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1. ANTECEDENTES

El Cultivo fe la Yuca en Colonbia

La yuca g5 una Jde las principales fuentes de calorias en Colowbia,
principalmente para consumidores en la Costa Atlantica y regidn Oriental,
para ajuelloas en el secior rural y para  1os segmentos m&s pobres de  la
poblacién. La yuca suminigira &l 4.V v 8. 5% de las calorias necesarias en
Colombia v la Costa Atlantica respectivamsnte. De  scuerdo a la encussta
DANE/DRI de 1921, &l consums per  Cépita promedic e de 255, 411 v
17.2 kilos & nivel nacional, rural y uwrbano respectivamenta.

La vuca, producida principalmente por pequefios agriculicras en asocia
oo malz vy fame, denuestra su versatibilidad al adaptarse & 1
diversidad geogrifics de Colombia va que se encuentra en la regidn ca
tasta a 2000 metros de altura, en las zonas costeras, en los llanos
del M=ta vy en las selvas de la regidn del Pacifice,

Tendencias en =] Consumo de Yuca

El consumo per cédpita de yvuea  fredcas en Colombia ha venido disminsyerndo
debide al procezo  de urbanizacisn. Esta  lendencia se debs & gque (ar =l
rapidy deteriaors de la yuca posterior a su tosechs, a2 los dos o tres dias,
presenta ingonvenisntes para su comercializacidn en  1as Avsas urbsnas 1o
que resylta en altos precios y problemas  de calidad  para el consumidor
final y i) el consumidor urbano tiens a su disposicidm diversas fusntas de
energia alternas comd &1 arroz, harina de trigo (pan, pastas), etoc. gus
por 1o genzral son mis convenisntes de wsar. E1 CUADRD 1T musstra  la
diferencia entre &l consums cural v drbano.

Rural Urbana Total
Costa Atlantica 72 2 54
Colaombia 41 17 Js~

La Tecnalogia de Conservacidn de Yuca Fresca

La vuca sufre dos tipos de deteriorn, uno fisioldgico o primario y &l otro

microbial o secundario. El primers Se manifiesta comd una pigmantacismg
negra  y  azul  acompafiada por wna disecacidn del  pardnouima. Esta
pigmentacidn se inicia a2 las potas horas de la cosecha v oregquisrve  de
oxigeno para sy aparicidn. El deteviorn microbial se desarrolls
posteriormentes y comsiste en la pudricidn v farmentacidn de teiidos, la
tual aparece 2n ralces alwacenadas por mas de cuatro 2 siets dias.
avitar el dafic mecinice  durante lz cosgsecha ss raduce de ETIEI!

significativa la incidencia de ambos tipos Jde deterioro.
La técnica de ronssrvacion se  fundamsinta en la capacidad de 1z yucs o=
formar nuevas células  protectoras  en tejidos maltratados Ccuracion? vy



consiste en colocar las  rafces inmediatamente despuds de  la tosecha  en
bolsas de polietilens.  En la bolsa sellada las ralces gensvan la
temperatura vy humedad necesarias para obiener una  répida curacian,
evitando asi el deterioro primarico o fisiocldgico (Wheatley, 1335).

Sinembargo, la alta temperatura y humedad en la bolsa también fomentan el
degsarrollo del deterioro microcbiano o secundaric, el cual puede ocurreir
rapidaments, inclusive antes de que gque las partes maltiratadas se  curen.
El fungicida recomendado por su eficiencia para evitar la pudricidm
mitrobial y por su baja toxicidad para humanos es el Mertect  (Ciba-Geiqy,
Colombial cuys ingrediente activo ss el tiabendazol. Este producto se us
en el tratamiento postcosecha de la papa v el banano. Los residucs
Mertect gque traspasan la téscara hatia el pardnquima representan menos o
1 pptt luego de  dos semanas de almacevamients; 103 limites aprobados  par
la papa son de 5 ppm. El Mertect se aplica en las bolsas por aspersicn
una concentracidn de <.4%.
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El tratamiento descrito arviba debe efectuarse cerca al tervend a  cosechar
ya que el tiewmpo médxims entre cosscha vy ewpague s de 3 horas. S se
demora mads, pusden ocurrir grandes pérdidas por deterioro fisioldgico.

Macro—objetivos

La creacion de wmercados para la yuca tratada, © yuca en bolsa, es una
estrategia para lograr los siguientes macro—objetivos:

~ la expansitn Jdel mercado d= yuca fresca causands un incrempento en =)
ingress del pequeflo productor de vuca v en la disponibilidad de una
importante fuente de calorias en las ciuwdades,

- la disminucién del precis de wn producto bisico en la dieta de

bido 2 la
reduccidn de los margenes de comercializacidn causada por la elimicacison

del riesgo de pérdidas por deterioro

La Experiencia en Barranguilla

La Costa Atlantica es  la regidn en Colombia con el mayor consumd  per
cipita de yuca en.el pafs v produce o] 35% de la yuca en Colombia. Miles
de pequeflos egricultores  siembran yuca &@n asociacidsn con otros  cultivos
como el maiz vy el flame en tisrras marginalés. Estos minifundistas

enfrentan un mercado decreciente causade por el procsso de urbanizacidn.

A comisnzos del aMo 1927 &l Fondo de Desarrollo Rural Integrado (DRIDT del
Gobierm de Colaombia y 21 CIAT iniciarow uwn proyecteo piloto con 21 fin de
introduciy la  tecnologla de conservacidn de yuca  feesca en @l mercads
Barrangquilla., El componente de  produccion se localiza sn Repaldn,  una
rona de riego de 35000 kw® situada 26 kms  al suroests de Barranouills v
con potencial para producir yura de primera talidad. para comsumo humano
durante todo ol afio, Actualments se vends yuca en bolsa a cadenas e
supernsrcados voose 23idn Indciands  actividades de promocidn & pequefia
escala tanto en supermercados  comz sn tiendas. La  labor en tiendas  esia
apoyada paor la Cooparativa 3z Tenderos existente.



