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Resumen y Abstract Vi

Resumen

El mercadeo colectivo se entiende como la accion emprendida por un grupo de
individuos en situacién de interdependencia que logran organizarse y autogobernarse
para desarrollar y ejecutar estrategias que conduzcan a la comercializacion de productos
0 servicios. El distrito de riego de pequefna escala de Asoucoacha es una organizacion
de 69 productores agrarios, de los cuales el 24,6% son productores horticolas que
comercializan sus productos de forma independiente, por lo que el mercadeo colectivo
ofrece una oportunidad para obtener mayores beneficios en la comercializacion de sus
productos, siempre y cuando se cumplan unos requisitos. En la presente investigacion se
analizé la viabilidad social para el mercadeo colectivo de esta asociacion de acuerdo a
sus niveles de confianza, reciprocidad, participaciéon en redes de apoyo, asi como la
voluntad y capacidad de sus integrantes de actuar colectivamente. Se encontrd que los
niveles medios de confianza y reciprocidad, la viabilidad economica de las actuales
unidades productivas, la falta de confiabilidad en un segmento importante de los
productores y la ausencia de un lider confiable impiden el surgimiento de una accion de
mercadeo colectivo. Sin embargo, a manera de recomendacién se plante6 una estrategia
para que los nueve productores (52,9% de la poblaciéon) con capacidad de actuar
colectivamente puedan hacerlo. Esta se fundamenta en el desarrollo de habilidades
emprendedoras en los productores identificados con mentalidad emprendedora vy
capacidad de actuar colectivamente para que lideren la accion colectiva. Es la actitud
proactiva, pasion, empuje y motivacion por los retos de una mentalidad emprendedora el

motor interno de una accién colectiva exitosa.

Palabras clave: Mercadeo colectivo, accidon colectiva, capital social, confianza,

confiabilidad, agricultura familiar, emprendimiento.
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Abstract

Collective marketing are the actions set out by a group of persons in situation of
interdependency that are able to organize and auto govern them to develop and carry out
strategies to sell products and services. The irrigation system of ASOUCOACHA is an
organization of 69 farmers, of which 24.6% produce vegetables that are sold by their own,
that's why the collective marketing is an opportunity for getting more benefits for their
products, if they are able to fit to some conditions. In this investigation the social viability
for collective marketing was analyzed according to trust levels, reciprocity, networking
and the capacity to act collectively. The result of medium trust and reciprocity levels, the
actual economic viability of productive systems, the scarcity of trustworthiness in an
important segment of the farmers and the absence of a trustworthiness leader block the
appearance of a collective marketing action. However, in a sort of recommendation a
strategy was formulate for the nine farmers (52,9% of the population) could solve this
problems. It's based on the development of entrepreneurship skills on farmers identify
with entrepreneurship mentality and collective capacity to be able of lead the collective
action. Is the proactive, passionate, force and motivation for the goals of an

entrepreneurship mentality the inner motor of a successful collective action.

Keywords: Collective marketing, Collective action, social capital, trust, trustworthiness,

family farming, entrepreneurship.
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Introduccioén

La globalizacion de la economia mundial ha permitido la consolidacion del sector privado
multinacional, acelerando la modernizacion y especializacion de las cadenas productivas
agroindustriales, la aparicion de la integracién vertical via contratos y relaciones
comerciales y el establecimiento por parte de los actores privados de nuevos y mas
exigentes estandares de calidad definidos por los actores privados; los avances en
tecnologia, comunicaciones, logistica y movilidad de individuos y mercancias a nivel
mundial han permitido este proceso (Reardon et al., 2009). Como consecuencia los
pequefios productores rurales han venido perdiendo control sobre la cadena productiva
con respecto a los agroindustriales y supermercados, ademas han sufrido disminucion y
reorientacion de apoyos de las politicas publicas y al mismo tiempo deben responder a
nuevas exigencias de la sociedad y consumidores en cuanto a la calidad y seguridad de

los alimentos y sostenibilidad ambiental de las producciones (Schemer et al., 2011).

El desarrollo rural entendido como un proceso de transformacion productiva e
institucional para generar bienestar econémico y social a las poblaciones de los territorios
rurales, se ha apoyado en el mercadeo colectivo como una estrategia para crear
relaciones y sinergias entre los actores locales y de estos con el exterior para mejorar el
acceso a los recursos que dificilmente podria acceder un pequefio productor actuando
individualmente. El mercadeo colectivo se entiende como el conjunto de acciones
emprendidas por un grupo de individuos que logran organizarse y autogobernarse para
desarrollar y ejecutar estrategias que conduzcan a la comercializacion de productos o
servicios. De esta forma los pequefios productores pueden establecer mejores y nuevas
relaciones con los mercados, generar valor agregado a sus productos, reducir costos en
el acceso a insumos y de comercializacion de productos, mejorar el acceso a
informacion, conocimiento y tecnologias permitiéndoles competir con grandes
productores y agronegocios (Kersting et al., 2012, Markelova et al., 2009 y Stockbridge et
al., 2003).
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El proyecto europeo de investigacion Fomento de Iniciativas de productores rurales de
Mercadeo colectivo (COFAMI por sus siglas en ingles) identifico seis estrategias
utilizadas por los productores para la comercializacién colectiva de sus productos a lo
largo de 10 paises europeos. Estas buscan concentrar volimenes de produccion para
obtener mayor poder de negociacion y economias de escala bajo principios cooperativos;
agregar valor a sus productos aumentando su calidad, diferenciandolos, haciéndolos
exclusivos y vinculandolos con un territorio; abrir nuevos mercados y cadenas
productivas agricolas y no agricolas; y el desarrollo de marcas regionales como una
estrategia de desarrollo territorial donde se comercializan un grupo de productos y
servicios (Knickel et al., 2008). Los productores aplican una o varias estrategias
dependiendo de los contextos, logrando, en los casos exitosos retener mayores
ganancias por sus productos y servicios de lo que obtendrian produciendo Unicamente

materias primas y enfrentdndose solos a los mercados.

Por supuesto el mercadeo colectivo no es una solucibn a todos los problemas,
productores y territorios rurales. Existen muchos factores que hacen inviable una
estrategia de este tipo: desinterés de los productores; incapacidad de los actores de
comunicarse, organizarse y llegar a acuerdos; o la inviabilidad econdmica de la
estrategia, es decir la falta de un beneficio atractivo obtenido con la accion colectiva que
sea superior al que obtienen los productores actuando individualmente. Es con este
escenario claro que el presente trabajo pretende analizar la viabilidad de una estrategia

de este tipo para un caso especifico.

