
El equipo responsable presentara un breve resumen de la metodología a emplearse 










ANEXO 5

 LOCALIDADES  DE PROCEDENCIA DE CAÑAHUA IDENTIFICADAS POR LAS EMPRESAS 

	Localidades 

	Localidad Jesús de Machaca (Provincia Ingavi - La Paz)

	Localidad Ayo Ayo (Provincia Aroma – La Paz)

	Localidad Colquiri (Provincia Inquisivi –  La Paz)

	Localidad Caracollo (Provincia Cercado - Oruro)

	Localidad Challapata (Provincia Avaroa - Oruro)

	Localidad Japo (Provincia Tapacarí - Cochabamba)

	Localidad Bolívar (Provincia Bolívar - Cochabamba)

	Localidad Challapata (Provincia Avaroa - Oruro)

	Localidad Salinas (Provincia L. Cabrera - Oruro)

	Localidad Huarina (Provincia Omasuyos - La Paz)

	Localidad Patacamaya (Provincia Aroma - La Paz)

	Localidad Kalamarca - La Paz

	Localidad Chipayas – Oruro

	(Provincia Uncía y Llallagua - Potosí)

	(Los Yungas - La Paz)


                     FUENTE: Elaboración propia (2004). Proyecto cañahua – PO1AA002
                                      AGRUCO – IESE (UMSS)














ANEXO 6

VENTAJAS DE LOS DIFERENTES GRANOS IDENTIFICADAS POR LAS EMPRESAS

	Grano
	Ventajas

	Quinua
	Demanda/Valor Nutritivo/Oferta Alta/Revalorizar Granos/Diversificar Productos

	
	

	Amaranto
	Demanda/Valor Nutritivo/Revalorizar Granos/Fácil Preparación/Productos Naturales/Diversificar Productos

	Tarwi
	Demanda/Valor Nutritivo/Fácil Preparación

	
	

	Cañahua
	Demanda/Valor Nutritivo/Usos Medicinales/Revalorizar Granos/Fácil Preparación/
Productos Naturales/Diversificar Productos

	
	

	Soya
	Demanda/Valor Nutritivo/Oferta Alta/Fácil preparación/ Productos Naturales/
Diversificar Productos

	
	

	Maíz
	Demanda/Valor Nutritivo/Oferta Alta/Revalorizar Granos/ Productos Naturales

	
	

	Trigo
	Demanda/Valor Nutritivo/Revalorizar Granos/Fácil Preparación/ Productos Naturales/ Diversificar Productos


FUENTE: Elaboración propia (2004). Proyecto cañahua – PO1AA002 . AGRUCO – IESE (UMSS)





















ANEXO 7

CARPETA DE PRESENTACIÓN DE PRODUCTOS 


Demanda/Valor Nutritivo/ev










Productos 
elaborados a 
base de
cañahua
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Tostado

Coquitos

Salvado

Galletas


ANEXO 8

TALLER DE VALIDACIÓN SOBRE  ESTRATEGÍAS PARA LA
COMERCIALIZACIÓN DE CAÑAHUA

OBJETIVOS DEL TALLER

Informar y Validar las estrategias de comercialización urbana identificadas para que los productores de cañahua del Ayllu puedan analizar y vean su aplicabilidad en el contexto tomando en cuenta los criterios y requerimientos  de los consumidores.

METODOLOGÍA DEL TALLER

La metodología a ser utilizada será la presentación en papelógrafos de las estrategias de comercialización urbana que puedan ser analizadas y con posibilidad de ser adoptadas por los productores y/o comercializadores de cañahua del Ayllu Majasaya Mujlli.

RESULTADOS ESPERADOS DEL TALLER DE VALIDACION

· Estrategias de Comercialización validadas a ser aplicadas por el Ayllu 

PARTICIPANTES INVOLUCRADOS

· Dirigentes y Autoridades del Ayllu Majasaya Mujlli,  productores que se dedican a la comercialización de cañahua y moderadores.


PROGRAMA DEL TALLER

EL desarrollo del taller contemplara las siguientes actividades:


1. Registro de participantes
Al inicio del evento aprovechando el control de asistencia de la comunidad se procederá con el registro de participantes los cuales  proporcionaran sus datos personales y firma.

2. Inauguración
La inauguración del evento estará a cargo de los responsables de la organización del Taller y de las autoridades de la comunidad de Lacolaconi.

