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PRESENTACION

n el presente documento se narra la experiencia de cdémo pequefios

productores agricolas dedicados a la produccién de hortalizas orgénicas,

lograron acceder a mercados diferenciados en la ciudad de Arequipa,
llegando a formar parte de una cadena de valor de alimentos organicos, iniciada a
través de esta experiencia.

La experiencia se desarrollo en los distritos de Sabandia, Mollebaya, Yarabamba,
Quequena, Polobaya, Pocsi, Chiguata y en la ciudad de Arequipa, durante los anos
2009 — 2011, involucrando a mas de 120 productores organicos en el marco del
proyecto denominado “Desarrollo comercial para pequenos productores rurales
organicos de Arequipa” implementado por la ONG El Taller, con el apoyo financiero
del FOMIN (Fondo Multilateral de inversiones) y de CRS (Catholic Relief Services),
con la finalidad de contribuir a la mejora de las condiciones socioeconémicas de los
productores organicos de la region Arequipa. El documento contiene una
descripcion detallada de los diferentes procesos y estrategias desarrollados a lo
largo de los tres afos de duraciéon del proyecto, los resultados alcanzados vy las
dificultades que se han debido de superar. Asi también contiene un andlisis
pormenorizado de la experiencia que ha permitido la identificacion y recuperacion
de los principales aprendizajes y de un conjunto de conclusiones y
recomendaciones que servirdn de base para mejorar futuras intervenciones.

El presente documento tiene el propdsito de contribuir a la generacioén y difusion de
conocimientos en la tematica del desarrollo rural, la produccién organica y el
desarrollo de cadenas productivas que posibiliten la inclusién de pequefios
productores rurales en la dindmica del desarrollo y crecimiento econémico que
experimenta nuestro pais en el momento actual.

ONG El Taller



1. INTRODUCCION

n el Perl, la experiencia de la

comercializacién de productos organicos a

nivel nacional, se remonta a mas de una
década, en su mayoria bajo la modalidad de venta
directa por los productores en “ferias o bioferias”,
que en su mayoria se encuentran ubicadas en la
ciudad de Lima y en ciudades del norte del Per;
iniciativas que se han convertido también en una
la promocién de una forma de
alimentacion saludable, responsable y
comprometida con el cuidado del medio ambiente;

vitrina para

ademés de generar la posibilidad de una mejora
significativa de los ingresos de los productores
organicos, pues se trata de hacer de esta
caracteristica un valor agregado y diferencial que
genera mejores ingresos a los productores.

Como parte del programa de desarrollo de la
produccién, comercializacion y consumo de
alimentos organicos de Arequipa, atiende a una
demanda existente por el consumo de productos

organicos locales y la oportunidad de poder articular
a pequenos productores organicos altoandinos, en
su mayorfa con economias de autoconsumo, a
mas amplios y diferenciados
como parte de una estrategia de mejora de ingresos
y de desarrollo sostenible.

mercados locales

Para ello el proyecto aborda diversas actividades
importantes como: Desarrollo productivo de la
oferta agricola (Hortalizas y procesados),
incremento del valor agregado, desarrollo del canal
de comercializacion y la promociény sensibilizacion
del consumo de productos organicos en Arequipa.

La inclusion de pequefios productores organicos a
mercados especializados, considerando las
limitantes de acceso, capacidades individuales,
infraestructura entre otras ha significado un gran
logro dentro del proyecto. Motivo suficiente para
sistematizar la experiencia, y poder documentar las
estrategias implementadasy los aprendizajes, para

ASON




suréplicaen otros sectores locales y regionales.

La sistematizacion tiene como objeto el proceso de
desarrollo de la cadena de valor de las hortalizas
orgéanicas “Verde Thani”, Cuyo eje se centra en el
desarrollo de capacidades/tecnologia para la
produccién de hortalizas organicas, en funcion de
la demanda y a las exigencias del mercado y las
estrategias de promocién implementadas para su
inclusién en el mercado local.

Experiencia que estuvo a cargo de un

equipo multidisciplinario de
profesionales, quienes aportaron
durante el proceso de la
sistematizacién desde sus
diferentes especialidades.
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Para iniciar la sistematizacién fue necesario
recopilar informacién a partir de la revisiéon de los
documentos generados durante la ejecuciéon del
proyecto. También fue necesario recabar
informacion de fuentes directas a través de
entrevistas con los actores involucrados en la
experiencia, para tal fin se disefaron y realizaron
entrevistas  estructuradas abiertas y 01 focus
group; una vez obtenida la informacion esta fue
narrada siguiendo un orden légico y natural
establecido por los eslabones de la cadena de
valor; para posteriormente ser
analizada para la recuperacion de los
aprendizajes generados con la

experiencia.

Felicitas Chalco - productora de Asociacion de
Productores Ecolégicos para la Agroexportacion
de Chiguata (ASPEPACHA)



La experiencia se desarrolla en siete distritos rurales
al sur este de Arequipa: Chiguata, Quequena,
Pocsi, Polobaya, Yarabamba, Mollebaya, en la zona
de Pachacutec, en el distrito de Cerro Colorado al
norte de la provincia de Arequipa y el distrito de
Puquina de la provincia General Sanchez Cerro de
Moquegua.

Las zonas se ubican principalmente en la sierra
intermedia, en el piso ecolégico denominado
quechua, segun la clasificacién de Javier Pulgar
Vidal, que va de los 2 300 a los 3 500 m.s.n.m., pero
cuenta, como caracteristica esencial, la existencia
de altitudes diversas que posibilitan la presencia de
una gran biodiversidad y recursos naturales
variados. Su clima es templado y con
precipitaciones pluviales durante el verano, de
eneroamarzo de cadaano.

El agua se obtiene por filtraciones que durante la

época de lluvia alimenta la napa fredtica que fluye
posteriormente alos ojos de aguay vertientes que
son utilizados para el riego agricola durante la
época de secano, de abril a diciembre. Es una zona
que, pese a no disponer de la suficiente agua para
un riego regulado, cuenta con aguas no

contaminadas.

Elterritorio estaintegrado por unared de vias, entre
asfaltadas, afirmadas y trochas carrozables que
unen los diferentes distritos, sus capitales, anexosy
caserios, que van desde zonas templadas vy
benignas hastazonas mas frias.

Los principales actores que han participado en esta
experiencia son:



Las organizaciones de productores orgéanicos, a
través de los cuales se pudo implementar las
diferentes actividades planteadas. Se trata de 08
organizaciones de productores: ASPEPACHA
(Asociacion de Productores ecoldgicos para la
Agroexportacion del distrito Chiguata), — ASPESY
(Asociacion de Productores ecoldgicos de San
Antonio — Yarabamba); ASPEQU (Asociacién de
productores ecolégicos del distrito de Quequeha);
ASPEASAM (Asociacion de productores ecoldgicos
del distrito de Mollebaya); ASPEAP (Asociacion de

productores ecoldgicos del distrito de Polobaya);
ASPET (Asociacion de productores ecoldgicos de
Tuctumpaya — Pocsi); ASPEP-AR (Asociacion de
productores ecolégicos de Pachacutec — Arequipa)
y la Asociacion de Productores ecolégicos SUBIN
AL PROGRESOQO, del distrito de Puquina, de la
provincia General sanchez Cerro — Moquegua.
Tratandose en su mayoria de pequefios
productores organicos, cuyas edades comprenden
entrelos 25y 70 anos de edad, con una tenencia de
tierras que vanentrelos 0.08 Ha- 5Ha.




La Municipalidad distrital de José Luis Bustamante y
Rivero, como aliado estratégico, con quién se firmo
un convenio de apoyo interinstitucional en el cual la
municipalidad se compromete a brindar un
espacio en su jurisdiccion, Av de la Cultura, para la
instalacion de la “Feria verde Thani” durante todos
los sdbados del afio, asi como el compromiso de
brindar apoyo en la difusion para las actividades
ecoldgicas que se realicen en el distrito; convenio

renovado hasta junio delafo 2012.

La ONG “El Taller”, un Organismo no Gubernamental,
que actlio como la parte ejecutora de la experiencia
conformada por un grupo de profesionales cuyo
propdésito es contribuir a la construcciéon de una
sociedad justa, equitativa y con igualdad de
oportunidades para todos. Desde 1987, ano de su
fundacioén, su esfuerzo y aporte se concentra en
mejorar las condiciones de vida de los sectores
pobres, mediante el desarrollo de capacidades que
permitan innovar en actividades productivas, elevar
la calidad de sus emprendimientos individuales y
colectivos, conformar redes y articulaciones con el
mercado asi como para incidir en politicas a fin de
crear entornos favorables a su desarrollo.

ONGs aliadas, como DESCO SUR, quienes facilitaron
la participacién de productores de la provincia de

JEE

Caylloma y apoyaron durante el equipamiento
inicial de la feria. Al igual que La Asociacién de
productores Ecolégicos de Bella Unién (AEBA) -

Provincia de Caraveli.

FOMIN (Fondo Multilateral de inversiones) y CRS -
PERU (Catholic Relief Services), Instituciones que
financiaron el proyecto.

Hace mas de 10 afos, la ONG El Taller, inicia en
estos distritos la experiencia en produccién
organica de hierbas aromaticas, desarrollandose
capacidades técnico productivas con enfoque
organico, que posibilitaron la certificacion de 360
Ha. e involucraron a mas de 400 familias
campesinas, las cuales se encuentran organizadas
en 8 Asociaciones de Productores Organicos,
quienes implementan el SIC (Sistema Interno de
Control) y vigilancia de la produccién organica de
hierbas acromaticas, para su comercializaciéon en el
mercado internacional a través de la empresa
Bioquipa SAC.

Estas familias campesinas de haber empezado a
producir Hierbas Aromaticas organicas, como parte

Certificacion ecoldgica de la Unién Europea EU 2092/91, NOP de EEUU y Biossuise de Suiza
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de su cédula productiva y venderlas a mercados
localesy de exportacion, no tuvieron la oportunidad
de incrementar sus ingresos por la venta adicional
de sus cultivos tradicionales producidos
organicamente. Dentro de su parcela. Estos se
colocaban en el mercado convencional y recibian
por ello precios muy bajos que perjudicaban sus
ingresos. Ello desalentaba dicha produccion,
poniendo en riesgo la diversificacion productiva de
su parcela, tal como lo exige la certificacion
orgénica, como tambiénla produccién de cultivos
para su autoconsumo (seguridad alimentaria).

En resumen, los problemas y obstaculos que
enfrentan estos pequenos productores son: i)
productos tradicionales con poco valor agregado
para su comercializacion directa a minoristas y
publico consumidor, ii) el sistema tradicional
comercial no incentiva la produccién organica, i)
la insuficiente organizacion productiva y comercial
de las Asociaciones de productores dificulta la
promocion y la distribucion de los cultivos
tradicionales de una manera consolidada y
organizada, favoreciendo asf a los intermediarios y
perjudicando sus ingresos, iv) el escaso grado de
conocimiento del mercado de alimentos organicos
y Sus exigencias.
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Por otra parte, la conciencia sobre el cuidado de la
salud ha hecho que cada vez exista una mayor
demanda de productos alimenticios organicos y
naturales. Esto se ve reflejado en un sondeo de
mercado realizado por “El Taller” y en la presencia
de cada vez mas puntos de venta que estan
ofreciendo algunos de estos productos, a nivel local
ynacional.