El Municipio de Fomeque de la provincia Oriente de Cundinamarca esta ubicado a 56 km
de la ciudad de Bogota, con una poblacion de 12.000 personas de los cuales 7.500
habitan la zona rural. De estos el 92,5% de los hogares presentaban una actividad
pecuaria y el 64,4% una actividad agricola (DANE, 2005). Segun la Evaluacién
Agropecuaria Municipal (EVA), en el afio 2008 la produccion horticola fue de 5.000
toneladas de tomate y la habichuela con 4.009 ton (CCI, 2009). Bayona et al. (2009)
identificaron como limitante de la comercializacién de estos productos su mala calidad,
causada por un bajo nivel técnico de la produccion y manejo fitosanitario inadecuado.
Ademas, la falta de proyectos asociativos causa que cada productor comercialice de

forma independiente con el intermediario local o la central mayorista de Bogota causando
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que estos obtengan los precios mas bajos de la cadena de comercializacion. Los
productores identifican como beneficiosa la relacion con los intermediarios, pues éstos
son percibidos como el Unico canal para disponer de la totalidad de su producto,
incluyendo los denominados “productos de tercera calidad”, de forma rapida y con pago

en efectivo (Bayona et al., 2009).

Esta forma de comercializacion corresponde al modelo centralizado donde existen
etapas multiples de intermediacion, muchos productores, muchos acopiadores, algunos
mayoristas, muchos detallistas y numerosos consumidores; en cada etapa de la
intermediacion se agrega valor y los productores se encuentran al inicio de la cadena por
lo que obtienen el valor mas bajo (CCl, 2002). Por otro lado, existe el modelo moderno,
donde el poder ya no esta concentrado en los mayoristas sino principalmente en la
agroindustria y los grandes supermercados, pero hay otros actores en juego como los
exportadores y el mercado institucional; cada uno de estos generan sus propios canales
de abastecimiento por medio de diferentes estrategias. En este modelo a parte del
precio, la calidad, el servicio, la variedad, la oportunidad, los empaques y el disefio, son
variables importantes en la negociacién (CCl, 2002). Adicionalmente, hoy en dia existen
mercados y canales de comercializaciéon no tradicionales como los de alta calidad con
algun tipo de significado y relacion, ya sea territorial, ambiental o social; mercados no
agricolas y servicios. Esto nos muestra las grandes posibilidades de mercado que los
productores rurales tienen hoy en dia para colocar sus productos y servicios, por

supuesto buscando un mayor beneficio.
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1.Planteamiento del problema

El distrito de riego de pequefia escala de ASOUCOACHA es una organizacion de 69
productores que poseen y administran un distrito de riego por medio del cual garantizan
el suministro de agua en sus unidades productivas todo el afio. Del total de asociados el
24,6% son productores horticolas de tomate bajo invernadero, habichuela, pimentén y
pepino. Si bien actian colectiva y organizadamente para administrar el recurso hidrico,
no lo hacen para comercializar sus productos horticolas, siendo una posibilidad para
lograr una mas eficiente articulacién a los mercados que se vea reflejada en mayores
beneficios, siempre y cuando se cumplan algunas condiciones. Lo que permite plantear
que los productores horticolas de ASOUCOACHA se enfrentan a una oportunidad para

el mercadeo colectivo.

Los pequefios productores generalmente cooperan entre si, pero estos intercambios no
son suficientes para aumentar el valor de los productos que venden, es necesario actuar
colectivamente por medio de estrategias de mercadeo grupales (Robbins et.al., 2005). El
éxito de una estrategia de mercadeo colectivo esta determinada por tres componentes: la
definicion de un objetivo comun por el cual actuar colectivamente, la viabilidad social y la
viabilidad econémica de la estrategia. La viabilidad social esta definida en términos de
capital social de los individuos que pretenden actuar colectivamente y mas
especificamente por altos niveles de confianza, reciprocidad, participacion en redes
multipropésito y la capacidad de actuar colectivamente de los productores. La viabilidad
economica esta planteada en términos de mercadeo y econémicos, es decir: por la
existencia de oportunidades de mercado reales, concretas y alcanzables, en primera
instancia y por la generacion de un beneficio comin e individual como resultado del

mercadeo colectivo, es decir ganancias econémicas superiores a las que obtiene cada
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individuo al actuar individualmente. Ambos componentes son esenciales vy
complementarios para el éxito de la estrategia, pero altos niveles de capital social son la

base y el punto de partida de este proceso.

Todos los casos exitosos de mercadeo colectivo analizados en la literatura tienen
relacion con uno o varios de los conceptos incluidos dentro del paradigma del capital
social; la confianza, la reciprocidad, las redes e instituciones, son elementos
fundamentales para explicar las capacidades de los individuos que organizarse para el
logro de un objetivo comun (Ostrom, 2003). Sin desconocer la importancia que tienen los
elementos historicos, politicos o econémicos para la accion colectiva, su viabilidad esta
determinada de gran manera por adecuados niveles de confianza, reciprocidad,
participacion en redes entre los productores, asi como el interés de actuar
colectivamente. Por lo tanto, para establecer la viabilidad social para el desarrollo de
acciones de mercadeo colectivo en ASOUCOACHA vale la pena responder las siguientes
preguntas: ¢Con qué capacidades y experiencias para el desarrollo de acciones
colectivas cuentan los productores de ASOUCOACHA? ¢Qué nivel de confianza y
reciprocidad presentan los productores horticolas de ASOUCOACHA? ¢ Existen redes de
apoyo a la produccién horticola que faciliten el desarrollo de estas acciones? ¢ Cudles
son los productores horticolas de ASOUCACHA con capacidad de actuar
colectivamente? ¢Cual es la estrategia de mercadeo colectivo mas adecuada a
implementar por parte de los productores identificados con voluntad y capacidad de

actuar colectivamente?