"I, METODOLDGIA FROFUESTA

Enfoqus de Mercadeo

La metodologia tiene un enfogue de mercaden lo que significa que detecta
por medin de la investigacidn las nacesidades ingatisfechas del consumidar
de yuca, desarralla una solucidn v la lleva &l consumidor por medio  de
acciones coordinadas de  wercadeo. Algunas ejemplos de necesidades
ingatisfechas identificadas son (a) poder almacepar la yucs 2n el hogar o
en la tienda de manera practica, vy (b) poder identificar fiacilmente una

yuca fresca de buegna calidad.

El Contexto de la Metodologia

La metodologia se propone para  wn proyecto  integrade de yuca el cusl
incorpora  componentes  de  produccidn, procesamiento o tratamients Y
comercializacion. ta implementacidn de este tipo de proyectos tiende a ser
lenta debids a la inegxistencia de estructuras adecuadas de  produccisn,

Adistribucidn y promacidn, las cuales hay que desarrollar a  través de la

capacitacisim. La formacisn de estructuras requiere trabajar en laos
aspectos de arganizacidn de  agricultores en cooperativas de produccidn,

Afortunadamente, en algunas ciudades existen cooperativas ya organizadas Jd2
tomatrcizlizacitn o de tenderaes las tuwales pusden participar en el oroyscio

répidamente. El progreso gque se obtenga en el proyecto depende tanto  del

Exito comercial del producto como de la cepacidad de cvear o desarrollar

estructuras apropizadas de produccidn v distribucién,

La Metodologia

La GRAFICA | wuestra las etapas de la wmetodologia propussta y su sercuenciz,
A continuacidn se describe cadas etapa v se incluye en scasiones un ejenplo

sobre la expsrisncia sn Barranguilla.

1. Determninacidn del Mercado Objetivo

a introduc

El mercado chjetivo se refiere a la regidn o pals donds se des ir
igs 1 iLlﬂl 1a
L

la teonologia de conservacisn,  Denteo de esie sarco geogrdf
priaoridad es intervenir los grandes centros urbanos va gque sus  hab
Son qUisnes s& ven més afectados por 1z rapids perecibilidad du 14
Colombia se ha escogide como mercade obistive vy Bareanguilla  serd sl
egcenario del Mercadn  de Prusbsa. Loz otros centros  wrbanos 2n Colosdd
considerados prioritarios som Bogotd, Medellin v Cali.

U" o ﬂ_’:

Log pasos esborados en la presente metodologia e tiensn que repetiv oara
cada centro  urbano  priovitaric, especialments si el mercado objetivo
presenta una gran  diversidad geografics, culturzl vy de habitos  ds

alimentacidn. EN caso contracio, se recomisnda obviar los estudios a2 nivel
consumidor,

2. Estudio d= Estructura de Distribuecisn

El objetivo de este sstudio es el d2 conocsr el proceso nediants &l tual la
yuca frasca se  transfiere desde sl productor hasta  al consumidor  final.
Los aspectos principales a  estudiar son! (2} la cadena de  intermediarios
participantes, a qQuidn le compran v a quidn  le vendsn, determinar  3uU
concentracidn (cantidad de cada  tipo 2e intermediaric?, su funcion vy ios



"GRAFICA 1. ETARAS EN LA METODOLOGIA FARA LA CREACION DE MERCADDS DE
YUCA EN EOLSA
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volUmenes gue wanejan; (b! precios y unidades de compra y venta, gastos
de romercializacidn, pérdidas por deteriordo v margenses para cada nivel de
intermediacidn. Otra datos gque se pusden obtensr en este estudio  sond
ta) regiones de origen de la yura adjuirida, (b) cono determinan la calidad
de la yuca y (¢) variabilidad en la oferta v precios.

Este estudio debe incluir "Restaurantes”, especialmente conocer 2] vollmen
de yuca fresca que compran diariamente y a quién.

BARRANQUILLA

La GRAFICA 2 detallsz los canales de eomercializacisdn més importantes para
la yuca fresca en Barranquilla., Debido a la rédpida perecibilidad 2= la
yuca, el agricultor tiends a negociarla con wn acopiador rural o “yuguaro?
‘antes de  cosechar la  yuca. El wyuguaro nwegocia - & nopbre de
intermediario, mayorista, © & nombre propio. :

El principal intermediario de la yuca fresca =n Barranquilla es el
mayorista, up  intermediarioc ton wna bodega en 2l gnico mercado de
Barranguilla, 1lamado "Barranguillita”.  Agui  operan mayaristas ¥
minoristas (picadores conjuntamente. El mayorista vende yuca =z los

picadores, a tenderos y a los restaurantes. Log picadores son com@rciantes
con peduefios pusstos en 21 mercado quienss venden  también a tenderos,  al
ptiblico directamente v & restaurantes, e estima gus en Barranguillita
operan alrededor de 40 mayoristas de yuca. Los picadores de Barranquillita
son mAs numerosos,  estindndose nque on més o menos 1350 Este conpra la
yuta temprant en la maflana, en promedic 2.6 bultos o 130 kiles, con el
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GRAFICA 2. Canales de comercializacidn de la vuca fresca en Earranguilla



propésite de venderla el mismo dia,

Fe calcula que 2] 65% del voldmen de yuca fresca se vende al consumidor  =n
tisndas de barrio, de las cuales existen 4.000 vendiends yuca. Aungus cada
tienda mueve solamentz un promedio de 103 kgs. por semana, &n conjunto su
vxlamen es 1 mas importante. El tendaro compra  al mayorista,  yvugquero,
picador de Barranguillita, y en ocasiones compra a vendedorss ambulantes o
carretilleros. Este canal es el gque mds problemas tiene por deterioro de
la yuca, ya gque es el dltimo eslabdn en la cadena de distribucidén, EL 11%
de la yuea 1la compra el consumidor directamente en  Barranowillita,
.especialmente a los picadores ahi localizados. Otra canal importants es =1
de los restaurantes, gquienes compran a los mayoristas, a los yujueros o los
picadores. Los restauraniss venden el 9% de la vuca. Se estima gque =1 7%
del wvolomen de yuca fresca se vende en los 24 supermercados existentes  en
Barranguilla. For lo gensral las cadenas de supernercados compran la  yuca
~directamente al agricultor, '