Razon por lo cual, El Taller, hace mas de tres afios,
en alianza con otras instituciones (DESCO vy
CEDER), deciden implementar una feria
orgéanica/ecoldgica y/o biologica en la ciudad de
Arequipa, que pueda ofrecer este tipo de productos
alimenticios a la poblacionlocal.

Sin embargo la demanda no fue posible atenderla
de una manera adecuada, diversa y frecuente, lo
cual no permiti6 fidelizar a un publico consumidor
muy interesado por este tipo de producto.

La solucién propuesta ante este problema, fue la de
organizar una oferta diversa de productos
organicos, darles un valor agregado a los
productos tradicionales organicos vy articularlos
adecuadamente con el mercado a través de

diferentes canales de distribucién locales.

En resumen, el proyecto que se sistematiza,
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retoma lo que venia trabajando la ONG El Taller, con  productores , el desarrollo de condiciones para la
la finalidad de lograr un incremento mayor en los  agregacién de valor, el desarrollo y fortalecimiento
ingresos economicos de 120 pequefnos delcanal comercial ylaimplementaciénde un plan
productores mediante el desarrolloy organizacion  de marketing de la oferta de productos organicosy
de la oferta de productos alimenticios orgénicos, responder asi a la creciente demanda de alimentos
propiciando la participacién organizada de los  orgéanicos existente en nuestra localidad.

Homero Acosta, Productor orgdnico de la

Asociacion de Productores Ecolégicos Santa Ana
de Mollebaya (ASPEASAM )




3. PROCESO DE INTERVENCION
DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA

Los pasos seguidos durante el desarrollo de la experiencia fueron:

341 ORGANIZACIéN DE LA OFERTA ORGANICA concluyendo en una propuesta de cultivo
apropiada para la zona, lo cual permitiria
realizar los planes de siembra a lo largo del ano,
actividad que se realizo a través de talleres de

Actividad que se implementa a partir de febrero del
2010 por un periodo de dos afnos, tiempo durante el
cual se implementaron actividades de planificacion,

capacitacion y asistencia técnica dirigida a las planificacion con las organizaciones, donde se

definieron los grupos de productores mas
interesados en la siembra de hortalizas
organicas con quienes se empezaron las
siembras; se realizaron hasta 04 planes de
siembra por ano, de acuerdo a la campana y
demandas de mercado, las cuales han sido

Planificacién de la produccién. replanteadas en mas de una oportunidad por las
condiciones medioambientales ocurridas en el

organizaciones de productores, con la finalidad de
consolidar una oferta estandarizada y diversa de
hortalizas orgéanicas promoviendo un manejo de
sus parcelas con enfoque empresarial a nivel
individual y colectivo.

Para ello se conto con los reportes de
e C ano. Las primeras siembras se hicieron de

zonificacion elaborados por el equipo técnico de P

campo, documento que evalla las

caracteristicas de suelo, agua, climay sistema

manera experimental y en pequena escala a
modo de evaluar en campo su manejo, antes de

productivo de cada distrito y/o localidad, comprometer mayores areas.

El sondeo seniala que 8 de cada 10 personas conoce que los alimentos que consume estan contaminados por las aguas del rio Chili. El mismo sondeo
también senala que el 57% de los entrevistados si sabe que es un producto organico, este tiene mayor valoracién que los hidropdnicos, por su
percepcion de mas natural (71% vs 27%), el tamario de mercado es potencialmente grande: 40,000 hogares de los nse A B C'y por ultimo senala que el
63% de la poblacion podria aceptar un precio por encima del 30% para esta clase de alimentos.

3 Linea de Base, ingreso familiar promedio de S/ 2000 nuevos soles ario.
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Capacitaciones.

Las capacitaciones fueron implementadas a
través de los grupos de productores
organizados, bajo la modalidad de dias de
campo, charlas demostrativas, haciendo uso de
metodologias participativas que aseguren un
aprendizaje efectivo en los siguientes temas:
Propagacion y produccién orgéanica de
hortalizas, Buenas practicas agricolas,
produccién de abonos organicos, Abonamiento,
Control de plagas y enfermedades -Preparacion
de caldos y macerados, cosecha, post cosecha
y Gestion empresarial del predio (costos de
produccion).

Muchas de estas actividades fueron replicadas
en mas de una oportunidad, con el mismo grupo
de productores, ya que se trataban de personas
adultas, con poco hébito de lectura y registro de
informacién, lo cual dificultaba un aprendizaje
inmediato, requiriéndose de un mayor tiempo
para poder desarrollar las capacidades
requeridas para el manejo de los cultivos
organicos.

Se logré capacitar a mas de 120 productores,
quienes forman parte de la cartera de
proveedores de productos organicos
pertenecientes a 08 organizaciones locales.

0
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Uno de los logros mas importantes a
mencionarse como resultado de esta actividad,
fue la sensibilizacién de las familias de
productores, sobre la agricultura organica y su
importancia en el cuidado del medio ambiente y
la salud, lo cual desarrollo un habito de consumo
de hortalizas organicas al interior de sus
familias, resultado no previsto por la propuesta.

Asistencia técnica

Esta actividad se realizo, en forma permanente
durante el desarrollo de la experiencia, con el
propdsito de transferir conocimientos,
informacién para el manejo y/o produccion de
las hortalizas orgéanicas en forma escalonada,
ya que se trataba de una nueva forma de
producciéon de cultivos; se plantearon visitas
periédicas, en un inicio semanales, para
asegurar el buen cumplimiento de las
indicaciones técnicas, sobre todo con aquellos
productores que requerfan mayor atencion, por
sus caracteristicas particulares, como edad y/o
grado de instruccion.

Estas visitas de asistencia técnica fueron
distanciandose en la medida de que los
productores aprendian mas la nueva tecnologia
de produccion de las hortalizas organicas. A
pesar de ello se presentaron inconvenientes en
el manejo de los cultivos pues los problemas




sanitarios y fisioldgicos siempre estuvieron
presentes, sobre todo durante la época de
invierno y durante los cambios bruscos de
temperatura ocurridos a lo largo del ano, no
déandole tiempo al productor para poder
atenderlo, llegandose a perder algunos campos
en su totalidad o restandole calidad al producto,
lo cual desalentd mucho al productor.

Cultivo diversificado de hortalizas
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Diversificacion de cultivos

Es preciso sefalar que la especializacion
productiva de las zonas productoras, estaba
limitada a la produccion de hierbas aromaticas
organicas y a los cultivos tradicionales como
papas, habas, maiz, alverjas y/o zapallo; y a
exigencia de lademanda del mercado local de
una oferta diversificada de cultivos como las
“hortalizas”, es que se decide incorporar estos
nuevos cultivos en los predios organicos.

La propuesta se inicia con 30 productores, con
quienes se instalaron “pequenas parcelas
piloto”, donde se validaron el cultivo de
hortalizas como: lechugas, apios,
porros, acelgas, zanahorias,
rabanos, nabos,



coles, zuchinis, calabazas, albahaca,
beterragas, cebolla china, culandro, perejil y
hierba buena; parcelas donde los productores
conocieron y aprendieron de cerca el manejo
del cultivo y paralelamente se evaluaban las
demandas de cada cultivo referidas a tipo de
suelos, frecuencia de riego, condiciones
climaticas y los costos que implicaba cada tipo
de hortaliza.

Poco a poco los productores fueron destinando
areas dentro de su predio para estos cultivos,
tratando de ubicarlas lo mas cerca a sus
viviendas, habilitando areas en descanso o
ampliando sus pequefas “huertas”, enrazéon a

los requerimientos del cultivo como la
disponibilidad de agua, abonos, y manejo
frecuente. Algunos productores desertaron
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frente a la pérdida de sus productos en campo,
ocasionadas principalmente por el clima
durante la época de invierno; planteandose 02
nuevas zonas de produccion: Characato y
Sabandia, distritos colindantes a las zonas de
intervencioén, con mejores condiciones de clima
y disponibilidad de agua, sobre todo para el
cultivode “lechugas”y “acelgas”.

En su mayoria las areas destinadas para la
siembra, de las hortalizas eran pobres en
materia orgénica y en algunas zonas los suelos
salitrosos, lo cual sumado a la poca
disponibilidad de aguay al clima cambiante a lo
largo del ano, hizo requerir de mucho esfuerzoy
dedicacién por parte del equipo técnico de
campo para lograr mejoras en sus suelos
(fertilidad, texturay estructura).




Implementacién de nueuva tecnologia
Tanto productores como equipo técnico
validaron una propuesta técnica de cultivo en
pequenas areas, que no sobrepasaban los
300m2. Este proceso de incorporaciéon de
innovaciones fue desde la produccion de
abonos e insumos organicos, el manejo y
control de plagas y enfermedades y la siembra
en forma escalonada de las hortalizas en zonas
alto andinas, lo cual facilité un mejor manejo del
cultivo, tanto para la produccién de insumos
organicos, para el control de plagas y
enfermedades y para mantener la fertilidad del
suelo; la produccién de los abonos orgénicos
fue lo que tuvo una mejor respuesta por parte
de los productores. lo cual facilité un mejor
manejo del cultivo, tanto para la produccion de
insumos orgéanicos, para el control de plagas y
enfermedades y para mantener la fertilidad del
suelo; donde la produccién de los abonos
organicos tuvo mejor respuesta por parte de los
productores.

Otra nueva tecnologia implementada y validada
durante la experiencia, tiene que ver con la
produccién de las hortalizas durante la estacion
de invierno, periodo que afecta grandemente la
calidad y cantidad de hortalizas que se requiere
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para atender la demanda existente,
especialmente si se trata de hortalizas de hoja,
razén por la cual se han instalado pequenas
areas de cultivo de hortalizas cubiertas y/o
protegidas con “malla rashell” y/o “manta
térmica”, obteniéndose muy buenos resultados.
Esto significaba una inversion adicional de parte
del productor que debera considerar en la
planificacion de sus siembras, lo que se
compensa a su vez con mantener una
produccién regular durante la época de frio.
Igualmente, significd una innovaciéon importante
para algunos productores la implementacion de
riego tecnificado por “goteo” y “aspersion”,
sobre todo para las hortalizas de hoja.

Finalmente se ha evaluado la posibilidad de
producir semillas orgéanicas, para contrarrestar
la vulnerabilidad de los suelos por el ingreso de
material propagativo contaminado, lograndose
obtener con algunos productores semillas de
lechuga, beterraga, acelga, apioy col, las cuales
han sido destinadas para su
autoabastecimiento, siendo una necesidad la
especializacion en la produccion y propagacion
de semillas de calidad para su distribucién y/o
ventaanivellocal.
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Como resultado de las innovaciones se tuvo una
produccién escalonada, de mas de 20
variedades de hortalizas. Esta diversidad de
cultivos, aun en pequena escala, fué
incorporada en el proceso de certificacion
organica, antes no considerada, lo cual fue
beneficioso parala comercializacion.

3.2 INSTALACION DE LOS CENTROS DE ACOPIO

Con lafinalidad de incrementar el valor agregado de
los productos orgéanicos, mejorar su calidad y su
presentaciéon final para la venta directa al
consumidor y como parte importante dentro de la
cadena de valor, se instalaron lugares de acopio y/o
acondicionamiento previo donde los productores
fueron capacitados y entrenados en el
procesamiento minimo de las hortalizas para

Centro Modelo de Acopio
ubicado en el distrito
de Sabandia.

mejorar la calidad,
reducir perdidas y
atender las demandas
exigidas por el mer-
cado; para ello se
planteo la instalacion de
Seis (06) “Unidades de .