Teniendo clara la pregunta de investigacion del presente trabajo es pertinente aclarar las
razones por las cuales determinar la viabilidad social es anterior al estudio de viabilidad
economica de una estrategia de mercadeo colectivo. La primera razén es que con el
estudio del capital social se determinan quienes son los individuos con niveles de
confianza, confiabilidad, manejo de la norma de la reciprocidad y capacidad para actuar
colectivamente. También se identifican los individuos con capacidad e interés de
establecer por medio del consenso el objetivo comun por el cual organizarse. Segundo,
el estudio de las redes del territorio muestra quienes son los actores y relaciones
esenciales en la dinamica local y de esta con el exterior, mostrando los elementos
fundamentales que deben ser tenidos en cuenta en la nueva estrategia colectiva de

mercadeo. Tercero, la mayoria de las estrategias exitosas reportadas en la literatura han
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surgido y han sido desarrolladas principalmente por los propios individuos y solo con
apoyos puntuales y acompafiamientos de agentes externos, por lo tanto el componente
de mercadeo y financiero, medulares en un proceso productivo y comercial, se debe
iniciar con los individuos decididos a actuar colectivamente. Por Ultimo, el estudio de
mercadeo y financiero no puede ser llevado a cabo sin una estimacion inicial de quienes
son los productores a participar, su capacidad productiva y econdémica, lo que determina

los segmentos de mercado a los cuales se puede apuntar.

1.1 Objetivo general

Analizar la viabilidad social de la organizaciéon de productores del distrito de riego de

ASOUCOACHA de Fomeque, Cundinamarca, para el mercadeo colectivo de hortalizas.

1.2 Objetivos especificos

e Realizar una caracterizacién econémica de la organizacion de productores del distrito
de riego de ASOUCOACHA.

o Determinar los niveles de confianza, reciprocidad y participacion en redes, como
elementos del capital social de los productores horticolas de ASOUCOACHA.

¢ Identificar el grupo de productores horticolas del distrito de riego de ASOUCOACHA
con capacidad para el desarrollo de actividades de mercadeo colectivo.

¢ Plantear una estrategia para el desarrollo de acciones de mercadeo colectivo de
hortalizas para la ASOUCOACHA.
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2.Marco tedrico

2.1 Accion colectiva

La accién colectiva es un conjunto de actividades llevadas a cabo por un grupo de
individuos en busca de un objetivo comun. A partir de las definiciones de Olson (1971) y
Ostrom (2000) se plantea que la accion colectiva es un conjunto de actividades en la que
un grupo de individuos logran organizarse y autogobernarse para alcanzar un objetivo
comun, obteniendo mejores beneficios de los que obtendrian si actuaran individualmente,
a pesar de que todos se ven tentados a adoptar comportamientos oportunistas (free
rider’) y eludir responsabilidades buscando un beneficio propio sobre el colectivo. En
otras palabras, “la accion colectiva es una cuestién de organizacion; cambiar la situaciéon
en la que los individuos actian de manera independiente, a otra en que adoptan
estrategias coordinadas para alcanzar el objetivo comun” (Ostrom, 2000, p 78). Esto
implica “cambios que ordenan actividades de manera que se introducen decisiones
secuenciales, contingentes y dependientes de la frecuencia donde antes prevalecia
acciones simultaneas, no contingentes e independientes de la frecuencia” (Ostrom, 2000,
p 78). Sin embargo, llevar a cabo esta organizacién no es un problema sencillo, los que
lo han logrado “han creado un nuevo arreglo institucional en el que las reglas en uso son
fundamentalmente diferentes de las que estructuran la accion independiente” (Ostrom,

2000, p. 79). En este proceso se deben resolver tres problemas: 1) la provision de un

! Free rider: "gorron” es la traduccion utilizada en Ostrom (2000) y hace referencia a

alguien que vive por cuenta de otro, es decir alguien que no coopera (Ostrom, 2000).
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nuevo conjunto de instituciones, 2) el establecimiento de unos compromisos creibles y 3)

la supervision mutua del cumplimiento de los acuerdos (Ostrom, 2000).

De la anterior definicion se resaltan los siguientes puntos centrales: a) Una accion
colectiva solo tiene sentido si existe un objetivo comun por el cual los individuos
cooperarian; b) alcanzar el objetivo comin debe generar un beneficio comin neto
positivo después de cubrir los costos invertidos en la accién colectiva; y ¢) es una
institucion y sus reglas en uso las que facilitan la organizacién de los actores para actuar

colectivamente.

2.2 Lalbégicade la accion colectiva

Mancur Olson (1965) inicia el estudio de la accidon colectiva cuestionando la afirmacion
de la teoria de grupos en la que se presume que por existir un objetivo comun, los
individuos actuarian colectivamente: “si los miembros de algin grupo tienen un interés o
un objeto comun, y si todos estuvieran mejor si se lograra ese objetivo, se ha pensado
gue, légicamente, los individuos en ese grupo, si fueran racionales y con intereses
propios, actuarian para lograr ese objetivo” (Olson, 1971, p. 1). A cambio plantea que
para logran la accion colectiva se requiere que: “El nUmero de individuos sea muy
pequefio, que exista coercion o algun otro incentivo especial para hacer que los

individuos actuen a favor de su interés comun” (Olson, 1971, p. 2).

2.2.1 El objetivo y beneficio comun de la accién colectiva

Marcur Olson (1971) plantea que la gran mayoria de las acciones colectivas son llevadas
a cabo por organizaciones de diferentes tipos, arreglos y tamafios, pero de manera
general todas tienen un objetivo comun el cual responde a los intereses que buscan sus
miembros. El mismo autor sefiala que alcanzar el objetivo comudn significa que un bien
colectivo ha sido proporcionado para el grupo, de su beneficio ningin miembro puede ser
excluido al ser comun. Una accion colectiva solo tiene razén de ser si sus miembros
poseen un objetivo comun en torno al cual se organizan para alcanzarlo. “Los intereses
personales e individuales son usualmente llevados a cabo més eficientemente por
individuos en acciones independientes. No hay razén obvia en tener una organizacion

para llevar a cabo acciones individuales para servir interese de un individuo. Sin embargo
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cuando un numero de individuos tienen un objetivo comin o colectivo actuar
independientemente y desorganizadamente les impedira alcanzar el objetivo” (Olson,
1971, p. 7).