3. Explicación del  objetivo
El equipo responsable dará a conocer el objetivo del Taller, utilizando papelógrafos previamente diseñados

4. Explicación de la metodología
El equipo responsable presentara un breve resumen de la metodología a emplearse 

























ANEXO 9

DETALLE DEL FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO LIL INDIGENA

	GASTOS:
	 
	Bs.

	1 Molino y 1 motor
	 
	10500.00

	2 Balanzas (1 de 150 Kgs. Y 1 de 4 kgs.)
	 
	2262.40

	3 Cocinas de 2 hornallas de fierro fundido
	 
	750.00

	3 Garrafas de 10 kgs, cada una
	 
	555.00

	3 Peroles de fierro forjado
	 
	135.00

	3 Bateas
	 
	165.00

	10 Tamiz para pito y tostado
	 
	406.00

	Silos
	 
	0.00

	2 selladoras
	 
	700.00

	Muebles (escritorio, ..
	 
	4380.00

	4 Estantes para tienda
	 
	2600.00

	100 kgs. De Envases de polietileno de 1, 1/2 y 1/4 kg.
	 
	11583.00

	Refacción del Centro
	 
	 

	Terreno de 15 x 5 mts.
	 
	6000.00

	Albañil
	 
	2639.05

	Cemento, yeso, pintura
	 
	5305.00

	Tintes, rodillos
	 
	96.00

	Puertas metalicas
	 
	902.18

	Tumbado de polietileno
	 
	369.57

	Vidrios y silicona
	 
	408.00

	1 Panel solar 1 conversor, 3 pantallas, cable y regulador de voltaje
	 
	6368.00

	Canaletas y bajantes
	 
	594.00

	6 Mandiles y 6 gorras
	 
	309.60

	Pago de transporte de materiales
	 
	1000.00

	1 Horno para galletas
	 
	6480.00

	Amasadora para fideo
	 
	0.00

	Maquinita para fideo
	 
	0.00

	TOTAL
	 
	64507.80











Medio por el cual realiza actividad publicitaria las empresas según tamaño  
Volantes	






Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	37.5	29.411764705882355	25	100	Televisión	


Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	12.5	23.52941176470588	0	0	Degustación	




Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	0	11.76470588235294	25	0	Radio	





Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	12.5	35.294117647058826	0	0	Internet	25


Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	0	25	100	
Porcentaje



Ventajas que las empresas encuentran en la cañahua






Valor Nutritivo	Crecimiento de la Demanda	Alimento Natural	Sabor Agradable	Disponibilidad dela Materia Prima	Propiedades Medicinales	Facil de utilizar con otros granos	83.3	20	16.7	3.3	3.3	6.7	10	
Porcentaje de empresas


Desventajas que las empresas encuentran en la cañahua
Falta de Mayor Difusión
53%


Vencimiento Corto 
10%

Periodos de Escasez 
13%

Falta de Difusión	Poca Demanda	Variabilidad en el Precio de la Materia Prima	Vencimiento Corto Producto	Mala Calidad de la Materia Prima	Escasez Materia Prima	16	2	3	3	2	4	
Relación de empresas según granos con los que trabajan




Quinua	Amaranto	Tarwi	Soya 	Maíz	Trigo	Otros granos	86.7	70	13.3	56.7	43.3	26.7	10	
Porcentaje


Conocimiento de cañahua según zonas de estudio de la ciudad de Cochabamba
Conoce 	
Sud	Central	Norte	Este	Oeste	13.5	3.7	9.1999999999999993	8	7.7	No conoce 	


Sud	Central	Norte	Este	Oeste	16	8.6999999999999993	10.7	11	11.5	
Porcentaje



Consumo de cañahua según zonas de estudio en la ciudad de Cochabamba
Consume	
Sud	Central	Norte	Este	Oeste	6.9825436408977559	1.2468827930174564	2.7431421446384041	3.491271820448878	4.7381546134663344	No consume	


Sud	Central	Norte	Este	Oeste	6.5	2.5	6.5	4.5	3	
Porcentaje



Motivación del consumidor final de Cochabamba para comprar productos elaborados a base de cañahua
Tradición	
Sud	Central	Norte	Este	Oeste	7.7922077922077921	2.5974025974025974	1.2987012987012987	2.5974025974025974	3.8961038961038961	Buen Sabor	
Sud	Central	Norte	Este	Oeste	7.7922077922077921	0	2.5974025974025974	6.4935064935064934	7.7922077922077921	Propiedades Nutritivas	
Sud	Central	Norte	Este	Oeste	20.779220779220779	3.8961038961038961	10.38961038961039	9.0909090909090917	12.987012987012987	
Porcentaje