3. Estudio de Habitos de Uso v Compra y Actiiudes del Consumidor

Sinulténeamente con el estudio anterior se efsctua la  investigacidn  en

hogares con amas de casa comsumidoras  de yuca  fresca. Se utiliza wna
muestra al azar estratificada por ingreso!l alto (AB), medio (07 v bajs (D).

Luegoe de clasificar los barrios por nivel de ingreso,  se selecciona wuna

muestra proporcional que representa los tres  estratos. Los principales

puntos a incluir en la encussta son los siguientes.

HABITOS Frecusntia de compra, unidad de compra, sitiets? de compra v
CE razones, comd escoge la yuca :
COMPRA

HABITOS  Modo de preparacién, ocasidn de consume, frecuencia de consuma,
DE Uso unidad de consumo, pérdidas por deterioro, alwmacenamiento o
comservat 1on

ACTITUD  Las actitudes hacia la yuca se pusden medir presentands al ama de
tasa diferentes enunciados de  interés para el investigador v
pidiéndole que exprese sU reaccidn a  &stos por medio de (&) una
escala Likert bipolar de cinco pumtos  (muy de  acderdo-nuy 20
desacusrdo?) o (b)Y s{ o no estéd de acusrdo.  La actitud respecto a
los siguientes temas son de  interés: vitvel de orecios,
disponibilidad de ofarta, calidad, potencial de  alwmacenamisnto,
facilidad de preparacisn, rendimisnts, sabor, nutricidn, etc,

El Estudio de Hibites de Compra permite obtensr wna  idex aproximada  de
consumd anual per capita por estrato social v odel porcentaje de yuca fresc
que se vende en cada =xpendis Al comsumidor final. Esta informacisn s
utiliza en la etapa de Andlisis del Megacio.

21}

BARRANGUILLA

La yuea s unt aliments tradicional en ls Caata Atlidntics igual Jus el fame
y 21 platano; la mayoria de 1oz habitantes la nsumen diariarenta.  Aungue
12 mayoria de la yura destinada para consumo hUmdna se  consume  frases

(cocinada o frita), tambidn se consume procesada como "bollo e yuga” v
"enyurcado” .



£l Cuadro 2 presenta  los principales habitos de compra vy uwso de la  yuca

fresca. La frecusncia de compra de la yuca baja en la medida en que el
estrato social sube. Lo inversg scwrre con la unidad de o compra. Los
astratos medic—medin hacia abajo (C0) compran de cuatro a ctinco veres a 1z
semana, generalmente en la tienda, mientras que la clase media-alta vy xlta
(AB) compra con menor frecuencia, con preferencia en el supermnercads. El
congums per capita es mayor en el sstrato medio.

CUADRD 2. Habitos de Compra por estrato social en Barrangquilla (van
Foersueld, 1337)

o e Ak vt g g e . P e P et e iy A oy o b . 3% i oy b o e, oy s e e o e S o e e i e P e b e it b i ot i e oy P P e e S Y

Estrata Estrato E=strato
E:aj it H'Ed i ] pﬁ 1 t’:’-
Frecusncia de compra
BN la semansa 4. .57 4. 4% Z.33
Unidad de compra (kg) .95 1.33 1,75
Consun per capita (Kgiafo 41 .5 508 3.7
% ode la yuca consumida en
el/lal
~Degayuno ' 7.5 3.6 =R
—AlyuarIo 2201 757 =20
—Cimida : LA 07 -
Himaro de personas para quien
3& preparan las comidas ' 5758 B3 L2

La principal occasidn de comsums de yuca 25 2l alwuerzo cuando se prepara en
gopa.  La ocasidn secundaria es el desavinmo, cocinada acompaflzda de quesoe o
suern v cafd. La mads  importante caracteristica  gue debe  taner la yuca
fresca para tonsiderarse buenz para 21 consumc Rumane 25 un alto contenico
de almiddn, puss =3 &5te 21 que deternina el sabor v suwavidad de las raices
preparadas. Mis de la mitad de los consumidores Juzgen la calidad de ia
yuca observands la cdstara v la ralz internamente.

ciGn 2l

gsemnta la importancia de cada sxpendio Jde vuca en rels
CD. Fara

i
1. La tienda eg =l principal sxpendio en las clas
to el supsromrcads es 2l espendic  doninante. Ls
toder un axpendio 28 la pro=imidad al hogar

El Cusdro 2 ¢
gztrato socia
el sstrato zl
raTin para es

4. Szleccion de Zonas de Froduccian

El Estudic de  Estructura de Distribucion suministra  los monbires
de zlgunas rediones  productoras  de yura de buena calidad pav
consums hwpann gque abastecen 21 wercado wrbano bajo estudio.