El objetivo comun o el beneficio comdn no es suficiente por si solo para que los
individuos actuen colectivamente, ya que cada uno de los individuos a parte del benéfico
comun también poseen intereses personales, diferentes a los demas miembros del grupo
(Olson, 1971). Adicionalmente, a pesar “del interés de todos los miembros de obtener el
bien colectivo, ninguno tiene el interés de asumir los costos necesario para proporcionar
el bien colectivo. Todos los miembros preferiran que los demas miembros paguen los
costos y el pueda recibir alguna parte del beneficio comin sin haber asumido ningun
costo” (Olson, 1971, p. 21). Paso seguido el mismo autor analiza los costos y beneficios
de diferentes posibilidades de actuar colectivamente teniendo en cuenta especialmente el
tamafio del grupo, es decir el nUmero de personas a actuar colectivamente, lo cual le
permite concluir que la provisién del bien comun “solo ocurrira si los beneficios comunes
por obtener el bien colectivo son mayores que los costos totales incurridos para obtener
el bien colectivo mas los beneficios que esperan recibir los miembros del grupo” (Olson,
1965, p 33); es decir el éxito de la accién colectiva estd en que produzca una ganancia

para el grupo.

2.2.2 Tamaio del grupo que actua colectivamente

De acuerdo al analisis de costos y beneficios de la accién colectiva, Olson (1971) plantea
gue la variable tamafio del grupo medida en el de nimero de individuos es fundamental
en la l6gica del funcionamiento de estos grupos. Teniendo en cuenta “que en un grupo de
pocos individuos cada miembro obtiene una proporcién grande del total de las ganancias
al tener que dividirlas en pocos individuos, el bien colectivo puede ser proveido por la
accion voluntaria e intencionada de los miembros del grupo, ya que las ganancias
obtenidas son muy superiores a los costos, incluso si son asumidos por un solo miembro”
(Olson, 1965, p 34). En el mismo sentido “grupos pequefios conformados por miembros
con diferentes intereses sobre el bien colectivo, presentan mayores probabilidades de
gue el bien se produzca; ya que entre mayor el interés de un miembro por el bien

colectivo, mayor probabilidad de que este miembro obtenga una proporcion significativa
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de los beneficios al producirse el bien, incluso si él tiene que asumir por su propia cuenta
todos los costos”. (Olson, 1971, p 34).

Para el caso de grupos grandes “en donde una contribucion individual no hace una
diferencia perceptible para el grupo y la carga de los costos y el beneficio individual es
muy pequefio con respecto al total de todo el grupo, el bien colectivo no se proveera a
menos que exista coercion o un incentivo para que los miembros actlen de acuerdo a su
interés comun” (Olson, 1971, p. 44). Solo un incentive selectivo y diferenciado hacia los
individuos del grupo diferente al bien colectivo que pertenece al grupo como tal, permitira
que los individuos actuen colectivamente (Olson, 1971, p. 51). El mismo autor menciona
“que el incentivo selectivo puede ser negativo 0 positivo, ya que puede presionar a traves
de un castigo a los miembros que no aporten para el costo de la accion colectiva o puede

incentivar o premiar a los que actlen a favor del interés del grupo”.

Por lo tanto, el éxito de una accion colectiva va a depender de la existencia de un
objetivo comun por el cual los individuos actla colectivamente; que el cumplimiento de
ese objetivo produzca un bien colectivo que genera un beneficio para el grupo y sus
miembros, que no se obtendria actuando individualmente; y la forma en que los
individuos se organizan y coordinan va depender principalmente del namero de
miembros del grupo. El tamafio del grupo determina las normas, reglas, cédigos y

arreglos institucionales para actuar coordinadamente para alcanzar el objetivo comun.

2.3 Instituciones para la accion colectiva

“Las instituciones son las reglas del juego en una sociedad, o mas formalmente, son los
limites ideados por los humanos para regular las interacciones humanas. En
consecuencia estructuran los incentivos del intercambio humano ya sea en el ambito
politico, social o econémico (North, 1990, p 3). En otras palabras, las instituciones son la
estructura o el marco dentro del cual las interacciones humanas se desarrollan (North,
1990).

Las instituciones pueden ser formales o informales, las primeras consisten en reglas

escritas formalmente, acompafiadas de cédigos de conducta no escritos que
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complementan las reglas formales; las instituciones informales se componen de
convenciones o cadigos de comportamiento no escritos, pero conocidos y aplicados por
los individuos (North, 1990). EI mismo autor resalta que la existencia de reglas formales o
informales implica que en ocasiones estas sean violadas, por lo tanto es normal en el

funcionamiento de las instituciones llevar a cabo supervisiéon e imposicién de sanciones.

Elionor Ostrom define a una institucion con objeto de actuar colectivamente “como un
conjunto de reglas de trabajo (reglas en uso) utilizadas por una serie de individuos para
organizarse y autogobernarse, determina quienes tienen derecho a tomar decisiones,
gue acciones estan permitidas o prohibidas, que reglas de afiliacion se utilizaran, que
procedimientos deben seguirse, que informacién debe o no facilitarse y que retribuciones
se asignaran a los individuos segun sus acciones. Todas las reglas contienen
prescripciones que prohiben, permiten o requieren alguna accién o resultado” (Ostrom,
2000, p. 94).

De la anterior definicion es importante profundizar en la definicion de reglas en uso. La
real academia de la lengua espafiola define regla como un estatuto, constitucién o modo
de ejecutar algo, que debe cumplirse por estar convenido por una colectividad. “No
deberia hablarse de una regla a menos que la mayoria de la gente cuyas estrategias se
veran afectadas sepan de su existencia y supongan que los otros supervisan el
comportamiento y sancionan el incumplimiento. En otras palabras, las reglas en uso son
de conocimiento comun, se supervisan y se aplican. El conocimiento comun implica que
todo participante esta informado de las reglas, sabe que los otros también lo estan y que
ellos saben lo mismo. En cualquier situacion repetitiva puede suponerse que los
individuos llegan a conocer, a través de la experiencia, aproximaciones adecuadas de los

niveles de supervision y de aplicacion coactiva de las reglas” (Ostrom, 2000, p. 94).