Consumo de productos elaborados a base de cañahua según zonas de la ciudad de Cochabamba
Pito 	




Sud	Central	Norte	Este	Oeste	7	1.2	2.7	3.5	4.7	Multicereal 	


Sud	Central	Norte	Este	Oeste	1.7	0	0	0	0.5	Tostado 	

Sud	Central	Norte	Este	Oeste	0	0	0	0	1	Galleta 	

Sud	Central	Norte	Este	Oeste	0	0	0	0	1	
Porcentaje



 Relación de consumo de granos diferentes a la cañahua en la ciudad de Cochabamba
Consume	







Quinua	Maiz	Trigo	Soya	Tarwi	Amaranto	Cebada	72.3	37.4	27.2	18.100000000000001	15.6	2.7	3.7	


Quinua	Maiz	Trigo	Soya	Tarwi	Amaranto	Cebada	
Porcentaje


Viviendas de la ciudad de Cochabamba interesadas en comprar productos elaborados a base de cañahua 
Si	
Sud	Central	Norte	Este	Oeste	88.135593220338976	86	76.25	77.631578947368425	84.415584415584405	
Sud	Central	Norte	Este	Oeste	
Porcentaje


Intención de compra del consumidor final de productos elaborados a base de cañahua según zonas de la ciudad de Cochabamba
Pito 	

Sud	Central	Norte	Este	Oeste	57.63	58	53.75	48.68	57.14	Tostado 	





Sud	Central	Norte	Este	Oeste	5.08	4	5	6.58	5.19	Salvado	




Sud	Central	Norte	Este	Oeste	5.08	0	2.5	5.26	3.89	Coquitos	




Sud	Central	Norte	Este	Oeste	10.17	16	5	10.52	10.38	Galletas	



Sud	Central	Norte	Este	Oeste	16.100000000000001	18	23.75	22.36	18.18	Harina	

Sud	Central	Norte	Este	Oeste	0.84	4	1.25	2.63	2.59	Multicereal 	

Sud	Central	Norte	Este	Oeste	3.38	0	0	0	1.29	
Porcentaje



Motivación del consumidor final - docentes UMSS para la aceptación del producto "Pito de cañahua"
17.5%
12.5%
5%
10%
2.5%
31.3%
21.2%



Buen Sabor	Promoción Productos Naturales	Revalorizar Productos Originarios	Producto Nacional	Excelente Presentación	Valor Nutritivo	Producto Novedoso	17.5	12.5	5	10	2.5	31.3	21.2	
Porcentaje


Evaluación del producto "Pito de cañahua" presentado a los docentes en el canastón navideño (2004)
Pésimo	1 %

Presentación	Sabor	Información Proporcionada	1	0	0	Muy Malo	Presentación	Sabor	Información Proporcionada	0	0	0	Malo	2,5 %

Presentación	Sabor	Información Proporcionada	0	0	2.5	Regular	6,1 %
2,4 %
12,7 %

Presentación	Sabor	Información Proporcionada	6.1	2.4	12.7	Bueno	40,8 %
37,3 %
48,1 %

Presentación	Sabor	Información Proporcionada	40.799999999999997	37.299999999999997	48.1	Muy Bueno	40,8 %
45,8 %
31,6 %

Presentación	Sabor	Información Proporcionada	40.799999999999997	45.8	31.6	Excelente	11,2 %
14,5 %
5,1 %

Presentación	Sabor	Información Proporcionada	11.2	14.5	5.0999999999999996	Carácterística del Producto

Porcentaje




Intención de compra del producto "Pito de Cañahua"



Si	No	81.599999999999994	18.399999999999999	
Empresas que elaboran productos a base de cañahua según tamaño y ciudad donde  están ubicadas
Cochabamba	40

Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	3.3333333333333299	40	6.666666666666667	0	La Paz	10


Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	10	3.3333333333333335	3.3333333333333335	3.3333333333333335	Oruro	
Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	3.3333333333333335	6.666666666666667	3.3333333333333335	0	El Alto	10

Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	10	6.666666666666667	0	0	
Porcentaje



Medidas de tendencia central de las caracteristicas generales de las empresas
Media	