CUADRD 3. Importancia relativa de los diferentes expendios de yuﬁa fresca
&n Barrangquilla (van Koeursusld, 1337)

"Estrato Estrate Estrato
Bajo (03 Medio (C) Alto (AED
(50%) Caxn) £10%)
% del vaolumen comprado en.
tienda 73 77 23
supermercado 1 G 5O
e cado 16 Z g
ralle ' 2 a 20
finca : jc; - -

Estas regiones se ubican Jeocgraficamente y se visitan con el fin de
determinar aspectos cond tensncia oe la tierra, potencial para aumentar  1a
produccidn de yuca, tecrologis de produccidn de la yuca, periodos de
cosetha, factores agrocliméticos, potencial  para produciv durante todo  al
afio, grado de organizacidn campesina, cercanifa y facilidad d2 acceso  al
mercado  urbanc, problemas de comercialjzacidn de  la  yura, etc. s

racomienda desarrczllar un cuestionario para llenar en tada visita,
EARRANQUILLA

En la Costa Atldntica la mayoria de la yura se siembra en abril o mayo
tuando comienza el periodo de Iluvias., Este periodd termina en  novienbre
cuands se  inicia un periods de  sequia de diciesbre a2 marzo. Donde  la
humedad de la tigerra no 2z una limitante, se puede serbrar en otros  messs.
La mayoria de la yuca en  la regidn $e siembra intercalada con otros
cultivos tales como malz, willo, y fame. El monocultivo de vuca no 8s  ouy
COdRin .

]

El suministro continuce de yuca fresce para el ma2rozdo de Barranguilla se
logra mediante la  cosacha en diferentes  &pocas del afle  de acuerds 2 las
condiciones edaforlimdticas de las regiones productoras.  For ejswpls, 1o
principalss meses de cosecha en el departayento d2l Atléntico son  octubr

hasta ditiembre; en s departamsnts de Bolivar de marzs a2 junio, 2n el
departaments de  Cordoba Qe junio a septiembre v en Sutre  de ociubre 2
enero,

Las principales zonas de produccidn  son Zanta Cruz,  Repeldn, Luvuaco,
Playares del Rio Magdalena en Atlantico; Marfz La Bala, Mabhates, San  Juan
de Wepomutens &N Bolivar, San Onofre y Betulia 2n Sucre, et



‘5. Pruegbas ton Agriculfores 1

}
Una de estas regiones productoras de yuca, la méds cercana al wsrcade final
v/o donde  exista una  organizacidn campesing, se gscgje o el fin de

=ctuar  wn Evento de Oivulgacisan com la participacidn de  CIAT

e ]

instituciones nacionales en el cual e presenta la tecmwologia  de
conservacitn de yucx v se axplican los beneficios scomdmicos y soriales del
proyecto. 51 se despierta el interés d2l grupo campesing, S procede a
afectuar pruebas para determinar la viabilidad de 1a tecnolegia de
conservacion bajno las condiciones en la zona. Una ver tonfirmada ésta,
el grupo campesing suministra la yuca en bolsa necesaria para realizavr el

estudio que se& describe a2 Iz siguiente stapa.
EARRANGUILLA

Repalin se aseo3id como  la zona productora inicial para Barranouilla
porgue. Ta) 85 una zona de peouefios agricultores, mavormente parcesleros del
INCORA quienes trabajan la tierra en comlm, (b produce  yuca de primers
calidad para oonsums  humans  y  por ser  un disirito de riego, pusde
produciria durante todo el 2fio, () existiz una cooperativa de produccidn vy
meraden, COOFPROMERCAR y (di su localizacidnm o8 muy cercania & Barvranguillsa
y pases uha  enwidiable  infrasstructura gque ingluye una carreisea Que
comecta la regidn con Barrvanguilla v Cartagens.

£, Fruebas de Concenta v Froducts

a la Jdestripciong de

En la termivalogia de Mercadeo, "Concepto” se refisrs

ut Teevo products sn téemines de suws bensficios  al consumidor o clisnts.
CEn el mareo de una encuwssta, sl "Concepto” se presenta por medio de o
"Hoja de Concepto”  laz cual  incluys  wna foilografiz o Ilustracidn, los
_benéficiaa para 21 consumidor, el iipo de empadue v 2] prsecio.

En estas prusbas, wuna para amas de casa y 1z otra para  Lendervas,
tanbién gse wbtiliza una muwestra a2l azar estratificads por irggrasn.
alto (4B, medin (Cy v bajo O3 £l cuesticnario v "Hioja e

Conecepin’ destinados a las amzs des tasx son difsrentes a o los
correspondientas a  tenderos ya que  los beneficios devivadoes de 1z

yuca en bolsa por cada seguentn son ligeransnts distintos.

El objetivo de estas prusbas s rconocer gl interéds que despierta tanto 2l
"Concepto” como el producto el cuwal s2 mide por medio de una gscala bipolar
de cingo puntos de Intencidn de Compra.  La prusba s sjecuta en dos fazes

denominadas de Concepto vy de Productc.  Los encuestados quisngs expresan un
Interds de Compra positivo en la fase de Concepio s o les deja wna nuestra
fisica el producta garz gus 1o wtilicen en el hogar o tisoda v
posteriarmants 2o les vuelve 2 praguntar sobre sy Intencion de Compra.

La Prueba e Concspto v Froducio  sivve parz estimar indices de prusba v
recompra del  producto los  fuales e wsan para  estimar 2] pntgnc al de
ventas,

EARRANGUILLA

de  Croncento

En Bogotd, Cali vy Barcanguilla se ef =
ags  media. El

ot uma wmini-Fruesh
entre consumidoras entrevistadas en cla

uperkhercados de



CUADRD 4  muestra gue la  Intencian de Compra entre este  segmento  de

consumidoras 23 alta 1o gque refleja sy interés en el concepto de la yuca en
balsa. La Intencidn de Compra entre “"No consumidores de yuca” 25 bastante
alta o gue refuerza la hipédtesis de que la yuca en bolsa podria  expandir
el consumo de la yuta =n las ciudades.