Cuando existe un incentivo para crear las nuevas instituciones hay grupos de individuos
gue no logran actuar colectivamente debido a que surgen desacuerdos fundamentales
entre los participantes de que instituciones elegir, es decir que nuevas reglas proveer
(institucionalizar) para poderse organizar colectivamente (Ostrom, 2000). Adicionalmente,
como lo indica Bates (1988) “Aun si las ganancias fueran simétricas y todas las personas
estuvieran en una mejor situacion a partir de la introduccion de instituciones, todavia

habria una falla de suministro, en tanto que las instituciones proveerian un bien colectivo
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e individuos racionales buscarian asegurar sus beneficios sin cargos. Los incentivos para
“gorronear” debilitarian los incentivos para organizar una solucién al dilema colectivo.
Esto dependeria de los problemas de incentivacion que tendrian que resolver” (Bates,
1988, citado por Ostrom, 2000, p. 83).

Es el proceso de construccion de la institucién, la creacion de las reglas, normas y
cbdigos lo que va organizando las acciones que se deben llevar a cabo para alcanzar el
objetivo comun y obtener los beneficios de la accién colectiva. La creacién de esta
institucion debe lograr cierto nivel de compromiso y cumplimiento de las reglas de lo

contrario se continuara actuando descoordinadamente.

2.3.1 Alcanzar compromisos creibles

Es indispensable lograr que los actores que establecen acuerdos los cumplan, después
de un acuerdo inicial sobre un conjunto de reglas, cada actor debe hacer una eleccién
posterior: cumplir las reglas o no cumplirlas (Ostrom, 2000). En muchas ocasiones, los
comportamientos “free rider” y el incumplimiento de las reglas genera una ganancia
inmediata mayor para el oportunista que la generada por cumplirlas, a menos que se
descubra la falta y la sancién impuesta genere que la ganancia oportunista sea menor a
la de cumplir las normas (Ostrom, 2000). “A pesar de que todos los miembros del grupo
tienen un interés en obtener el beneficio colectivo, no tienen el interés comidn de pagar
los costos de proveer el bien colectivo. Cada uno de los miembros preferira que los otros
paguen los costos totales y él reciba parte de los beneficios” (Olson, 1972, p. 21).El
problema del compromiso debe ser resuelto por un grupo auto-organizado sin un agente
externo que lo haga cumplir. Deben promover entre si la supervision de las actividades y
estar dispuestos a imponer sanciones para mantener en alto el cumplimiento (Ostrom,
2000).

2.3.2 Supervision mutua para el cumplimiento de los
compromisos

Después de alcanzar los compromisos la siguiente incognita es como puede

comprometerse el grupo de actores a la supervision mutua del cumplimiento del conjunto

de sus propias reglas. El castigo de manera casi invariable, es costoso para el que
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castiga, mientras que los beneficios del castigo se distribuyen de manera difusa entre
todos los miembros (Elster, 1989 citado por Ostrom, 2000), la misma autora plantea que
las tareas puedan organizarse de manera que la supervision se lleve a cabo sin un

esfuerzo adicional.

Estos tres problemas se acumulan: aun si un apropiador dedicara tiempo y esfuerzos a
analizar los problemas que enfrenta, ademéas de decidir un conjunto de reglas que
pudieran mejorar sus ganancias, el esfuerzo de produccion no tendria sentido a menos
gue los apropiadores pudieran comprometerse a seguir las reglas. Si no se resuelve el
problema de la supervision, no pueden establecerse compromisos creibles, sin

compromisos creibles no hay ninguna razon para proponer nuevas reglas.

2.3.3 Diferencia entre Instituciones y organizaciones

North (1990) define organizacién como un grupo de individuos unidos por un propdsito
comun para alcanzar objetivos; existen diferentes tipos de organizaciones: politicas
(partidos politicos, agencias regulatorias, alcaldias), econdmicas (empresas,
cooperativas, fincas familiares) y sociales (iglesias, clubes). Olson (1971) menciona que
casi todas las acciones llevadas a cabo por o en beneficio de un grupo de individuos se
desarrollan a través de una organizacion. “Igual que las instituciones, las organizaciones
proporcionan una estructura para la interaccion humana. En efecto cuando se analizan
los costos generados como consecuencia de un marco institucional, se observa que no
solo se generan por el marco institucional, sino también por la organizaciéon que se ha
desarrollado como consecuencia del marco institucional” (North, 1990, p. 4). Es decir, la
organizacion es la forma tangible, estructural u operativa de ejecutar las reglas y normas
del marco institucional. La organizacion esta definida, nace y evoluciona por el marco
institucional y a su vez esta influye en la evolucion del marco institucional.
“Conceptualmente debe ser claramente diferenciado las reglas de los jugadores. El
proposito de las reglas es definir como el juego se debe jugar, pero el objetivo del equipo
dentro de las reglas es ganar el juego por medio de una combinacién de habilidades,

estrategia y coordinacion” (North, 1990, p. 5).
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2.4 Mercadeo colectivo

El mercadeo colectivo se entiende como el conjunto de acciones emprendidas por un
grupo de individuos que logran organizarse y autogobernarse para desarrollar y ejecutar
estrategias que conduzcan a la comercializacion de productos o servicios. Como es
evidente, esta definicién surge de la anteriormente planteada para la accién colectiva,
sencillamente porque el mercadeo colectivo es una accidn colectiva con un obijetivo
especifico de mercadeo. Este permite a los pequefios productores entablar relaciones
sociales para mejorar su desempefio econémico y crear nuevas oportunidades de
crecimiento, por medio de la creacibn de un marco o estructura local donde las
instituciones, el ambiente, los simbolos y rutinas facilitan las actividades de los actores
accediendo a recursos que no podrian acceder actuando individualmente (Knickel et al.,
2008). ElI mercadeo colectivo ha desempefiado un papel protagénico dentro del actual
desarrollo rural por medio de diferentes estrategias que buscan mejorar el acceso de los
pequefios productores con el mercado, aumentar su capacidad de negociacion y por
ende sus ingresos. A partir de las definiciones teoricas de Olson y Ostrom junto con el
apoyo de otros autores se pretende con esta revision bibliografica responder a la
pregunta de ¢Cuéles son los elementos centrales de una estrategia de mercadeo

colectivo?