Acopio y Acon-

¥
dicionamiento”y un (01) ‘ ‘!E o

“Centro Modelo de Unidad de Acopio

de Mollebaya

Acopio y Acon-
dicionamiento”, considerando la oferta existente de
productos organicos “hortalizas” en las diferentes
zonas de produccion.

Las estrategias planteadas para el
funcionamiento de las Unidades de Acopio vy el
Centro Modelo de Acopio fueron las siguientes:

. Abastecera la FeriaVerde Thani.

. Abastecer a otros puntos de venta
(supermercados).

. Abastecer a restaurantes, hoteles,

instituciones y el reparto de pedidos
"canastas orgéanicas" a domicilio.
(Delivery).

Unidades de Acopio - Acondicionamiento.
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Se han instalado seis (06) Unidades de Acopio —
Acondicionamiento; ubicadas en cada distrito para
garantizar el procesamiento minimo requerido para
la comercializacion de las hortalizas organicas, a
través del uso de materiales y equipos
implementados que permitan la realizacion de este
trabajo.

Las Unidades de Acopio son las siguientes:

Unidad 1: Pachacutec — Distrito Cerro
Colorado

Unidad 2: Chiguata Baja— Distrito Chiguata
Unidad 3: Mollebaya —Distrito Mollebaya
Unidad 4: San Antonio — Distrito Yarabamba
Unidad 5: Polobaya — Distrito Polobaya
Unidad 6: Quequena — Distrito Quequenfa

Centro Modelo de Acopio
Acondicionamiento

Este se instald en el distrito de Sabandia.
ubicacién que permitid centralizar la materia
prima, proveniente de los distritos de
Yarabamba, Quequena, Polobaya y Mollebaya,
igualmente permitié centralizar las
capacitaciones dirigidas a todos los productores
organicos en temas de Buenas Préacticas de
Manipulacién de Alimentos, Procesamiento

Minimo y otras tecnologias que den Valor
Agregado alos productos organicos.

Este “Centro Modelo de Acopio” a diferencia de
las "Unidades de Acopio", contaba con un
ambiente independiente equipado vy
acondicionado con equipos que permitian
garantizar una mayor calidad en los productos
procesados; sobre todo en relacion a la
estandarizaciéon y presentaciéon final al
consumidor.

Igualmente su cercania a la ciudad de Arequipa
permitia concentrar la demanda mas exigente
de los supermercados.

Vale subrayar el hecho de que este centro de
acopio fue un factor de motivacion de los
productores a sentirse como pequenos
emprendedores.

Organizacién y administracion

Considerando los equipos e insumos instalados
en los centros y unidades de acopio, se plantea
su administracién y 6 gestién a un grupo
determinado por cada organizacion,
conformado principalmente por productores
horticolas, quienes directamente se verian

W



beneficiados de los equipos; grupo que deberia
definir un local para la instalacién del
equipamiento, gestionar la contrapartida de
adecuacion, participar activamente de las
capacitaciones, responsabilizarse por la
conducciény uso de los equipos, llevar el control
de los registros de ingreso y salida de materia
prima y finalmente ser responsable de su
comercializacion.

Uno de los logros obtenidos a la fecha es el
funcionamiento regular del centro modelo de
acopio, 03 veces por semana, lo cual ha
generado 03 puestos de trabajo, con una utilidad
aun no significativa, en razén de que aun existe
una demanda insatisfecha por el mercado al
cual se viene abasteciendo; y el funcionamiento
semanal de las unidades de acopio de Chiguata,
Pachacutec, Yarabamba, Mollebaya vy
Polobaya.

También es importante mencionar el desarrollo
de capacidades en los productores
acopiadores, referidas al acondicionamiento,
empagque y presentacion final de las hortalizas,
las mismas que vienen siendo manejadas en
forma aceptable/adecuada en los diferentes
centros o unidades de acopio, a pesar de las

D
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condiciones todavia precarias de sus
instalaciones, las dificultades de accesibilidad y
la limitada disponibilidad de materia prima
existente.

El uso de las BPM (Buenas practicas de
manufactura), sigue siendo un reto para los
acopiadores, presentandose aun algunas
deficiencias para su aplicacién, especialmente
referido las técnicas de desinfeccion y el uso de
indumentaria adecuada, siendo necesario
seguir desarrollando sus capacidades e insistir
en las asistencias técnicas, sobre todo en las
unidades de acopio y asf fortalecer la cadena de
valor.

Buenas prdcticas de
manufactura de hortalizas
orgdnicas.
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3.3 IMPLEMENTACION DEL CANAL COMERCIAL

La implementacién del canal comercial se inicia en
julio 2009, tomando como base la experiencia
iniciada en el distrito de José Luis Bustamante y
Rivero, donde ya venia funcionando en forma
esporadica (mensual ¢ bimensual), una Feria
ecoldgica desde 6 meses antes, experiencia
también promovida porla ONG El Taller.

Gestion de permisos e instalacion

Feria verde Thani

Por un periodo de 8 meses aproximadamente, se
gestionaron permisos ante la municipalidad de
distrito de JLByR, para el funcionamiento
quincenal de la feria en las instalaciones de la Av
de la Cultura, lo cual implicaba hacer el tramite
correspondiente ante el municipio junto con el
pago correspondiente, sin embargo en la
medida de que el equipo del proyecto se
consolidaba y se contaba con la presencia de
personal responsable de conducir el canal
comercial se iniciaron las negociaciones con €l
Municipio para poder entablar un convenio de
cooperacion interinstitucional, entre el Taller
como organizacion que promueve la feria y la
Municipalidad, de tal modo que se conceda el
espacio solicitado en forma periédica para la
instalacion de la feria a lo largo del afio, convenio
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que fue implementado en el ano 2010 vy
renegociado hasta junio del 2012.

La implementacion misma de la feria, consistio
en la adquisicion de toldos, mesas, caballetes,
sillas e indumentaria para los feriantes, como
equipamiento fundamental para la instalacién
periddica de la feria; en cuanto al armado vy
desarmado de la misma, se tuvo que contar con
el esfuerzo de todos los feriantes, para poder
garantizar su funcionamiento regular;
financieramente también ha significado una gran
inversién, en razén de que muchos de los
materiales y equipos no podrian haber sido
obtenidos si no se hubiese contado apoyo de un
proyecto del proyecto.

Organizacion de la Feria:

Es importante sefalar, que durante los 06
primeros meses se conto con el apoyo de
instituciones aliadas que apoyaron con el
equipamiento inicial de la feria y garantizaron la
presencia de un numero de productores que
ayudaron a diversificar la oferta de productos
organicos; en ese entonces eran 14 productores
feriantes, provenientes de la provincia de
Arequipa, Caylloma, Cotahuasi y Caraveli, 06 de
los cuales eran productores beneficiarios
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directos del proyecto, lideres de sus
organizaciones, emprendendores y con una
gran conciencia ecolégica, que apostaron por
esta nueva experiencia, quienes acopiaban la
produccién orgénica existente en sus zonas
(cultivos tradicionales y algunas hortalizas).

Se propuso un modelo de estructura
organizativa, que pueda dar sostenibilidad a la
feria y asegure su funcionamiento periédico,
planteada en su inicio cada quince dias,
estructura que consistia en una Junta directiva,
representada por 3 feriantes (presidente,
secretario, tesorero), comisiones de trabajo y
asesores técnicos; modelo organizativo que
coordinaba directamente con la gerencia del
canal comercial, centrando sus accionar solo a
la coordinacion durante la instalacién vy
funcionamiento quincenal de la ferfa. Sin
embargo, después de 16 meses y atendiendo a
la demanda de los consumidores fidelizados y a

la oferta existente, se decide el funcionamiento
semanal de la feria y junto con ello se inicia las
gestiones para la renovacion de la Junta
Directiva y su inscripcion en registros publicos
como “Asociacién de productores organicos
Verde Thani” ASPROVET, personeria juridica
legalmente reconocida en octubre del 2011, lo
cual significo un gran esfuerzo para el grupo de
feriantes y para los asesores técnicos,
iniciandose el accionar de la nueva personeria
juridica con la actualizacién y/o regularizacion
de sudocumentacién como socio feriante.

Paralelamente se retoma el trabajo con los 05
comités conformados durante la 1ra gestion:
Comité de oferta, comité de garantia y control,
comité de ambientacion y presentacion, comité
de difusiéon y comité de gestion, lograndose con
ello dar el primer paso para la gestién auténoma
dela FeriaVerde Thani.

D



Diversificacion de la oferta con
productos orgdnicos y ecoldgicos
con demanda por el mercado
local.

Diversificacion de la oferta - feriantes:

Esta actividad surge como una necesidad
identificada desde la demanda
(consumidores), y se inicia a partir de los 12
meses de implementada la feria, con un
numero aproximado de 30 consumidores,
quienes acudian ala feria, buscando una nueva
opcién de poder adquirir alimentos sanos. La

2
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diversificacion se inicia con la incorporaciéon de
nuevos productos (frutales, carnes, y diversidad
de hortalizas) y 02 nuevos productores feriantes;
productos que tuvieron muy buena aceptacion,
sobre todo lo referente a carnes (cuy, gallina,
pato y cordero) que provenian de predios
certificados, surgiendo la necesidad de trabajar
el tema de calidad y presentacion para esta
nueva linea de producto. Paralelamente se logra
contactar con proveedores de productos
organicos procesados a nivel nacional y otras
opciones de productos alimenticios
saludables, que cumplan con ciertos criterios de
calidad, denominados “productos naturales”,
que se sumaron a la oferta de la feria,
ingresando 08 nuevos feriantes con  granos,
cereales, mieles, productos procesados,
snacks y bebidas saludables; lograndose
consolidar el grupo de feriantes enjulio del 2011,
con 23 feriantes y con una oferta diversificada de
hortalizas, lacteos, granos, cuy, huevos, frutas,
procesados, abonos, panes y refrescos, lo cual
fue determinante para el crecimiento de la feria e
incremento de consumidores.




3.4 DISENO E IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA
DE PROMOCION Y COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS ORGANICOS

Esta actividad se inicia, luego de casi un ano de
iniciada la experiencia y culmina en diciembre del
2011, las actividades determinantes para la
promocion de los productos organicos fueron:

Creacién de la marca comercial “verde Thani”, para
identificar a los productos organicos vy al canal
comercial, al respecto se hizo un estudio de
aproximacion de gustos y preferencias vinculado al
concepto ecoldgico, verde, con un grupo focal de
participantes entre adultos y jovenes. Cabe precisar
que esta actividad tomd como antecedente las
ventajas y desventajas de tomar en cuenta el
nombre anterior de Feria Thani como denominacion

inicial, que estuvo funcionando por mas de un afno
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en forma quincenal, que significa “saludable”,
obteniéndose como resultado una palabra
compuesta “verde Thani”, marca que
actualmente viene siendo posicionada a nivel
local, como sinbnimo de “producto organico”.

Elaboracién de un estudio de mercado de la
demanda de productos orgdnicos frescos y
procesados, con la finalidad de contar con
informacion que permita disefar y desarrollar
estrategias de comercializacion y marketing
para la oferta de productos orgénicos.

Elaboracion del plan de marketing promocional,
que defina y oriente el diseno y la
implementacion de estrategias de promocion y
marketing para la comercializacion eficaz de la
oferta de productos organicos y que aseguren el
incremento paulatino de la demanda de los
productos organicos en laregion Arequipa.