CUADRD 4. Intencisn de Compra -~ Porcentajes y promedics (C. Ostertas, 1353)

T T -—"-Fﬁgi - NE,
Estala Total Bogotd Cali B/glla consumid  consumio
Definitivanente st 39 2z 54 4= 47 =4
. 83 R4 =10 ac 29 7L
FProbablemente si . 44 42 25 54 4z 45
No sabe _ -] Zd4 4 ) 5 13
Frobablemsnte no 4 10 3 z 2 7
Definitivanents no 3 Z B 2 I 3
Promedin 412 .72 4.32 4.2% 4,30 3.72

7. fAndlisig del Negocio

En esta fase se calrula =1 vollimen de yuca fresta que se consume anualments
en &} centro urbano  (Consumo anual per cépita x Mo, de habitantesd y el
volomen anuwal vendido en cada expendio (mercado, tiendas, supermercados,
restavurantes) al  consumidor final. Fosteriormente g2 sstima la
cparticipacidn (F) de  este voldmen gue podria obtensr 1z yuga en bolsz

independientemente del  factor de digponibilidad Qe ofsris. Fara est
cadlculo s deben  tener en cuenta, ademds de los  indicadores de prusba v
redanpra ya mentlonadas, variables de precic, distribucidn vy promocidn
tales como:! precio de la yuca en bolsa vs. precio de la yuex normal, nivel
de distribucidn factible a un zafo en {iendas, supermertados, wercados v
restaurantes v la suma disponible para fipasnciar las  actividades de
penetracidin. 5Se recomienda ser conservador en estos sstimados.

}
=

5
S

[

G

En esta stapa tewbién es necesarin sfectuzr  un andlisis de costos v
margenss para determinar un posible precio de vanta pars la yuca en bDolsas.

Los participantes an la cadena  de comercializacism con  margenss son: 2|

agricultor, la cooperativa que hacs 2! tratamiento, la distribuidora en 1

Ciudad, los tendercs v supermercados.  Es importantz tener en cuenta que
mignteas mayor  vollmen musva un intermediarcic, menoer s su margen; !
margen Jdel supermercads, por sjenolo, =8 menor al de la tienda.

5

BARRANGUILLA

El CUADRD 5 presenta un estimado de yuca fresca consumida en esta ciudad.



CUADRC 5. Veolimen estimads de yuca fresca consumido en Barranquilla <C.
Ostertag, 1933, Fasado en Encuesta de WMutricikn DRI-FAN, 1981; W.
Jangsen, 1933 y van Eoersusld, 1927)

Comsumo Foblacion
per tapita estimada Vo lomen %
(kgs/afio) (13323 (Ton/afio)

Total 32.0 LS80 mm 31 . 560 100

For estrato!

-Estratn alts 24 .2 98 =372 7
~Estrato medin 2ELR C3I2 i 14.347 fit )
~Estrato bajo 29.9 CAS0 14 851 47
For canal de distribucidn:
~Tiendas S0L3mA £5
-Sulpermer tados L2138 7
-Restaurantes o822 =
-Barranguillita 3.450 L
-Yenta callejera 2. 509 =
-Finca 314 i

7

autoservicios en Earranquilla., Carulla vende la pressntacidn de dos kilos

mientras que Dlimpicas vends la de 4 kiles. Carulla vends a un precic  por
kila mavor. ‘

La GRAFICA 2 muesira la estructura de costos v margenss 2n dos cadenas  de

YUCA EN EOL3 YUCA EN ECL3A
CARULLA - 2 KGE DLIMPICAS - 4 EGE
£d
57

274 Margen supermnercado Lla
A7 4%

14% Margen cooperativa 1E%
a2 BE

Cogtos e congsarvacion

2% v comercializaciom 13%
25 25
17% Margen agricultor [B=3
14 jd
Costos de produccisn
22% de yucs iy 4

GRAFICA 3. Lz estructura de  costos vy margenss (Col$/ kgl de la yuca
bolsa, Agoste 1923

w



‘En la Costa Atlantica la yuca fresca tiene un precio al consumizdor muy  por
debajn al del resto del pals. Este precin tan bajo hace que 21 tratamiento
eleve el precio de la yuca en bolsa ligeramente por =ncima al de la yucs
“tradicional. Sinembargs, en el resio del pals s espera que Ia  teonologlis
da yuea &n bolsa bajs los precios de la yuea fresca al consumidor.

3. Flan de Fenetracidn

En esta fase se definen un objetiva, unas sstrategias v unas tacticas, tal
comd Se ve en la GRAFICA 4. El objetivo general &3 el de eraar un mercads
para la yura 2n bolsa y las estrategias dafinen la metodelogia necesaria
para cbtener este objetivo.  En las fases anteriores se identificaron
grupos participantes en la comsrcializacidn, incluyendn a consumidores, con
necesidad de almactenar  la yuca, Cada esbtrategiz se refiere a un grupo.
Las tacticas describen las actividades a realizar en cada estrategia y

Bbj=tive General

I I

Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia =
i - l |
Tacticas: Tacticas: Tacticas!
de Froducts de Producto de Frodurto
e Precio de Frecio de Frecio
e Distribucidn de Distribucidn] |[de Distribucidng
de Promsiim de Promoc idn deg FPromocion
] | l
VOL UMEN YOLUMEN YOLUMER
ESTIMADD ESTIMADO ESTINGRD

GROFICA 4. El Plan de Penetracisn

realizar en rada estrategia y  estdn clasificadas en técticas de producto,
precino, distribucidn y promacidn, o sea las tuateo variables de asrcadec.