2.4.1 Diferentes estrategias de mercadeo colectivo

La estrategia de accion colectiva mas significativa por varias décadas ha sido el
cooperativismo de pequefios productores rurales. Nacen en la segunda mitad del siglo 19
en Europa y hoy en dia algunas de ellas estdn conformadas por una gran cantidad de
miembros, incluso algunas llegan a ser los lideres en su segmento de mercado. El
principal objetivo de las cooperativas es lograr las ventajas de la economia de escala a
través de la consolidacion de volumenes de produccion de un gran namero de pequefios
productores, con esto se busca la disminucién de costos (de transporte, compra de
insumos, procesamiento, entre otros), tener mayor capacidad de influencia en los precios
y aumentar el poder de negociacion comercial y politico, en otras palabras es un intento
por centralizar la toma de decisiones y operaciones (Knickel et al., 2008). EI mismo autor
sefiala que debido al gran tamafio y cambios en su administracion algunas cooperativas

han perdido los principios cooperativos de democracia y control por parte de los
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productores; la mayor complejidad de las organizacién dificulta el entendimiento y

participacibn en su administracion, causando que los productores tengan menor

participacién e influencia en su administracion, se identifiquen menos con la organizacion

y queden relegados a proveedores de materias primas.

Paralelo a las cooperativas tradicionales se han desarrollado diferentes formas de accion

colectiva que buscan mayores beneficios para los pequefios productores que las

desarrollan. Knickel et al., (2008) a través del proyecto europeo de investigacion “En

couraging Collective Farmers Marketing Initiatives” (COFAMI), identifico seis grandes

estrategias:

1.

Economias de escala bajo principios cooperativos, con nimero de miembros
limitados y dindmicas participativas de la mayoria de los miembros en los asuntos
de la organizacion.

Produccion de alimentos de alta calidad, exclusivos y diferenciados con una
estrategia de marca. Generalmente buscan cumplir los estandares de calidad de
agroindustriales y supermercados y ser tan exclusivos para obtener un precio alto
y la lealtad del consumidor.

Produccién de alimentos regionales, con las mismas caracteristicas que los
descritos anteriormente pero la exclusividad del producto lo determina el vinculo
con un territorio especifico.

Desarrollo de mercados no alimenticios, entre los que se encuentran dos grupos:
los servicios agro-ambientales y rurales y la produccion y comercializacién de
productos no comestibles industriales o energia. Esta estrategia presenta la
necesidad de construir una nueva cadena productiva.

Establecimiento de relaciones directas con los consumidores, buscando que el
productor obtenga una parte del beneficio que obtenian los intermediarios,
generalmente son productos de alta calidad y estan acompafados de discursos
contra la globalizacion y “slow food”.

Marca regional, es una estrategia integral que busca comercializar una gran

variedad de productos y servicios del territorio bajo la marca regional.

Estas estrategias de mercadeo colectivo generalmente estan combinadas con otros

objetivos complementarios como la bldsqueda de apoyos sociales, politicos e
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institucionales; alianzas estratégicas con actores de las cadenas productivas y actores

de otros territorios; y el aprendizaje colectivo (Knickel et al., 2008).

2.4.2 Factores centrales del Mercadeo Colectivo

La mayoria de acciones de mercadeo colectivo puede ser vistas como redes
multipropdsito en las cuales se llevan a cabo tareas de mercadeo, aprendizaje colectivo y
acciones colectivas de forma estratégica (Knickel, 2008). El establecimiento de objetivos
comunes para trabajar conjuntamente, la existencia de redes sociales con estrechos
vinculos de proximidad y la institucionalizacibn de algunos supuestos culturales
compartidos fueron factores esenciales en acciones de mercadeo colectivas exitosas
(Giraldo, 2010). En las anteriores citas se observan diferentes elementos contenidos en
la definicion de mercadeo colectivo. Primero, la necesidad de definir un objetivo comun
por el cual organizarse, por supuesto enmarcado dentro de la comercializacion de
productos y servicios. Segundo, la obtencion de un beneficio comin, medido en términos
de mercadeo y econdmicos, especificamente costos y ganancias. Y tercero, la
organizacion de los actores y sus acciones por medio de una institucion formal o informal
y de redes multipropésito basadas en relaciones entre los miembros y de estos con el
exterior, elementos incluidos dentro del paradigma del capital social. Recordando que
este proceso esta influido enormemente por el tamafio del grupo, como lo planteo Olson
(1971). Por lo tanto la viabilidad de una accién de mercadeo colectivo va estar
determinada por un componente social en términos de capital social y otro econémico y
de mercadeo. Ambos son esenciales y complementarios para el éxito de la estrategia,

pero altos niveles de capital social son la base y el punto de partida de este proceso.

2.5 Capital social: necesario para la accidon colectiva

Putman (1993) defini6 capital social como “caracteristicas de las organizaciones sociales,
tales como redes, normas y confianza, que facilitan la coordinacion y cooperacion para
el beneficio comun”. Asi mismo, Durston (2002) define el capital social como una “serie
de relaciones y estructuras sociales, fundamentadas en actitudes de confianza que se
dan en combinacion con conductas de reciprocidad y cooperacion”. “Como otras formas
de capital, el capital social es productivo, permitiendo alcanzar ciertos logros que en su

ausencia no seria posible. No es completamente canjeable o transable pero si es
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especifico a ciertas actividades. Un tipo especifico de capital social que es valioso para
llevar a cabo ciertas actividades a su vez puede ser inutil o desfavorable para otros”
(Coleman, 1988, p. 98). Existen tres tipos de capital social: 1) “Bonding”: relaciones entre
personas similares, es decir un grupo o comunidad, 2) “Bridging”: relaciones entre grupos
o comunidades similares y 3) “Linking”: relaciones con entidades externas con niveles de

poder, y control, politico, social o econdémico (Woolcock et.al, 2000).