Cabe mencionar que en uninicio, casiunano, la
promocion de la feria se realizaba a través del
comité de difusion y se limitaba a realizar
propaganda de laferia un dia antes.

Es a partir del mes de julio del 2010, que se inicia
esta actividad con la creacion de la marca y la
elaboracion del estudio de mercado,
lograndose luego contar con un plan de
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marketing, que consideraba el desarrollo de
estrategias consistentes en: la promocién
interpersonal, promocién masiva,
participacion y organizacion de eventos,
charlas, articulacién con instituciones y
entidades locales vinculadas al cuidado del
medio ambiente y la salud, sensibilizacién a
consumidores, promocién en TICs y
capacitaciones dirigidas a los consumidores.

Estas actividades fueron conducidas por
personal especializado, que manejo la
estrategia promocional acorde a la oferta
existente, principalmente referida a las
hortalizas, ya que en un inicio existia una
demanda insatisfecha en cuanto a la
diversificacion de productos frescos y
procesados que dificultaba la fidelizacion de
los consumidores. A pesar de ello se logra un
incremento paulatino de consumidores, la

identificacién de la marca “verde Thani”
como referente local de alimentos orgénicos;
el cambio de aptitud de productores a
promotores organicos a través de los medios
de comunicacion; el desarrollo de la
identidad corporativa de lamarca (manual de
identidad, packing y material promocional

acorde con el mensaje ecoldgico); la




articulacion estrecha con el gobierno local en la
promocion de estilos de vida saludables y la
participacion en eventos de envergadura
vinculadas a la gastronomialocal y nacional.

También podriamos mencionar algunos logros no
previstos: Organizaciéon de la promocién de la
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primera version del Festiorganico, participacion en
programas radiales y televisivos con segmentos
semanales para informar y educar a los oyentes
respecto a los productos organicos por medios
radiales y televisivos. (radio el pueblo, radio Yaravi,
PeruTV).

Promocién de Feria Verde Thani
en medios de comunicacién
local




4. ANALISIS DE LA EXPERIENCIA

Elanélisis de la experiencia, que hahecho posible que pequefios productores organicos hayan logrado
su insercion en el mercado y se mantengan aun como parte de la cadena de valor de las hortalizas

organicas, se centraen los siguientes aspectos importantes.

INTRODUCCION DE INNOVACIONES
EN LA PRODUCCION.

Dada la especializacion productiva de las zonas de
produccion (cultivos tradicionales), es dificil lograr a
corto plazo la introduccién de una nueva linea de
cultivos como las “hortalizas”, mas aun si
consideramos la exigencia de disponibilidad aguay
suelo de buena calidad, de limitada disponibilidad
en la mayoria de las zonas, junto a condiciones
medioambientales adversas, que retrasan el
desarrollo normal de los cultivos. Sin embargo el
interés por aprender a cultivar las hortalizas, junto
con la posibilidad de generarse un ingreso adicional
y poder diversificar su alimentacién, fue suficiente
motivo para que un grupo de productores, en su
mayoria mujeres, incursionen en esta nueva

experiencia y logren formar parte de la cadena de

valor de las hortalizas organicas.

La condicién de ser productores organicos en su
mayoria, facilito el proceso de aprendizaje de una
nueva tecnologia de produccion de cultivos
organicos, antes las hierbas aromaticas, ahora las
hortalizas, una linea productiva totalmente nueva,
que no solo implicaba lograr el cultivo, sino poder
mantenerlo a lo largo del ano, es decir realizar
siembras escalonadas; tecnologias que el
productor irfa asumiendo poco a poco en razén de
una necesidad y no de una técnica de cultivo; en tal
sentido se prioriza la validacién de las hortalizas en
cada predio, para posteriormente plantearse una
propuesta de cultivo(s) para cada productor, sin

%



haberse considerado el tiempo que ello implicariay
la necesidad de contar con una oferta constante
exigida por la feria ya instalada y en
funcionamiento.

En la medida que el productor se comprometia
mas con la propuesta productiva y tenia la
seguridad de la existencia de un mercado o punto
de venta, fue destinando mayor area para la
producciéon de hortalizas, ubicadas cerca a sus
viviendas, a su vez se fue definiendo el tipo de
hortaliza mejor adaptado a la zona, las cuales se
impulsaron en adelante, se evidenci¢ la demanda
de mercado, que exigia una oferta constante de
hortalizas, lo cual obligo a los productores a
realizar siembras escalonadas, a nivel individual
y/o colectivo; es a partir de este momento en que
realmente los productores, por decision propia
empiezan a manejar una nueva forma de cultivo,
que atiende a una exigencia del mercado, que a
su vez les demanda mayor tiempo y esfuerzo,
razén por la cual solo algunos productores
manejan esta nueva forma de cultivo,
principalmente durante la estacion de primavera y
verano, siendo un reto lograr que se sumen mas
productores. La necesidad de contar con hortalizas
a lo largo del ano, hace que se evidencia el
comportamiento del cultivo durante la época de
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invierno, lo cual afecta grandemente la calidad del
producto, que es rechazado por el mercado, quién
exige un producto homogéneo y de calidad,
limitando la diversidad de hortalizas paralos canales
comercialesy las siembras durante la época de frio.
Es asi que se inicia la busqueda de nuevas
tecnologias para poder contrarestar esta situacion,
instalandose pequefas areas con cultivos bajo
cubierta, que posibilitaron un mejor desarrollo del
cultivo, sin embargo aln no es suficiente para poder
atender la demanda existente; se requiere de una
pequefa inversion, por parte del productor para
poder replicar dicha tecnologia, lo cual podria
asumirse en la medida de que el productor aprenda
esta nuevas técnicas y a su vez incremente sus
ventas y en consecuencia mejore sus ingresos y
pueda reinvertir en su predio. Visién empresarial que
todos los productores deben de desarrollar para
poder alcanzar la sostenibilidad de su parcela.

Produccién de hortalizas en
vivero.




Es importante indicar que para garantizar la
adopcién de nuevas técnicas de cultivo por parte
del productor, se requiere de el asesoramiento
permanente durante el desarrollo de la misma,
siendo una buena alternativa la instalacion de
parcelas piloto que vienen hacer espacios de
aprendizaje, donde un grupo de productores
validan la nueva técnica de produccion,
conjuntamente con el equipo técnico,
minimo de riesgo para el productor.

con un

El abastecimiento insuficiente de productos
organicos producidos localmente siempre sera un
problema para este tipo de mercados, con
frecuencia los consumidores buscan productos
que ni siquiera estan disponibles localmente. Una
solucién a este problema es la blsqueda constante
de nuevos productores para diversificar la oferta e
incorporarlos a la cadena de abastecimiento y asi
poder atender lalademanday preferencias de los
consumidores.

EL DESARROLLO DE UNA CADENA LOGfSTICA

La dispersion geogréafica de los productores
organicos (06 distritos), junto con la cantidad de
producto “hortalizas” que inicialmente se ofertaba,
fue determinante para plantear la logistica de acopio
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de la produccién. Un espacio, denominado “unidad
de acopio” en cada distrito y un “centro modelo de
acopio” ubicado estratégicamente para canalizar la
produccién de todos los distritos. En las Unidades
de acopio se procesaria y acondicionaria
localmente las hortalizas para su venta directa al
consumidor; en el centro modelo de acopio, las
instalaciones y equipamiento del mismo posibilitarfa
ingresar a mercados mas exigentes en calidad,
ademas de servir como modelo de replicabilidad y
capacitacion a los acopiadores de otras zonas. La
ubicacién de las unidades de acopio beneficiaba a
todos los productores, sin embargo la dispersion de
los predios al interior del distrito, dificultaba el
acceso de aquellos que se encontraban mas
distantes, implicandoles muchas veces gastos de
transporte y tiempo. Al igual que en la parte
productiva, aqui también se tuvo que atender a las
exigencias de un mercado diferenciado, con un
acondicionamiento y presentaciéon adecuada del
producto, de tal modo que se diferencie un producto
organico de calidad, de uno convencional. Actividad
también novedosa para los productores, quienes
decidieron seguir con la experiencia, motivados por
el querer “seguir aprendiendo cosas nuevas” y por
laposibilidad de ingresar al mercado.

Los talleres de capacitacion, netamente practicos y

SO




en forma constante facilitaron el aprendizaje de los
productores en el acondicionamiento y empaque
de las hortalizas siendo las mujeres las que
mostraron mayor interés por esta actividad, quienes
fueron mejorando poco a poco con la practica 'y a
exigencia del publico consumidor, quién prefiere los

productos mejor procesados.

...... Para el lavado y preparacién tuvimos
capacitaciones que recibimos de personas
especializadas ......... que nos capacitaban como
lavarlas como procesarlas que material usar para
lavarlas y eso nos sirvié bastante y lo ponemos en

»

précticaahora........ 1

La gestidon del acopio delegada a un nimero de
productores “denominados acopiadores”, socios
de cada organizacion fue casi forzada al principio,
delegandose a un productor por zona como
responsable, quién ademas de ceder un espacio en
su vivienda para el funcionamiento del centro de
acopio, deberfa de resguardar

mobiliarios de la “unidad de acopio”. Para su

los insumos y

instalacion se requeria de un espacio libre
independiente, conun cano de agua potable cerca,
dificil de encontrar en el campo; evidenciandose la
limitacién que existe en las zonas rurales para poder
dar valor agregado a sus productos. Finalmente el
dinamismo generado por la produccién vy

comercializacion de las hortalizas organicas definié
la mejor ubicaciéon al interior de cada distrito,
beneficiando al productor acopiador responsable
quién ademas de procesar su producto, empieza a
mejorar su oferta, con siembras escalonadas lo cual
tuvo también un impacto colectivo, a la par que se
contaba con un mercado, se requeria de un
procesamiento minimo y de una oferta constante,
que poco apoco el agricultor tuvo que asumirlo..

Aln no existe un modelo definido de gestién
autébnoma en la unidad de acopio, en su mayoria las
mismos productoras procesan su producto una vez
por semana y responsabilizan su comercializacion
con una de ellas, quién se encarga de
comercializarlo, modalidad que funciona por las
pocas cantidades que aun se procesa,
obteniéndose un producto final aceptable,
debiéndose uniformizar la calidad requerida, lo cual
se lograré en lamedida que se incremente la ofertay
se especialice a una o dos personas responsables
del procesamiento. Sin embargo en el centro
modelo de acopio, cuyo principal cliente viene
hacer el supermercado, con una frecuencia de
pedido casi interdiario, ha generado una logistica
propia para poder atenderlo, llegando a ser
gestionada de forma autbnoma por los productores
responsables. El nivel de comunicacion entre las

1. Jacinto Quico. Socio de la Asociacién de Productores Ecolégicos para la Agroexportacion de Chiguata (ASPEPACHA)



unidades de acopio y el centro modelo de acopio,
aun es muy deficiente, el no poder contar con una
oferta continua, uniforme y de calidad de hortalizas
orgénicas para abastecer este mercado ha
retrasado la concrecion de un modelo logistico de
acopio desde las unidades, quienes prefieren
destinar su producto a un mercado seguro, como
las ferias, donde la relacion directa productor —
consumidor garantiza la venta del producto y se
minimizan riesgos de devolucion; viéndose
afectado el centro modelo de acopio, que al no
contar con una buena cantidad de oferta en forma
continua, sobre todo durante la estacion de
invierno, baja grandemente su productividad, lo
cual pone en riesgo su sostenibilidad. Es necesario
seguirincidiendo en el primer eslabén de la cadena,
la produccién que garantizara la permanenciaen el
mercadoyy el fortalecimiento de la cadena de valor.