Antigüedad de la empresa (años)	Capacidad utilizada en la empresa (%)	Tiempo que trabaja con cañahua (años)	7.4	0.46	3.33	Mediana	





Antigüedad de la empresa (años)	Capacidad utilizada en la empresa (%)	Tiempo que trabaja con cañahua (años)	6	0.4	2.5	Moda	





Antigüedad de la empresa (años)	Capacidad utilizada en la empresa (%)	Tiempo que trabaja con cañahua (años)	9	0.4	1	



Departamento de procedencia de cañahua según ciudad donde estan ubicadas las empresas
Oruro	
Cochabamba	La Paz	El Alto	Oruro	20	33.299999999999997	60	75	Cochabamba	
Cochabamba	La Paz	El Alto	Oruro	46.7	0	0	La Paz	
Cochabamba	La Paz	El Alto	Oruro	33.299999999999997	66.7	40	Potosí	
Cochabamba	La Paz	El Alto	Oruro	0	0	25	Ubicación

Porcentaje



Estado en que compran cañahua las cmpresas según tamaño 
Grano	37.5

Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	37.5	64.705882352941174	75	100	Pito	37.5


Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	37.5	29.411764705882351	25	0	Tostado	
Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	12.5	0	0	0	Harina	

Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	12.5	5.882352941176471	0	0	
Porcentaje



Frecuencia de compra de cañahua







Semanal	Mensual	Bimensual	Trimestral	Semestral	Anual	1	17	2	2	2	6	
Variedad de cañahua que compran las empresas





Wanaquero	C´hoke Chilliwa	Indiferente	Ajara (Silvestre)	2	2	25	1	
Persona que fija el precio en la compra de cañahua




Comprador	Proveedor	Acuerdo de Partes	2	13	15	
Epoca de mayor y menor oferta de grano de cañahua 
Menor Oferta	







Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	36.799999999999997	10.5	0	0	0	5.3	5.3	0	15.8	42.1	63.2	42.1	Mayor Oferta	










Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	5.3	10.5	10.5	21.1	31.6	68.400000000000006	73.7	63.2	36.799999999999997	15.8	10.5	15.8	
Porcentaje de empresas



Epoca de mayor y menor oferta de pito de cañahua 
Menor Oferta	








Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	62.5	25	12.5	0	0	12.5	12.5	12.5	12.5	25	37.5	75	Mayor Oferta	












Enero	Febrero	Marzo	Abril	Mayo	Junio	Julio	Agosto	Septiembre	Octubre	Noviembre	Diciembre	25	25	12.5	12.5	25	62.5	75	62.5	25	12.5	12.5	12.5	
Porcentaje



 Productos elaborados a base de cañahua con los que empezaron a trabajar las empresas
Pito
60%

Multicereal
10%


Refrescos	Productos de Repostería	Multicereal	Bocaditos	18	3	3	6	
Último producto elaborado a base de cañahua en las empresas
20 %
37 % 
20 %
20 %
3 %

Pito	Productos de Reposteria	Desayuno	Bocaditos	Harinas	20	36.700000000000003	20	20	3.3	
Porcentaje


Porcentaje de empresas que destinan sus productos al mercado Local, Nacional e Internacional según ciudad donde están ubicadas
Local	


Cochabamba	La Paz	El Alto	Oruro	100	100	100	75	Nacional 	

Cochabamba	La Paz	El Alto	Oruro	80	66.7	40	50	Internacional	


Cochabamba	La Paz	El Alto	Oruro	6.7	16.7	20	25	
Porcentaje



Consumo de productos elaborados a base de cañahua por el estrato Alto, Medio y Bajo
Alto	
Cochabamba	La Paz	El Alto	Oruro	24	36	27	50	Medio	
Cochabamba	La Paz	El Alto	Oruro	66	56	62	50	Bajo	
Cochabamba	La Paz	El Alto	Oruro	10	8	11	0	
Porcentaje



 Forma de venta de los productos elaborados a base de cañahua según tamaño de las empresas
Venta Directa	

Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	23.333333333333332	43.333333333333336	3.3333333333333335	0	Promotores	10

Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	3.3333333333333335	10	3.3333333333333335	0	Distribuidores	
Micro Empresa	Pequeña Empresa	Mediana Empresa	Gran Empresa	0	3.3333333333333335	6.666666666666667	3.3333333333333335	
Porcentaje
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