Teniendo en cuenta el objetivo de la presente investigacion, es importante resaltar dos
escalas de capital social de las seis planteados por Durston (2002): el individual y el
grupal; sobre el capital social individual se construye el grupal y a su vez este esta
inmerso en el capital social comunitario. Las tres escales faltantes son: capital social
puente, escalera y societal.

e EIl capital social individual esta compuesto por contratos diadicos y redes
egocentradas. “Se manifiesta principalmente en las relaciones diadicas, esto es,
las que se establecen entre dos personas. Tales relaciones tienen el caracter de
un contrato informal, con contenido de confianza y reciprocidad. Por otra parte, se
extiende a través de las llamadas redes egocentradas: cada cual tiene su propia
red, distinta de la de los demas, red que es un capital de cada individuo, cuyos

beneficios y manejo le son propios” (Durston, 2002, p. 40).

e El capital social grupal es una “extensiéon de las redes egocentradas, cuando se
cruzan muchos vinculos en un grupo donde todos se conocen y son amigos. Por
ejemplo, asi ocurre en muchas localidades campesinas con grupos de entre 4 y
12 personas pertenecientes a varios hogares, que es el orden de magnitud
promedio que arrojan los estudios empiricos en América Latina. Por tal motivo,
hay un alto grado de cierre, es decir, las relaciones se cruzan entre si y se
densifican, con lo cual se forma un grupo capaz de funcionar como equipo o, en
otras palabras, como empresa. Se trata de personas que tienen mucha confianza
unas en otras, porque han acumulado mdltiples experiencias de reciprocidad
difusa. Estos pequefios grupos suelen tener un solo lider, la persona con mayor
prestigio y recursos econdmicos o politicos, que establece relaciones desiguales
de poder con los otros integrantes y ejerce sobre ellos algun grado de control.
Este tipo de capital parece un campo fértil para emprendimientos asociativos que

apunten a generar ingresos en los sectores pobres” (Durston, 2002, p. 40).
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2.5.1 Elementos del capital social esenciales para la accion
colectiva

Ostrom (2003) identifico como determinante para el éxito de una accién colectiva tres
formas amplias de capital social: 1) confianza y normas de reciprocidad, 2) pertenencia a
redes y 3) reglas o instituciones formales e informales, donde la confianza es el concepto
central que se ve afectado por las otras dos formas de capital social, asi como por
factores del contexto (Figura 1). La confianza es una caracteristica fundamental de una
sociedad destacada y prospera y funciona como la base de la cooperacién y la accién
colectiva (Murphy-Graham et al., 2014). A su vez Koutsou et al. (2014) encontré en
jévenes productores rurales en Grecia bajos niveles de capital social y especificamente
de confianza que estaban limitando su participacién para el logro de acciones colectivas.
Igualmente, Knickel et al. (2008) menciona como la falta de capital social y de aceptacion

de las iniciativas colectivas impiden el desarrollo del mercadeo colectivo.

Brunori y Rossi (2000) estudiaron la ruta del vino de la Costa degli Etruschi en Italia como
un caso exitoso de accion colectiva, donde diferentes actores: productores de vino, fincas
agro-turisticas, otros productores de productos tipicos, restaurante y autoridades locales
establecieron una red en torno al tema del paisaje y produccion del vino; cada uno de
estos actores es un nodo de la red. Generalmente las rutas del vino trabajan a nivel de
redes, ya que se basan en la integracion de redes sociales y econémicas pre-existentes
en los territorios (Brunori y Rossi, 2000), los autores resaltan como el éxito de la accién
colectiva esta ligado a la capacidad de ser reciprocos entre los actores y a la creacion y
aplicacion de una serie de normas como: abrir las fincas para la atencién del turista,
desarrollarles actividades para su entretenimiento y aportar recursos para la publicidad y

promocién de la ruta.

2.5.2 Confianza

La confianza es la forma de capital social més inclusivo en lo que se refiere a la
facilitacion de la cooperacion voluntaria, las otras formas de capital social contribuyen,
casi siempre, a la accidén colectiva exitosa, porque acrecientan la confianza entre los
actores (Ostrom, 2003). La confianza y reciprocidad reducen los costos de transaccion de

muchas de las operaciones realizadas en la sociedad, ya sea en una institucion, redes o
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diadas, a la vez favorecen el intercambio de informacion, conocimiento o ideas (Edwards,
2004).

FORMAS DE CAPITAL SOCIAL Y SU VINCULACION CON EL LOGRO
DE LA ACCION COLECTIVA

Variables contextuales

Redes

\
e

Instituciones

Logro
de la

Confianza y reciprocidad || —»p

accion colectiva

Figura 2-1: Capital social y accién colectiva. Tomado de Ostrom 2003.

Durston (2002) la defini6 como una actitud que se basa en el comportamiento que se
espera de la otra persona que participa en la relacién que se establece entre ambas.
Ostrom (2003) basandose en Gambetta (2000) definid la confianza como “un nivel
especifico de la probabilidad subjetiva con la que un agente evalla que otro agente o
grupo de agentes realizara una accion especifica”. Asi, la confianza permite que la
persona que confia lleve a cabo una accion que involucra el riesgo de pérdida si la
persona en la que se confia no realiza la accion esperada (Ostrom y Walker, 2003). Esta
confianza tiene un soporte cultural en el principio de reciprocidad, y un soporte
emocional, que es el afecto que sentimos hacia aquellas personas que creemos
confiables y que nos dan muestras de su confianza hacia nosotros. Tal actitud se
expresa en conductas reiteradas y reforzadas con expresiones que comunican esa
confianza en discursos y en acciones de entrega del control sobre determinados bienes.
Esta relacién social se establece sobre todo entre pares de personas que forman una

diada: pareja de dos seres especialmente vinculados entre si (Durston, 2002).
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Confiar es una decisién racional, compuesta por tres elementos: 1) una relacién de tres
elementos: una personas que confia, otra persona en la que confian y un elemento
intangible que es la apuesta de confiar; 2) un interés que motiva a una persona a confiar
y el interés de la persona en que se confia y especificamente que responda a la
confianza depositada y 3) factores externos que influyen los intereses, lo que crea un
riesgo de defraudar la confianza (Hardin, 2003). Del anterior planteamiento, se infiere que
la confianza es una cuestiébn de conocimiento, especificamente de los intereses de las
partes y de los factores que podrian afectarla (Hardin, 2003), debido a que en muchas
ocasiones esto no se conoce totalmente, la confianza es una probabilidad subjetiva de
obtener una respuesta a la confianza depositada. Adicionalmente el interés juega un
papel fundamental, el agente que deposita la confianza en otro lo hace con un interés,
por lo tanto una respuesta confiable seria satisfacer ese interés. Existen varias razones
por las cuales la persona desearia satisfacer el interés: 1) desea mantener la relacion
con la otra persona, 2) desea mantener su reputaciébn como persona confiable o 3) el
interés es comun (Hardin, 2003).