CANALES COMERCIALES SOSTENIBLES.

La Feria Verde Thani, canal comercial ubicada en
la Avenida de la cultura del distrito de José Luis
Bustamante y Rivero, genera hasta S/. 18 747.15
nuevos soles de ingresos mensuales (Dic 2011),
como resultado del crecimiento de la feria alo largo
de méas 2 afios de funcionamiento regular (30
meses), sea en diversidad de oferta, numero de
feriantes, numero de consumidores, y al creciente
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desarrollo de una cultura de consumo de alimentos
sanos/organicos, que se ha evidenciado, como
resultado de la estrategia promocional
implementada.

Cabe precisar que al inicio los feriantes no velan
ganancias, eran conscientes que lo que estaban
haciendo era promocionar su producto aunque en
un inicio ello no represente rentabilidad.
Posteriormente y como lo mencionan, fueron
mejorando las ventas, méas consumidores llegaron a
la feria y es ahi donde empiezan alternativas de
negocio, entonces a la par mejoran su produccion
en cantidad y calidad, partiendo basicamente de la
confianza en si mismos de creer que sus productos
eran vendibles y diferenciados del mercado
convencional. La presentacion de sus productos en
cuanto al etiquetado, al envase, era necesario
mejorar, ello en la medida de sus posibilidades,
desarrollando asi un sentido de competitividad en
relacién a otros productos similares.

Resulta interesante conocer que a la par de la
motivacion econdmica por apostar por este tipo de
ferias, se da en algunos casos la motivacién
personal, la decisién de cambiar, la conviccion y la
confianza en simismo, de creer que su producto es
bueno para la salud. Otro aspecto en la motivacion
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es la constatacion de sus productos logran
insertarse en mercados muy exigentes en calidad,
logrando hacerse conocidos mas alla de tener
ganancias de inmediato, ello nos da una mirada de
cémo algunos con mayor experiencia reconocen
que al inicio un emprendimiento no va a caminar
rapido y generar rentabilidad de forma inmediata
sino que debe crecer y luego generar beneficios. El
tema de la conviccion ecoldgica, no esta muy
presente al interior del canal comercial,
probablemente el mensaje medioambiental no se
enfatizo durante la implementacion de la feria,
siendo el interés econdmico el motivo principal que
se tuvo para poder formar parte de la misma, y junto
con ella apareceria el tema del cuidado de la salud
por laventa de los productos organicos.

Los registros de ventas reportados, muestran una
ganancia minima  de S/. 18.00 nuevos soles por
feriante/semana 'y méxima de S/. 246.00 nuevos
soles, lo cual aun no garantiza la sostenibilidad del
canal comercial, ya que algunos productores llegan
a obtener ingresos muy buenos y otros por debajo
de un ingreso o jornal diario. A pesar de ello la
mayoria de los feriantes, consideran que la feria
posibilita la generaciéon de ingresos, la apuesta
sigue presente en cada feriante, por lograr
incrementar aln mas sus ingresos en un mediano

plazo, esto se ve mas claramente en los feriantes
productores, quienes valoran el esfuerzo que les
demanda traer sus productos frescos y luego verse
recompensados al poder comercializarlos
directamente.

El tema de la generacion de ingresos, cuidado de
la saludy la oportunidad de aprender mas sobre
los mismos productos, ha hecho posible la
permanencia de los feriantes. Antes mi producto se
quedaba en el campo y me propuse venderlo yo

”

misma....... )

Definitivamente, las hortalizas son los productos
mas cotizados por los consumidores que acuden a
la feria, y su diversidad debe ser garantizada todo
los sabados; seguido de los productos lacteos vy
los cereales, que representan mas del 60% de los
ingresos de la feria, siendo las tres lineas de
productos mas interesantes para el productor y
consumidor; probablemente porque se tratan de
alimentos de consumo diario y con mayor valor
energético/alimenticio para las familias; la
preferencia de las hortalizas se ve favorecido por el
tipo de sistema productivo del cual provienen,
“produccién orgénica”, que garantizan un producto
libre de residuos toxicos y microorganismos
daninos para la salud, a diferencia de las hortalizas

2 Marcia Condori. socia de la Asociacion de Productores Ecolégicos de Yarabamba (ASPESY)



convencionales que se encuentran en otros
mercados; habiéndose identificado a las
“lechugas”, “acelgas” y “zanahorias”, como las
hortalizas con mayor demanda, que no difieren
mucho respecto a lo reportado por el estudio de
mercado ( julio 2010), que indica a los “tomates”,
“lechuga” y “zanahoria”, como los productos
organicos, con mayor demanda por el mercado
arequipeno; productos que han generado mayores
ingresos y considerada como la linea de hortalizas
interesante para poder crecer en oferta e innovar
tecnologia que minimice riesgos durante la época
de inviernoy que represente una mayor rentabilidad
para el productor, sin descuidar una oferta
constante en calidad y cantidad alo largo del afo.

“...Para mi Verde Thani es llevar salud, bienestar al
publico consumidor, no es la culminacién del trabajo
sino es empezar el trabajo pues nosotros estamos
llevando salud y vida y conscientemente también a
nosotros porque lo consumimos, ademas Verde
Thani es una familia porque cada sabadoestamos

”

juntos........... .3

Se considera un gran logro el ingreso a
supermercado TOTTUS, una empresa nueva de
expendio de alimentos en la ciudad de Arequipa,
que por un tema de responsabilidad social, viene
apoyando y apostando por la propuesta,
permitiendo la incorporacion en su oferta, de la
linea organica, especificamente “Hortalizas”,
mercado al cual se viene atendiendo 3 veces por
semana, desde diciembre 2010, a través del centro
modelo de acopio. Actualmente los ingresos
generados por este canal comercial ascienden a S/
63011.38 nuevos soles, con un promedio de ventas
mensuales de S/. 5250.00 nuevos soles. Cabe
indicar que la relacion comercial con este
supermercado, se viene realizando a través de una
empresa comercializadora, como producto de una
iniciativa empresarial identificada a través del
centro modelo de acopio, conformada por un grupo
de productores organicos, como parte de la
cadena de valor, para poder articular la oferta
organica a mercados especializados locales y/o
nacionales, lamisma que deberéa fortalecerseenla
medida de que se incremente la oferta, se
standarize la calidad, se optimize su productividad y

se diversifique sumercado.

3 Asunta Chavez. socia de la Asociacion de Productores Orgénicos de Polobaya (ASPEAP)



La calidad del producto y abastecimiento continuo,
es una exigencia que se debe cumplir con estos
supermercados, lo cual requiere de un mayor
tiempo para que los productores logren la calidad
exigida, sin embargo ven en ello una buena
alternativa para poder colocar su producto en forma
segura, pero solo lo atienden cuando existe una
sobre oferta en campo y muchas veces sin
considerar la calidad del producto. El tema de
precios y demanda de las hortalizas para el
productor, también deben de estar bien definidos,
de tal modo que el productor pueda elegir la mejor
opcién y proyectar sus siembras y cantidad de
producto.

Es importante mencionar que la blsqueda de este
nuevo canal comercial, surge en razén de la
necesidad de articular toda la oferta existente en
campo no canalizada por la feria organica, cuya
demanda en un inicio era muy poca; no existiendo
experiencia alguna al respecto, tanto en el tema
logistico como productivo, lo cual demando un
sobre esfuerzo humano para poder atenderlo y
llegar a cumplir sus requerimientos y exigencias de
calidad de los productos, planteandose la
necesidad de iniciar la especializacion productiva,
en éareas limitadas, seguido de un fuerte trabajo de
campo para asegurar la calidad y cantidad del

producto, aun este no cubriera la demanda
existente, y poder posteriormente ampliar areas.

“.....tenemos lo que antes no teniamos tenemos para
comer y también tienes para vender y eso es Io
interesante y de &reas pequefias muy bueno y

”

tenemos que seguir........... .4

A pesar de esta limitante, ha sido posible mantener
el mercado y atender la demanda local, la cual ain
se encuentra insatisfecha, sin mencionar la
posibilidad de ingresar al mercado limeno, que
demanda de una mayor oferta, lo cual debe ser un
reto a futuro para el productor y para la empresa
comercializadora.

“....lo que produciamos ya tenia mercado entonces
ya era mas facil vender para nosotros ya no tenemos
el problerna de ...a quien voy a vender, cuanto me
pagaran, porque ya tenemos un precio casi fijo y ya
podemos hacer una venta casi fija solamente
produciry sacar para el mercado...”.s

Otra potencial fuente generadora de ingresos, viene
asereltemadel “delivery” 6 “reparto de canastas”
de productos organicos experimentada por algunos
productores, aun en forma “artesanal”, no
planificada, sin un analisis de costos completo, que

4 Felicitas Chalco Sueros. productora de la Asociacién de Productores Ecoldgicos para la Agroexportacion de Chiguata. (ASPEPACHA)
5 Ronald Gutierrez. productor de la Asociacién de Productores Ecoldgicos para la Agroexportacion de Chiguata. (ASPEPACHA)



atiende mas al entusiasmo del productor por
atender a un cliente, alin esta sea puntual, que por la
posibilidad de negocio a futuro; siendo necesario
analizar costos y plantear una propuesta interesante
para el productor a través de los planes de
negocios.

Todos los ingresos generados por la
comercializacién de los productos organicos
representan una caja chica para el productor, el
poder disponer de un dinero en forma semanal para
cubrir gastos diarios ha significado un gran aporte a
la economia de los pequefos productores, y es
invalorable el aporte en su autoestima, sobre todo si
se trata de mujeresy si participan directamente enla
venta se sienten mejores personas, al promocionar
productos sanos, saludables “organicos”,
emprendedores y pueden relacionarse cada dia
mas con diferentes tipos de personas.

LA PARTICIPACION DE LOS PRODUCTORES

La participacion de organizaciones sociales de
pequefos productores organicos, ha sido
determinante para poder ingresar a este tipo de
mercados, diferenciados y exigentes en calidad,
como son los “productos organicos”, lo cual a su
vez ha posibilitado la instalacién de un espacio
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comercial denominado “Feria Verde Thani’, a
través del cual, los productores acopiadores de las
organizaciones han logrado comercializar vy
posicionar sus productos organicos en el mercado
local.

En su mayoria las organizaciones de productores
organicos distritales de la provincia de Arequipa,
que forman parte de esta experiencia, aun se
encuentran en proceso de fortalecimiento vy
algunas no son reconocidas legalmente,
centrdndose su accionar en la gestion de la
produccién y comercializacion conjunta de las
hierbas arométicas, representando el cultivo de las
hortalizas una nueva linea de trabajo, que es
reconocida al interior de las organizaciones y
forman parte de su certificacion organica, sin
embargo la propuesta fue mas atractiva para
aquellos productores, principalmente mujeres, con
areas productivas muy pequefas, que se han
incursionado en este nuevo proceso productivo,
llegando a formar parte de la cadena de valor,
quienes ademas de ver en esta actividad un
ingreso adicional, valoran el gran aporte a la
seguridad alimentaria familiar que representa. La
sostenibilidad de la propuesta al interior de las
organizaciones de productores, tuvo mucho que
ver con el nimero de socios interesados, aquellos

W



que ya esta incursionados en la propuesta y
aquellos que ven a futuro una posibilidad de
diversificacion de sus cultivos.