A grandes yasgos, el Flan Jde Fenetracion debe propovsr actividades
coordinadas en cuatro grandss areas. '

a. Identificacian de Froducto

Fara que (a2 tants &1 consumidor como el intermediario pusdan  identificoze
el producto facilmentse v (0) como prersquisito para promocionar sl producho
masivamente, 3 necesario asighsy  un tombrs vy loawis 8 la wuca en bolss v
disefar un empague atractive para las diferenies pressntaciones propusstas

b, Desarrcllo de la Dierta

Es necgsaris motivar & lag coopsrativas o grupss campesinces que produlzcan



yura de buena calided v capacitar 3 1los grupos interesados =n la téenica de
conservacion vy suw o comercializacidn, Es  importante que, en conjunto, 10§
diferentes productores pusdan suministrar el producto durante todo 21 aflo.
Fosteriormente, i el agricultor desea aumentar sus utilidades, =& las
capacitard en técnicas mejoradas de produccidn  para lograr BAyoresd
rendimientos y margenes,

. Establecimients del Canal de Digtribucidn

El proyscto reguiere de .una distribuidora que cumpla las funciovnes del
mayorista, o sea mantense  un inventario permanents de  yura en bolsa para

los diferentes clientes identificados. ba distribuidora debe  esiar
Incalizada sstratégicamente v debe buscar clisntes de manera dindmica
Adends, hay gue detsrminar objstives de distribucidn o ssa 2} % ﬁa

expandicos a los que se intentard llegar en un lapso de tisegs determinads.
d. Estimulo de la Demanda

Comd la yuca en bolsa s un producto vovedsso pero desoornocido que ofrece
gramndes ventajas al consumidor, es vital comunicar estos bensficios  al
consumidor a través de nedios masivos de comunicacidm.  Esta publicidud
creard una fuerte imagen para la marcs de yuca on bolsa, &n beneficio de
lzs cooperativas & grupos produttores.

Esta propussta  debe incluwir un inventaris de necesidades de Recursos
Humaros y Capacitacidn.

DARRANGUTILLA
Las estrategias propuestas para =1 Flan de Pensiracion en Barranguilla  son
las siguisntes!

- Batisfacer la necesidad oo una yuca de xlta calidad v alwatenabls en =i
hogay, existente entrea las anas de tasa de estratos alto, medic-alto, v
medios-medico (AB} de Barvanguilla.

-~ Satisfacer la necssidad de una yuczs de alts catidad v oalmacsnsb
tigndas, existente sspecialments s los estratos medio-bajs v b
en Barranguilla.

2 oan
3

ii

-

£
=

i
&

~ Satisfacer la necesidad de wna yura de alts cxlidad vy alwactenable, para
restaurantes.

La GRAFICA 5 ilustra estzs tres estrategias v las diferentes  actividadss
JUE S8 DEDRGTER. En sste caso, la diferenciacidn de  las sstralegias  se
hasz en  la unidad Jde compra de los  estratos soclalss)  los estratos AR
exhiben una unidad de compra v capacidad adguisitiva  mayor por Lo gus
exists un potencial de  almacenamisnto  en bogar. Fava sste =strzto s
dizefld la prasentacion de cuatro Eilog, eguivalents al promsdio semanal  ds
cofpra de oyuta s2Qun los estudios. For obro lade, los sstudicos  mosirarosn
que la unidad de compra de yuta en los esirstos OO ss menor. Ests zegmento
e tiens la capacidad adouisitiva ni 2] hdbito de comprar semenalments sino
guz tisnds 3 comprar diariassnie 20 una tiends cercana x sU vivienda Fop
gatas razones se  disedd 1z pressntacisn d2 1T kas  {una areoblal para

tenderos con el fin de gue sean ellos guisnes almacsnen la yuca para  luego



GRAFICA 5. PROFUESTA DE DISTRIBUCION Y FROMOCIONM DE LA YUCA EN

BARRANGUILLA

BEOLEE EN

CODFERATIVAS DE FRODUCCION

<K, 4k, 12K
\
DISTRIBUIDORA

DURARILIDAD

EEMNEFICIOS,
1.

. CALIDAD

FROMDCION:

1. FREZENTACION
2. MUESTRA GRATIZ

2K 12K 12K
4K 2, 4k
\ W, y
SUFERMERCARDS TIEKDAS AR TIENGAS CD

ESTRATEGIA 1

ESTRATEGIA 1

ESTRATEGIA Z

BENEFICIDS: EENEFICIAS! EENEFICIOS:
1. DURABILIDAD | |1. DURABILIDAD|!. DURAEILIDAD
2. CALIDAD Z. CALIDAD Z. CALIDAD
FROMOC TON: PROMOCTON: FROMOCION:
1. VENDEDOR 1. VEWDEDOR  |1. VENDEDOR
2. PREZENTACION| |Z. FOLLETD 2. FOLLETD
Z. MUESTRA 3. MUESTRA 3. MUESTRA
4. FRENSA 4. RADIO
5. PRENSZA
¥ UNIDAD
4K 2, 4K UNIDAD el
y v Y v
AMA DE CASA AR | |AMA DE CASA AB|AMA DE CASA CD| RESTAURANTES
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ESTRATEGIA

ESTRATEGIA 3

BENEFICIOS; BENEFICIOS: BENEFICIOS. BENEFICIOS)

1. DURAEBILIDAD 1. DURABILIDAGEHT . CALIDAD 1. DURABILIDAD
2. CALIDAD 2. CALIRAD 2. DURAEILIDAD (2. CALIGAD
FROMOCTION: FROMOC TGN FROMOCION: FROMOCTON:

1. TV REGIONAL 1. TV REGIONMAL{Y. TV REGIOMAL|T. VENDEDCE

2. FRENZA 2. PRENEA I RaDRIO 2. FOLLETD

3. VIDED EN PV 3. AFICHE PV {3 AFICHE PY 3. MUESTRAS

4. ITHMFULSARORAS 4. FOLLETD

5. FOLLETO FV

. HABLADOR FV




vender al  menudec  al consumidor. Este se bkerefitia de la calidad v
frescura de la yuca.