También es importante que los productores
feriantes cuenten con un respaldo de su
organizacion, lo cual avala la procedencia de sus
productos y la calidad de “organico”, siendo la
certificacion a la cual pertenecen colectiva 6 grupal,
donde la organizacién de productores es la
certificada.

La dinamica generada al interior de la organizacion
por el trabajo que realizan los socios horticultores, a
través del funcionamiento regular de las unidades
de acopio y su permanencia en el mercado a lo
largo de los dos Ultimos afos, ha motivado la
participacion de los demés socios, sin embargo adn
se prioriza los cultivos tradicionales y la produccion
escalonada aun es vista desde el plano individual,
es decir planifican las siembras de acuerdo al
periodo vegetativo de las hortalizas y a la oferta que
atienden; el sentido colectivo de la siembra
escalonada aun no es asumida por todas las
organizaciones, de tal modo que se pueda
garantizar una oferta diversa en diferentes épocas
delano; actualmente la siembra escalonada es una
practica que han asumido los productores, en

pequena escala, pero que evidencia una
descoordinacién entre sus integrantes para
equilibrar la oferta. Reflejo de ello es la sobreoferta
de productos en algunas temporadas y en otras no,
la cual se consolidara en la medida de que el
mercado se incremente y se especialicen zonas
productivas y productores y se pueda ofertar un
producto de calidad; siendo necesario mantener
una comunicacion fluida al interior de la
organizacion que genere un espacio de intercambio
entre l0s socios y puedan replicarse la experiencia.
El temor por el riesgo de clima en la época de
invierno, siempre estara presente, por lo que se
requiere seguir innovando tanto a nivel productivo
como organizativo, que les permitan buscar
opciones para acceder a tecnologia adecuada y
atenuar los efectos del clima durante la época de
invierno, asf como la optimizacién del agua de riego,
permitiendo mejorar la rentabilidad del productor y
en consecuencia el fortalecimiento de las
organizaciones.

En conclusién, la cadena de valor de los productos
organicos es un trabajo en equipo, tanto la
produccién y comercializacion son eslabones que
conjugan; en este caso los productores deben tener
s6lidos principios de unidad, cooperacién,
asociatividad para responder los desafios del



mercado nacional e internacional; por lo que es
importante seguir promoviendo el trabajo en
equipo, de los diferentes eslabones de la cadena,
como uno solo.

“.... Es un incentivo para los socios, es un pequerio
ingreso y algunos llegan a tener 60,70,80, soles; se
dice que es organico y se tiene pedidos locales por
ser hortalizas limpias y es una buena opcién para la
zona....., son mads ricas, se nota la diferencia la
cebolla por ejemplo todavia sigo cosechando y
hasta ahorano se malogra...”.s

Otra de las organizaciones sociales, que forman
parte importante de esta experiencia, viene hacer la
Asociacion de Productores organicos Verde Thani-
ASPROVET, que agrupa atodos los socios de la feria
organica, recientemente formalizada, lo cual ha
significado un gran paso hacia la sostenibilidad del
canal comercial, un gran logro como organizacion,
“...sacrificio” para algunos, vinculado al hecho de
cumplir con la asistencia cada sébado, la
instalacion y desinstalacién de la feria, el
aprovisionamiento optimo de la oferta, la atencion a
los consumidores; muchas veces desatendiendo
aspectos personales familiares durante los
sabados; para otros permite gestionar, tener lideres

que lleven el orden de las cosas, y tener una

existencia formal ante la ley, para poder conseguir
financiamiento en beneficio de su Asociacion,
debiendo en adelante afianzar lazos de confianzay
unién entre sus socios y garantizar una buena
gestion de la Asociacion esta conformada por 05
comités, reflejandose aun una gestion por el
acompafiamiento en la gestidon hecha para el
funcionamiento de la feria; el comité de promociény
difusion, por el apoyo brindado para lograr atraer
consumidores e incrementar las ventas y el comité
de ambientacion por su participacién semanal, para
garantizar el funcionamiento de la feria, se reconoce
que aun tienen dificultades en cumplir con la
asistencia para implementar la misma (armado),
ante ello se establecieron multas y grupos de trabajo
y la de contratar servicios de terceros para garantizar
lainstalacion de laferia.

Otro aspecto a resaltar a nivel organizativo, viene
hacer la implementacién de un registro de ventas en
forma semanal, el manejo de herramientas de
gestion (cartas, oficios, etc) y el alquiler del depdsito
donde se almacenatodo el equipamiento de la feria,
gue en un inicio era subvencionado, posteriormente
fue trabajado con contrapartes y finalmente
totalidad por la asociacion,

indicadores de un proceso de sostenibilidad del

asumida en su

canal comercial, lo que a su vez ha generado

6 Irma Cdérdoba socia de la Asociacion de Productores Ecoldgicos del distrito de Quequena (ASPEQU)



iniciativas de gestién local para ver posibilidades de
contar con un espacio propio, que reduzca muchas
tareas como es el armado del toldo y el alquiler de
un depdsito, que les demanda mucho esfuerzo .

Uno de los factores mas importantes en relacion al
funcionamiento semanal de la feria como
Asociacion, es el asesoramiento brindado por el
equipo técnico, y la continuidad de los feriantes, se
evidencia el rol protagénico del equipo técnico de
asesores y de los feriantes basada en una relacion
de respeto y entendimiento. Cabe también
mencionar la importancia de una oferta

diversificada para garantizar lavigencia de la feria.

De hecho la heterogeneidad entre los socios
feriantes referida a la especializacién productiva,
tipo de producto (hortalizasy procesados) sumado
a la lejania de sus predios y/o viviendas,
hecho posible una comunicacion fluida y vision

no ha

unificada de la feria, la falta de liderazgo de su junta
directiva aln es muy notoria, limitdndose esta a
atender situaciones urgentes y/o
coordinaciones solo en dias de feria, unavez por

realizar

J’,ﬂ-—a
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semana. “....Todavia estamos desorganizados....”
Igualmente el tema de su ubicacion (local) y la
certificacion orgéanica para todos, deberia ser
priorizado por la organizaciéon. Se reconoce la
necesidad de seguir contando con apoyo externo
para seguir fortaleciendo la gestion de la feriay darle

mayor sostenibilidad.

Asunta Chavéz - productora de la
Asociacién de productores ecol6gicos = B
del distrito de Polobaya (ASPEAP)




EL PLAN DE MARKETING Y LOS PRODUCTORES
COMO PRINCIPALES PROMOTORES
COMERCIALES

Un aspecto muy importante y fundamental que
ayudo a fortalecer el canal comercial de los
productos organicos “Verde Thani” y el
posicionamiento de su marca, fue la elaboracion
del plan de marketing, donde la promocién
interpersonal, promocién masiva, participacion y
organizacion de eventos, promocién en TICs
(internet, celulares) y capacitaciones dirigidas a los
consumidores, fueron una de las estrategias mas
importantes implementadas para lograr asegurar €l
incremento paulatino de la demanda de productos
organicos enlaregion Arequipa.

La creaciony registro de una marca que identifique a
los productos orgénicos, como es “Verde Thani”,
junto con la implementacion de la feria,
constituyeron el punto de partida para iniciar el
proceso de comercializacién y promocién del canal
comercial de productos orgénicos. Una primera
experiencia para los productores enla producciony
comercializacién de productos organicos y
saludables. Resulta ser que de ser productores
acostumbrados a dedicarse a cosechar su
producto pasaron a la fase de comercializar, de ser
vendedores, promotores de su producto. Al inicio
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como manifiestan era una etapa de prueba con
temores y verglenza de ser feriantes, pues aun no
entendian que ellos no eran simples feriantes sino
promotores de salud. Posteriormente y a medida de
que recibian la respuesta positiva, valoracion de su
actividad por parte de los consumidores y medios
de comunicacién que los visitaban, mediante la
adquisicién de sus productos y la difusion de los
mismos, es que se evidencia en los dos anos un
cambio en el comportamiento , en la aptitud de los
feriantes (productores) una aptitud mas segura de si
mismos, de orgullo, pérdida deltemor o verglenza,
por el contrario una apertura a brindar todo tipo de
informacion a quien lo necesite, estrechando
incluso lazos amicales con sus clientes
(consumidores) como ellos los llaman en el
proceso de estos dos anos de experiencia.

Uno de los factores que ha determinado el aspecto
promocional, es el conocer bien su producto para
hacer una buena promocién; en su mayoria los
feriantes manifestaron que conocen el proceso
productivo, cosecha, post cosecha para el caso de
productos sin procesar y en el caso de procesados
de igual forma consideran manejar bien el proceso
de sus productos. Sin embargo reconocen que aln
les falta aprender mas respecto a los usos o
mayores propiedades que tiene sus productos en la
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salud de las personas, ello se relaciona con el
aspecto nutricional, y aqui se considera relevante
obtener la asesoria de una profesional calificado
que capacite a los feriantes respecto al uso vy
propiedades de los productos desde un enfoque de
alimentacion organica.
Otro aspecto también importante, viene hacer la
continuidad de la promocién como un componente
transversal, es decir que tiene que estar presente a
lo largo de la vida del canal comercial “Feria Verde
Thani”, tanto interna como externamente y su
importancia de invertir en ella, tanto en recursos
humanos vy financieros. Es una preocupaciéon de
todos los feriantes, que aun falta promocionar mas
la feria y que tiene que continuar de manera
frecuente, algunos sin embargo consideran que lo
pueden hacer solos y de hecho manifiestan hacerlo
mientras que otros consideran que no lo pueden
hacer solos y necesitan el apoyo técnico de
profesionales. Esto nos lleva nuevamente a pensar
gue en este tipo de proyectos de desarrollo aun el
proceso se viene dando, de manera paulatinay que
se requerirfa de una segunda etapa enfatizando la
transferencia de competencias y habilidades en los
feriantes con una estrategia acorde ala dinamica de
sus actividades.

.............. Todavia necesitamos apoyo,....
organizarnos, tener visién, mision, en la promocién

”

hacer charlas para los consumidores....”.7

La promocién en medios masivos y participacion en
eventos, ha sido importante para dar a conocer el
espacio comercial y los productos que ofertan.
Actualmente no se organizan para planificar
acciones promocionales con los consumidores
como anteriormente se hacian charlas informativas
ello en razén a factores de organizacién interna y
ausencia de valores como la unién, voluntad vy
decisién. Precisar sin embargo que individualmente
cada uno reconoce que viene promocionando la
feria y sus productos en nuevos consumidores ya
seaenlamisma feria o en otros espacios.

Se puede decir que los feriantes manejan algunas
estrategias de promocién y difusién, que a su
parecer les resulta éptimo para continuar ganando
mayores consumidores. Entre las estrategias mas
requeridas esta la difusion de la feria a través de la
radio, medio de comunicacion que ha resultado un
apoyo al igual que la Television; en razén a ello
consideran que no basta sélo salir una vez o de vez
en cuando sino que existan una frecuencia en dicha
salida, como es contar con un programa de radio de

una hora. Por otro lado se encuentra el volanteo

7 Felipe Ccacya. Productor de Léacteos de Chivay- Caylloma..



como estrategia y las charlas a consumidores,
finalmente también el deseo de seguir contando
con el apoyo brindado en materia promocional que
se tuvo durante estos dos anos, actividades que
han contribuido enlamejorade la feriay porende en
el incremento del nimero de consumidores. Sin
embargo aln no se observa una interiorizacion de
asumir actividades promocionales de manera
autbnoma, ello obedeceria a un menor interés en la
promocion, se prioriza la comercializacion del
producto, a pesar de que ambas cosas van de la
mano, hace falta un liderazgo entre los feriantes
para asumir el componente promocional que
articule todas las estrategias promocionales que se
planteen retomadas desde el comité de promocién.