3. Desarrollo dE‘PTDdUEtD

El desarrcllo de producte parza la yuca en bolsa comprende lns  siguisntes
aspectos: nombre o marca, presentaciones, tipo d2 empaque vy diseflo grafico
de éste. 5i se obtienen resultados positivoas en  la Frusba de Concepto vy
Products o sea que la variedad de yuca utilizada es aceptada por el
gonsumidor, no  se reguieren prusbas adicionales con  @ste. En  caso
contrario, en esta fase se deben efectuar prusbas con ] consumidor  hasta
ohtensr resultados positivog respecto & la variedad v calidad de la vuca
utilizada en =1 tratamiento.

Respecto & la identifitacidn del producto “Yuca en Bolsa”, hay  treg
aspectos a considerar! (a) si gse desea uwtilizar wn solo nombre o marca de
yuca an bolsa para  todo el mercads objetivo o 51 se dessan tener marcas
individuales por regidn o por ciudad, (b)Y si se pusden difsrenciar - dos
calidades de yura claramente, es necesario identificarlas =an el empadus, v
{c} es importante identificar la cooperativa productora sn el ewmpague.

El nofebre o marca 25 importante pars un products por cuanto facilita  su
identificacian por parte 438l consumidor 2  intermsdiario y ademias  permite
promociconario, El wombre para yuca 2n bolsa debe (&) sugeriv sus
beneficios o caracteristicas vy (b) smer facil de recordar. La Frusba de
Concepto v Froducto se pusds aprovechar para investigar sobre preferencias
de nombre. '

En la etapa anterior de FPlan de Fenstracidn  seguramsnts e tomaron
decisinnes respectno 2 lag presentacionss, o sea kilos  pov bolsas. £=ta
decision g2 basd en  los datos obtenidos  en =] Estudia de Uso v Habitos.
For ejemplo, se pusds proponer  wuna presentacidn para almacenzmients en =l
Fiogar dirigida al consumidor cuyo pess sea equivalents al consumo  promedio
semanal de yuca  y ofra  de mavor  volodmen para  almacenamients en tisndas
dirigida a tenderos.

En los provectos de yuca =0 bolsa sl tipo de empegue  va estd bastante
definido  (bolsa de polietilenc) debide a gue  é&ste forma parte  del
"tratamisnto” que demova la perecibilidad de la radz, Zinesmbargs, ss

=]

pueden proponer materigles diferentes al polistilens o wn sistemna de ciem
movedoss que permita abrir vy cerrar la bolsa facilnente.

En el caso de la yuca en balsa, el disefis des empague &5 la actividad mas
importante en esta stapa. Un correcto disefo permitivd que el consumidor e
intermediario (3) identifiguen el producto, <bBF obtengan informacidsn
impartante, v <c) confien en la calided del producto. La siguiesnts 25 una

gula fpara su correcto desarrollo)

~destacar ] nombre, 2l beneficio principal Cduracidnd = instrucclones mis
importantes

—usar fondo blanco o amarillao para gQue  los b

~evitar gue parts del dissfs se "pierda” sn los bords
y suEerior de la bolss '

~asignar espacios para colocar la siguiente informacidn con sello de caucho
m & mano! nombre de conperativa o entidad productora, fecha de

an tegqibles
es, infericor

ui i



ventimiento, precin
-la yuca debe quedar lo m&s visible posible

BARRAMQUILLA

Las decisiones bisicas regpecto a la identificacion de la yuca en bolsa en
Colombia fueron Cal) utilizar una warca a nivel nacicmal, y (k) identificar
dos talidades de yuca en el empague por medio de los de~t1Vﬁs TExralsa’ oy
YSuperior”

La Pruszba de Concepto ya mencionada ss aprovechd para conocsr prefersncias
de las consumidoras respecto al nombrs. Luegno d= ver el Conceptn, se  les
wostrd una lista de posibles nombres

El CUADRO & muestra comn los dos nombres preferidos por los  consumidores
fueron Fresyvucta y Superyuca. Este resultado indica gue €1 uso de un nombre
que transmita la idea de frestura es interesants para el consumidor.

Fosteriormente se escogid a YUCAFRESKA como el nmombre para la vuca sn bolsa
a nivel nacional.

CUARDRD &, Freferencia de nombres (1)

e e e o e e e e e e e e e s o e o e AL 1 Sk A e T i ok PR AL T o T A i sl e I R e 4 12 iy Ty ki T e P e ok e —

Nombrs Total Bogota Cali E/alla coi;umiﬁ

YUCARICA 2 20 z4 gl - i8

SUFERYUCA 26 2 22 36 25

RICAYULH 11 10 Tz 7 1o 13

FRESYUCA 3 41 Pl 2R N

DELIYUCA 9 5 14 4 3

10, Gesarrello de Publicidad

Bajo las Tdcticas d= FPromocion, el Flan ds Feratracisn identifics
necesidades de material publicitario para informar, educar, y persuadie al
consumidor v a los intermediarios sobre la vuca =n bolsa.  En ezts stana o=

necesaria la asssoria  de una  Agencia de Publicided o Boutigue Creativa
Los pasos a seguir en el &res publicitacria son los siguisntes:

a, Posiciomamiento

Fasicionamiznto &s  la idea bdsica de ventas wusgda para eotivar 3 los
conaumidores a seleccionay  un producto. Esta idea presenta al oroducts
coms capaz de satisfarer una necesidad insatisfecha v distingus al producto
de entre todas las opciones competidoras. La  superioridad técnics de la
yuta 2n bolsa sugisve que 88 debe Ltilizar wun "Posicionamisnts de
Feodugto', o sea una presentacison en la cual la necesidad del consumidor se
satisface por medio de un atributo Gnico del producto.