........ La promocién nos ha ayudado ha habido

”

maés gente, masventa...... )

Se insiste en la necesidad de contar con el
especialista en la materia, considerando que aun
solos no pueden promocionar, que aun estan en un
proceso de aprendizaje, que les falta aprender mas;
ello es aceptable en razén de que se contaba con un
consultor de promocion, quién luego de haber
intentado transferir capacidades y habilidades en
esa materia a los feriantes, no ha sido posible
obtener los resultados esperados, dada la dinamica
de encuentro con los feriantes, algunos soélo venian

los sabados y se iban, no habia otra fecha para
capacitarlos, se coordinaba en cada feria las
acciones a seguir, poca ha sido su contribucién en
apoyar la promociéon en eventos o medios de
comunicacién debido a la falta de tiempo o
distancia geografica de sus domicilios, siendo
asumida gran parte de estas acciones por la
consultoraresponsable de promocién con el apoyo
del equipo. Pese a ello se vizualiza un logro, al
considerar a los productores como promotores de
sus productores y de la feria, es decir se evidencia
un cambio de comportamiento en el acercamiento
al consumidor y convencimiento para lograr tener
unaventa segura.

En resumen, la incorporaciéon de un producto
nuevo en el mercado, como son los productos
orgéanicos, requieren de una gran inversiéon y
esfuerzo en la parte promocional, mas aun si se
trata de un producto alimenticio, con un diferencial
de precios adicional en comparacién con un
producto que comunmente encontramos en un
mercado convencional, donde el apoyo de un
profesional especializado es importante para
poder definir estrategias adecuadas para su
posicionamiento en el mercado.

8 Celsa Ninataype. productora de Granos Procesados Mana del Colca - Caylloma.



“..La promocién ha sido bastante importante,
porque si no habria promocién nadie nos conoceria,
no habriamos llegado al punto de vender

bastante......... .0

LA ORGANIZACION Y DIALOGO
CON LOS CONSUMIDORES

Es importante también mencionar la participacion
de los consumidores organicos, como grupo
importante que indirectamente viene impulsando la
promocién y consumo de los alimentos organicos a
través de su entorno familiar y amical y su aporte al
desarrollo del canal comercial. En su mayoria estos
consumidores no conocian lo que eran los
“productos organicos”, otros solo conocian sus
beneficios o ventajas parala saludy es através de la
feria, que muchos han conocido acerca de estos
productos, durante la compra, siendo ain complejo
para algunos el proceso de produccién, la
certificacion y confusion en los términos de
ecoldgica, organica, bioldgica.

El tema de la certificacién organica del producto no
es definitiva para su adquisicién — compra, a
algunos les bastd el que sean provenientes de
zonas donde no riegan sus sembrios con agua del
Rio Chili (Cuenca Hidrografica con altos niveles de
contaminacién de sus aguas técnicamente

COMERCIALIZACION DE HORTALIZAS ORGANICAS EN AREQUIPA

comprobada) y otros verifican su calidad a través de
la misma experimentacion, comprobando que el
tiempo de conservacién, calidad en sabor vy
caracterfstica del tamafno en algunos productos
constituyen aspectos que permiten identificar la
certeza que consume productos organicos, tal cual
lo manifestaron un grupo de consumidores
entrevistados.

Respecto a las estrategias de promocion resulta
impactante en los consumidores la organizacién de
eventos como festivales o charlas, pues se sienten
parte de elloy siempre desean informarse de este
tipo de actividades. Su opinién respecto a la
necesidad de informar, educar y promocionar mas
sobre el consumo de alimentos orgénicos, para
algunos debe ser de manera masiva en el sentido
que toda la poblacién debe tener la posibilidad de
elegir que alimentos desea consumir, y que
alternativas tiene. Pero por otro lado considerar que
la promocién y educacion no debe ser tan masiva
sino mas focalizada en grupos conreal interés

El funcionamiento semanal del canal comercial,
junto con el incremento de la diversidad ha
contribuido en generar confianza en los
consumidores que cada semana acuden a laferiaa
adquirir sus productos y de esta manera, se

9 Yosymar Mamani. productor de la Asociacién de Productores Ecolégicos para la Agroexportacion de Chiguata (ASPEPACHA
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posiciona cada vez mas lamarca Verde Thani, pero
aqui también es importante reflexionar, en el
sentido de que no todos los productos tienen la
debida informacién para saber si son organicos 6
naturales y consideran que la diversidad es buena
pero también debe haber claridad y honestidad de
parte de los feriantes en dar a conocer que tipo de

producto se expenden.

El incremento en el nimero de consumidores, ha
generado un mayor movimiento en el canal
comercial, algunas veces hasta desorden, una
demanda por una mayor cantidad y diversidad de
nuevos productos organicos y también la
demanda de una mejor atencién por parte de los
feriantes.

Indudablemente la feria es un aspecto importante
en la salud de los consumidores, pues constituyen
la Unica opcién por lo menos en hortalizas para
consumir alimentos que tienen la confianza que
cuidara su salud. Cabe precisar que la feria en la
actualidad es un Unico punto de comercializacion
en Arequipa, a futuro desean que se mantenga este
canal comercial alolargo de sus vidas.

Uno de los aspectos desfavorables identificada por
los consumidores, viene hacer su ubicacion,

COMERCIALIZACION DE HORTALIZAS ORGANICAS EN AREQUIPA

referida a la lejania, respecto a su domicilio; otro
aspecto mencionado es la poca oferta en cuanto a
volumen o variedad, sobretodoreferidoalas frutas.

Resulta contradictorio reconocer que si bien existe
un reclamo en diversificar los productos pero a su
vez manifestar que existe una mayor variedad, ello
refleja una constante demanda insatisfecha que va
a surgir constantemente dada la gran variedad de
alimentos que se tiene en la comida peruana o
dietas de los consumidores, manejar la oferta
resulta ser una tarea de constante mejora y
coordinacion entre los feriantes y el equipo de
asesores.

Finalmente a futuro y en la actualidad la feria ha
influenciado en la vida de los consumidores en la
medida que la oferta por lo menos se mantenga, se
incremente o se diverse; existen una dependencia
entre los productores- feriantes y los consumidores;
ambos se necesitan, ambos se benefician de no
existir productos organicos mejor dicho este tipo de
feria se presentaria una gran dificultad que afectaria
directamente la salud de los consumidores, dado
que reconocen que la feria contribuye a su estilo de
vida actual, donde cuidan su salud y en algunos
casos ha mejorado su salud por una enfermedad
padecida.

AS
W



5. LOGROS Y RESULTADOS

esarrollo de la cadena comercial de

productos organicos, articulando a méas

de 120 pequenos productores,
pertenecientes a 08 organizaciones distritales, a 02
canales comerciales, donde la participacion de las
mujeres productoras representa el 58%.

Escalonamiento de la produccion de las hortalizas
e instalacion de cultivos bajo cubierta: “malla
rashell” y “agrovelo” para contrarrestar los efectos
durante la estacion de invierno.

Funcionamiento regular de 02 canales de
comercializacién de productos organicos en la
ciudad de Arequipa. “Feria verde Thani” y
“supermercado TOTTUS”, articulados a la cadena
comercial.

Ingresos promedio mensual de S/.17 924 canal
comercial “Feria verde Thani” y S/. 5 250
supermercado TOTTUS vy untotal de S/. 109 008.

de ingresos generados por la venta de hortalizas
orgéanicas a través de los dos canales comerciales a
lolargo delos 02 aros.

Desarrollo de tecnologia adecuada en pequefa
escala, para la produccién, acondicionamiento y
“packing” de las hortalizas organicas destinadas a
mercados diferenciados, por pequenos
productores organicos altoandinos

Formalizacion de la “Asociacion de feriantes Verde
Thani - ASPROVET”, representada por 07 miembros
directivos y la conformaciéon de 05 comités de
trabajo denominados: Comité de gestiéon, comité de
oferta, comité de calidad, comité de difusion y
comité de ambientacién, que garantizaran en
adelante la autogestion de la feriay su inicio hacia
la sostenibilidad.

Implementacion y manejo de Buenas practicas de
manufactura (BPMs) por los productores

~B




COMERCIALIZACION DE HORTALIZAS ORGANICAS EN AREQUIPA

organicos, a través de las unidades de acopio y  Compromiso por parte de los feriantes productores,
centro modelo de acopio. y su insercion en el mercado, con conocimiento de
las necesidades de los consumidores y con
capacidad de brindar informacién sobre los

beneficios del consumo de productos orgénicos y

su aporte para la salud, procurandose la mejora de
su autoestima y una posible fuente generadora de
ingresos.

Promocién de la organizacién del comité de

consumidores organicos a nivel local.

Hernan Pacompia, productor orgdnico
socio de ASPEPACHA- Chiguata.
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6. DIFICULTADES

aja calidad de la producciéon organica y
poca oferta disponible para poder cumplir
con la demanda de los mercados
especializados “supermercados” principalmente
durante la época de invierno, limitando
posibilidades de poder ingresar a nuevos

mercados.

Inexistencia de Paquete tecnoldgico para la
produccién de hortalizas organicas en zonas alto
andinas, implicando un tiempo adicional de
validacién del cultivo.

Presupuesto limitado para poder masificar nuevas
tecnologias de produccién de cultivos orgéanicos,
que garanticen la calidad y oferta del producto alo
largo del ano, exigido por el mercado local.

Caracteristicas particulares de los productores
tradicionales, en su mayoria mayores de 50 afos, lo
cual demanda de un mayor tiempo y dedicacion
paralatransferencia de latecnologia de produccion
de las hortalizas orgénicas y el manejo de sus
registros de produccion.

Discontinuidad de la oferta productiva de las
hortalizas, no permite la definiciéon de un modelo de
logistica adecuado de acopio y aprovisionamiento
de la oferta organica hacia los canales comerciales.

La diversificacion de la oferta productiva, que a su
vez conllevo a la Diversificacién de feriantes con
diferentes intereses y capacidades, dificultd la
concrecion del modelo organizativo de la feria
“Verde Thani.




7. RECOMENDACIONES

mplementacion y masificacion de innovaciones

tecnoldgicas, que minimicen riesgo de pérdida

de cultivos y aseguren calidad durante la época
deinvierno.

Fortalecimiento del canal comercial “Feria verde
Thani”, através del funcionamiento de sus comités,
que garanticen una mejor gestion de la feria, una
buena oferta, diversidady calidad de los productos,
avalado por su certificado organico y el trabajo
coordinado entre sus feriantes con valores humanos
que se pregonen y practiquen como honestidad,
respeto, honradez y conciencia ambiental.

Desarrollar, fortalecer y transferir capacidades vy
habilidades promocionales y de marketing en los
feriantes del canal comercial, con una estrategia
acorde a la dindamica de sus actividades y a sus
caracteristicas particulares, junto con el

asesoramiento permanentemente durante el
desarrollo de su experiencia.

En cuanto a la rentabilidad del centro piloto modelo
de acopio de Sabandia se debe implementar un
plan de negocio de acuerdo con la personeria
juridica de laempresa para buscar larentabilidad de
este y consolidar la propuesta como positiva y
poder realizar la réplica teniendo en cuenta la
demanda insatisfecha de productos saludables
organicos enel mercado creciente nacional.

Garantizar la diversidad de la oferta de productos
organicos, para mantener los canales comerciales,
incrementar y ordenar la produccién para cubrir
demanda,
demandados sobre todo lo referido a hortalizas, una
vez incrementada la produccién instalar nuevos
puntos de venta a nivel local, atendiendo a un mayor

experimentar nuevos productos




ndmero de consumidores.

Dar seguimiento continuo a los productores de

hortalizas, en razén de establecer un paquete

tecnolégico que considere todos problemas
presentados a lo largo del ano por los cambios
repentinos del clima y diferentes temporadas

estacionales.

Dar seguimiento a los planes de siembra

implementados para los diferentes mercados y no

descuidar la dinamica ganada entre el productor -

acopiador y/o empresa comercializadora que
canaliza y coloca la oferta en los mercados ya

ganados.

Desarrollar capacidades de gestion empresarial en
los acopiadores y mejora de la logistica de acopioy
comunicacion entre el centro modelo de acopio y
unidades de acopio acorde a las condiciones
locales existentes, que garanticen la

canalizacion oportuna de la oferta
productiva generada en campo
para el abastecimiento al
mercado.

Fortalecer la cadena de valor desarrollada para los
productos organicos, articulando progresivamente
atodos sus actores.

Generar nuevos canales comerciales, como nuevas
opciones tanto para beneficio del consumidor
como de las organizaciones de productores,
quienes podran evaluar las mejores condiciones
de logistica de acopio y poder ofertar sus

productos.




8. LECCIONES APRENDIDAS

a planificacién de la produccion pasa

primero por ladisponibilidad de areay tipo de

cultivo a instalarse por productor y no solo
por lademandarequerida del cultivo.

Laparcelacion de un predioy la siembra escalonada
del mismo, pasa primero por un convencimiento de
parte del productor para poder asumirlo, lo cual a su
vez es motivador para seguir realizando siembras
continuas y asegurar uningreso.

El contar con ingresos continuos, como son los
ingresos semanales generados por la venta de las
hortalizas organicas, permite a los productores
contar con una caja chica; lo cual a su vez los motiva
a realizar siembras continuas para poder asegurar
también suingreso

Es importante contar con informacién de la
demanda de productos “hortalizas” de manera
certeray laforma de entrega, herramienta necesaria

para poder armar el plan de siembras de las
hortalizas organicas, conjuntamente con el apoyo
de los productores, quienes realizaran la siembra
con la seguridad de comercializar el producto y
obtener ingresos por sus ventas en el momento que
lorequieren.

El proceso de capacitacién en los aspectos
productivos, de poscosecha, promocion y
marketing debe adecuarse a las caracteristicas
socioecondmicas de los productores, haciendo uso
de un lenguaje claro y orientado a la practica
constante, aln ello requiera el empleo de un mayor
tiempo del previsto inicialmente.

La presencia del articulador comercial ¢ agente
comercial en campo facilita favorablemente la
negociacién, generandose una relacion de
confianza entre el productor y la empresa
comercializadora quién exige las condiciones
requeridas parala comercializacion.
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Frente a la necesidad de diversificar la oferta de
productos organicos para la feria, se establecid
estrategias que permitan articular el desarrollo de
actividades con diversas instituciones publicas y/o
privadas que apoyen el tema ecolégico; lo que ha
significado una alianza importante para la
implementacién de la experiencia

La sostenibilidad del canal comercial “Feria verde
thani”, se ve favorecida a través de un trabajo
articulado con el entorno local (instituciones
privadas y publicas) vinculados a la produccion
organica, sea desde la parte productiva, de
transformacion, promocion y/o comercializacion de
los productos organicos; lo cual a su vez garantiza
la participacion de un grupo de productores
feriantes en crecimiento con conocimientos
practicos de manejo de cultivos organicos,
comercializaciony transformacion de productos.

La comercializacion de las hortalizas en un canal
comercial exclusivo como es TOTTUS
supermercados ha generado el posicionamiento de
la marca VERDE THANI 'y la preferencia del cliente
que asiste a este tipo de supermercados. Gracias a
la experiencia se ha podido simular y tomar las
decisiones y medidas ante las exigencias de estos

mercados
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La promocién de una cadena comercial es una
actividad constante, que requiere una Inversién
permanente, que no se limite a la difusién en los
medios o instituciones, sino principalmente, en
satisfacer las necesidades de los clientes basados
en el producto que ofertamos.

En la planificacién de los cultivos organicos es
necesario tomar en cuenta el criterio de rentabilidad
para garantizar y/o asegurar una produccion y
oferta continua; criterio que también contribuye a
mantener el interés de los productores en la
produccion de productos organicos antes o
durante la planificacién de la produccién y no
experimentar luego un desanimo.

El cambio de comportamiento de las personas
(potenciales consumidores) para optar por una
nueva oferta comercial, que a su vez implica una
oferta de cambio aptitudinal (habitos y practicas)
resulta ser un proceso de largo plazo en personas
con poca necesidad del mismo, y de corto plazo en
personas con una necesidad latente como son
personas con problemas de salud o ecologistas

La experiencia practica en la gestion de mercados
organicos y en la produccién organica de los
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cultivos es de vital importancia para la
implementacion de este tipo de propuestas; en
vista de que las ferias orgénicas y/ o ecoldgicas
tienen una dindmica completamente diferente a las
ferias convencionales, al igual que el manejo de
cultivos organicos, que implica un largo proceso de
aprendizaje.

El desarrollo de una experiencia como la que
presentamos, demanda una exigencia previa de
trabajo en produccion organica y certificacion de
predios. Por lo que, consideramos que proyectos
que promuevan un canal de comercializacién de
productos organicos tendrian éxito siempre que se
cuente con productores orgéanicos activos
dispuestos a implementar innovaciones
productivas al interior de sus predios.

La generacion de confianza entre los productores
beneficiarios y el personal técnico es importante ya
que permite un ambiente favorable que facilita la
implementacion de las diferentes intervenciones.




9. PLANES
PERSPECTIVAS FUTURAS

a experiencia vivida durante los dos anos de

trabajo sistematizados, nos ha demostrado

que si es posible lograr que pequenos
productores organicos altoandinos puedan
ingresar a mercados diferenciados exigentes en
productos de “calidad”, con una logistica simple,
aun no muy eficiente entre productores, unidades
deacopioy canales comerciales. Tiempo durante el
cual también se han detectado algunos aspectos
que debemos mejorar y fortalecer para dar
sostenibilidad a la cadena de valor generada. Entre
lo més importante esta lograr una mayor
produccién escalonada de hortalizas y verduras
organicas que cumplan los standares de calidad
exigidas por el mercado, junto con la diversificacién
de la oferta. Para ello debemos implementar nuevas
tecnologifas que garantice una produccion
homogénea a lo largo del aho y aperturar nuevos
canales comerciales que articulen a un mayor
numero de productores locales y regionales que
permitan una mayor diversidad de productos

(carnes, frutas, lacteos, granos, entre otros). Solo
asi se fortaleceran los canales comerciales
existentes y las organizaciones de productores
organicos anivel regional quienes a suvez definiran
su especializacion productiva, dandole un mayor
valor agregado a su produccién vy diversificando su
oferta que atienda a las demandas exigidas por el
publico consumidor.

También es necesario mejorar la logistica de acopio
y productividad del centro modelo de acopio para
atender a la demanda urbana local y nacional, a
través de los supermercados, lo cual esta
permitiendo que un numero mayor de personas
puedan acceder alos productos orgénicos.

Por otro lado se deberéa disefiar un nuevo plan de
marketing que involucre a todos los actores de la
cadenay logre posicionar la marca Verde Thani, no
solo anivel local distrital, sino inclusive provincial y
nacional, el mismo que debera considerar a los
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propios productores como un grupo
impulsor que debera desarrollar
competencias y fortalecer sus
habilidades y puedan conducir
acciones promocionales y de marketing
de sus productos, sea a nivel
organizativo y /o individual. Lo cual a su
vez repercutird en una actitud
empresarial, una condicion necesaria
para alcanzar la sostenibilidad.




10. ANEXOS

ANEXO 1: OFERTA DE PRODUCTOS
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CUADRO # 1 : INGRESOS TOTALES FERIA

VERDE THANI
MESES Ingresos (S/.)
Ene-10 2985.00
Febrero 800.00
Marzo 2187.00
Abril 2469.00
Mayo 2950.00
Junio 2883.00
Julio 4334 .90
Agosto 3438.00
Septiembre 3662.00
Octubre 4345.00
Noviembre 5897.84
Diciembre 4500.60
Encro -11 7650.36
Febrero 16323.87
Marzo 19540.18
Abril 24072.15
Mayo 16968.43
Junio 21612.07
Julio 25344.22
Agosto 15549.39
Septiembre 16970.65
OCTUBRE 17567.89
Noviembre 14742.90
DICIEMBRE 18747.15
255541.60

~9






COMERCIALIZACION DE HORTALIZAS ORGANICAS EN AREQUIPA

ASPESY: Mareia Condon Acevedo 140 1 43900 12.27]
2 |PROLAC: Felipe Cacya RREHNE 9%6.65 2db.60
BIOPRCODUCTOS COTAHUASI: Justo
3| Mol (LR 196,13 49.03
4 |ASPEPAR: Eduarde Loayza IS0 43.33 11.3%
S| SUBIN AL PROGRTSO: Fdwin Aguedo 1oy EL AN 75 58
O [CHAUCALL A; Daysi Lazarte 44500 133.50 333N
7| ASPEAP: Asunta Chaver FTEAT ETITAT) 26005
8 | ASPFPACHA: Hernan Pacompia d6d. 12 138.94 .73
Asog, TAHUANTINSUYO: Soledad
9 | Sahuanay 265,560 f0a |'3:98
MANA DEL COLCA: Alberte
10| Ninataype GRS 3 18754 46450
11| AEBA: Zulema Cuadra 422 IANET 3282
12| Apiario Del Colea, Elsa Barrios 2033.31 [T 132.50
ASPFASAM: Mereedes Delgado
13 [{FONDAN) #5627 25688 n4.22
14| Dulees v duleecites: Lillana O fede et KRN 13.67
15| ASPEASAM: Marta Cuela STILRK 171.20 LR
16| ProOrganic: [sabel Vera: 24450 - 18.34
17| Duorganic: Lizbeth de lu Crue 102875 38,63 7700
Arnesanias v Frutas Aroncito: [ania
I8 | Burgos 632131 184964 47.42
19 ASPEQ: Marcia Condorn KRNI 4.0 4.76
20| Doris Fuentes 10828 324 812
21| Sol de Chaparra: Alex Parcdes 149,94 ERECTIR 3750
22 |Cocinas Solares: Cristdbal 2625 788 1.67
23 | ASPEPACHA: Yosimar 1197.74 IS0 NGO N3
24| Fortigrane a70.24 2007 507
25| Acrovara: Franciseo Begazo 18463 3598 AR5
26 | Korandina: Raul Qjeda 41951 12594 349
TOTAL 18437 89 §5531.37 165941
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