‘b. Estrategia de Textos

La Estrategia de Textos a3 wna guia para  la Agencia doe Publicidad aque
incluye, coms minims, la siguisnte informacidn: (&) el posicionamiento, (k)
factores o beneficios a menciopar en apoyo al posicionamiento v {3 la
definicidnm de la audisncia objetivo de la publicidad.

c. Conteptn de Campafia

El Concepto de Campafia =5 la  traslacidn del posicionamiesnto a una idea j‘
campafia Gnica la cual pusde expresarse visualmente y/o por medio de textso.

d. Material publicitario

Con las herramientas arrita  wencionadas s= proceds  a desarroliar
conceptualmente los  diferentes materiales publicitarios. Una vexr ast
aprobados los bocetos de las Jdiferentes piezas puwblicitarias, se profeds &
su produceion o impresidn,

BARRANQUILLA
El Fosicionamients para esta ciudad es el siguiente! "Las amas de  tasa

practicas prefieren a YUCAFRESKA porque es una yuta especial que se
conserva fresca durante dos semanas y es de primera cralidad”.

" El Concepto de CawpaBa sard el de "YUCAFRESKA: Calidad por laargo rato”

£l material publicitario propussts consiste de Afiche para tiendas, Folleto
para tenderos, Feolleto para consumidores, Heblador pata supermercados,
Comereizl de televisidin, Video para supsrmercados, Cufla radial para tendsro
y consumidor y Aviso de prensa para tendero y ooisumidor

it. MePtadu de Frysha/Sequimniento

£1 Mercadn de Prusba es la gtapa & la cual 2l producto y o el Flan de

Fanetracidn se enzayan bajo condiciones reales para slimingr =1 riesgo de
cbtener grandes pérdidas en un lanzamisntc a nayor estala, si &sie fracasa

2y ejecucidn permitird (&) estimar mejor el potencial <Ge  ventas, (b
conoter la efectividad ds los diferentes wmedios publicitaricos, v (02

conocer mejor el ambiente de mercadeo en genzral.

]

La imglementacidn de las esira icas del Flan de FPensbracidn, o
a medida en gue los voldmeness

sea 2l Merrado de Fruska, es exitoga =1y

obtenidos se  aproximen a  los  voldmenes propusstos. Sinembargn,  para
obtensr uny diagndgstico del comportamients del  consumidor, s recomiends
afectuar un Estudic de Seguimiento para conocer  Indices de prusba vy
recompra Jdel producto, conocimisnto de marca v orecordacicn ublicitaria.
Acdemds, =1 conocimiento del nivel de distribwcidn  obtenido sn los
diferentes canales Jde interdés complementa este diagrdstico.

ﬂl

12. Comercializacian

21 el products  pasa =1 Mercado des Frusba, a3ti lista pava =su
comercializacion a nivel del wmercado final determinado an la primers < c)
Esta comercializacidn consiste o8 las mismas actividades realizadas sn gl
Marcade cde Prosss pers s mayor gacala.



b, Estrategia de Textos

La Estrategia de Textos es unz quia para la Agencia de FPublicidad  ous
incluys, comg minime, la siguients informaciom: (a) el posicionamients, (k)
factores o beneficing a mencionar en apovo al posicionamiento v (g} la
definicidn de la audiencia objetivo de la publicidad.

c. Concepto de Campaflta

El Concepto de Campafla 23 la trasiacion del posicionamiento & wna idea oe
campafa dnica la cual puede expresarse visualmente y/o por medio de texto.

d. Material publicitario

Con las herramientas arriba mencionadas se proceds 2 desarrallar
concepivalmente log diferentes materiales publicitaricos. Una vezr estén
aprobados Ios bocetos de las diferentes piezas publicitarias, se procede a
su produccién o impresion,

'BQRRﬁNiUILLﬁ

El Posicionamiento para esta riudad es &l siguiente: “Las amas de casa
practicas prefieren a YUCAFRESKA porque es una yura especial gque se
conserva fresca durante dos semanas y es de primera calidad”.

- E1 Concepto de Campafa serd el de "YUCAFRESKA: Calidad por laargo rato”

El material publicitario propussto consiste de Afiche para tiendas, Folletso
para tenderos, Folleto para consumidores, Hablador para superasrcados),
Comzrcizl de televisidn, Video para supermercados, Cufla radial parva tendsro
y comsumidor y Aviso de prensa para tendero y consumidor.

1. Mercado de Frusha/Sequimiento

El Mercads de Frusba es la etapa en la cual 2} producto v el Flan  da

Fenstracidn s& ensayan bajo condicicnes vealess para sliminar el riesgn  de
chtener grandes pardidas en wn lanzamiento a mayor escala, s5i éste fracasa.
Su ejecucidn permitirad  (a) estimar mejsr el polencial de wentas, lt,
conccer la efectividad de  las difersntaes wedios publicitarios, v (o2
conocer mejor el ambisnte de mercadec en gevneral.

La implementacion de las es 91 as y tacticas del Flan de Fenetracidn, o
sea 21 Mercady de Prueka, 3 exitosa en la medidz en Jug 1os  voldmenes
obtenidos s&  aproximen a  los  wvolumenes propusstos, Sinembargoe, oDara

obtener it diagnastico del comportamisnto del  consumidor, se  recomisnda
efectuar un Estudic de Seguimientn para conocsr  indices d= prusba v
recompra del producto, comocimisntc  de marcs vy orecordacion publicitaria.
Ademds, =1 conogimients del nivel de  distribucién obienido en o los
diferentes canales Jde interds complemsnta este diagnastico.

12, Comercializacian

i el products pasa 21 Mercado de” Prusba, =5ti liste [ars
eomercializacisn a nivel del wmercado final determinado 2n la ;llmux =t
Esta comercializacidn consisis de las mismas actividades res zaadaa s el
Marcads des Froeba pava a nayosr escala.
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