Llevando esta definicion para un caso especifico de accién colectiva y recordando que la
confianza es un elemento fundamental para el éxito de esta, el punto central es: el
conocimiento de los intereses de los agentes y de los factores del contexto que influyen
esos intereses; por lo tanto, una accion colectiva exitosa es en la que existen altos

niveles de confianza de los agentes para la situacion particular.
La confianza se presenta en tres niveles o tipos:

e Confianza generalizada: Es la confianza que los individuos tienen hacia las otras
personas en general (Edwards, 2004; Vasquez et al., 2006).

o Confianza informal o en terceros: Esta es la confianza que los individuos poseen
hacia las personas de su red social: familiares, amigos, vecinos, colegas, entre otros,
es decir con los que tienen algun tipo de relacion. Esta confianza se desarrolla en
base al conocimiento de estos individuos y su confiabilidad (Edwards, 2004; Vasquez
et al., 2006).

¢ Confianza institucional: Es la confianza que los individuos tienen hacia las diferentes
instituciones de la sociedad, gobierno, policia, hospitales, entre otros; asi como en la

capacidad de gestion y resultados de estas (Edwards, 2004; Vasquez et al., 2006).
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2.5.3 Confiabilidad

El diccionario de la real academia de la lengua define confiabilidad como la cualidad de
una persona o cosa de ser confiable, es decir en el que se puede confiar. Edwards
(2004) plantea que la confiabilidad involucra honestidad, responsabilidad, trato justo y
niveles de competencia; ademas los comportamientos confiables generalmente son una
respuesta a la confianza depositada por otro; esto quiere decir que las personas que

tienen confianza depositada en ellos, tienden a responder de una manera confiable.

2.5.4 Reciprocidad

La reciprocidad es una norma moral internalizada asi como un patrén de intercambio
social (Ostrom, 2003). En las sociedades pre-mercantiles y en menor grado en las
contemporaneas existe una logica de intercambio basada en los obsequios (de objetos,
ayuda, favores), légica que es distinta de la mercantil. Un obsequio es signo de estar
dispuesto a iniciar o mantener una relacion social y, al mismo tiempo, supone de parte
del receptor la obligacion, culturalmente sancionada, de retribuir de alguna forma el
obsequio (Durston, 2002). La compensacién por un favor, un préstamo o un regalo no es
inmediata ni con una equivalencia precisa, lo que sin duda la distingue de las
transacciones mercantiles (Marcel Mauss, 1990 citado por Durston, 2002). Una persona
gue cumple con la norma de la reciprocidad es confiable. La informaciéon acerca de la
confiabilidad de los demés es un aporte esencial para la decisién que tomara un individuo

reciproco sobre si coopera o no (Ostrom, 2003).

Ostrom (1998) define que la reciprocidad involucra un grupo de estrategias en
situaciones de accién colectiva que incluyen: 1) un esfuerzo para identificar quién se
halla mas involucrado, 2) una estimacién de la probabilidad de que los demas sean
cooperadores condicionales, 3) una decision de cooperar inicialmente con los demas si
se confia en que los demas serdn cooperadores condicionales, 4) la negativa de

cooperar con quienes no reciprocan, y 5) el castigo para quienes traicionan la confianza.

2.5.5 Cooperacion

Durston (2002) define la cooperacién como una accién complementaria orientada al logro
de los objetivos compartidos de un emprendimiento comuan; no debe confundirse con la

colaboracion, que es el intercambio de aportes entre aliados que tienen emprendimientos
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y objetivos diferentes aunque compatibles. La cooperacién, junto con la confianza y los
vinculos de reciprocidad, resulta de la interaccion frecuente entre diversas estrategias
individuales; puede fomentarse mediante la repeticion de situaciones en las que es
posible confiar o traicionar o puede emerger como consecuencia no planeada de la
evolucién interactiva —o coevolucion6— de distintas estrategias de agentes multiples
(Durston 2002).

Los mecanismos de cooperacion son parte de las unidades productivas familiares, que
crean un nivel de agregacidbn mas elevado, un escenario superior a las unidades
productivas familiares, que las articula sin que implique la supresion de estas, todo lo
contrario, los intereses y las perspectivas individuales se defienden a través de la
cooperacion (Ploeg, 2010). En realidad el mundo ofrece una variedad asombrosa de
instituciones que ordenan y regulan la cooperacion dentro de las unidades productivas
familiares, entre las cuales casi siempre existe un equilibrio bien cuidado entre lo
individual y lo colectivo (Ploeg, 2010). Esto implica que sus formas organizativas no son
siempre la mismas, unas seran mas adecuadas Y eficientes que otras dependiendo de la
situacion; por lo tanto la cuestion central es como disefiar y moldear formas de
organizacion ajustadas a la situacion actual y que correspondan a las actuales

necesidades de la comunidad como institucion (Ploeg, 2010).

2.5.6 Redes

De las diferentes definiciones de red de la real academia de la lengua espafiola las que
aplican para este contexto son: un conjunto de elementos organizados para un
determinado fin y un conjunto de personas relacionadas para una determinada actividad.
En el mismo sentido Vasquez (2006) las define como una serie de relaciones personales
entre un grupo limitado de individuos que se conocen y estan vinculados a través de
lazos de amistad o familiares para acceder a informacion, apoyo, recursos y ejercer

sancion social.

La mayoria de acciones de mercadeo colectivo puede ser vistas como redes
multipropdsito (Knickel, 2008), donde los diferentes actores locales: productores,
proveedores, instituciones, entre otros, son los nodos de la red que estan unidos por
relaciones y sinergias que les permiten de forma organizada y articulada llevar a cabo

las actividades para alcanzar el objetivo comun; para esto también se deben establecer
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vinculos con actores fuera del territorio: comunidades similares, mercado, instituciones y
diferentes organizaciones. Si la institucion para la accién colectiva es el marco y reglas
gue regulan la interaccion de los actores para alcanzar el objetivo comun; la organizacion
es el producto tangible, estructural y operativo que nace cuando los actores se organizan
para actuar dentro de las reglas; y a su vez la organizacién puede ser vista como un
conjunto de redes de relaciones o sinergias entre los actores de la organizacién y de
estos con el exterior. Por lo tanto la unidad estructural y de andlisis mas pequefia es la
sinergia entre dos 0 mas actores. Brunori et al., (2000, p. 410 y 417) la define como una
“conexion entre dos o mas entidades, que sus esfuerzos comunes “joint effort” produce
resultados cuantitativa y cualitativamente mucho mas significativos que los producidos
por entidades similares operando individualmente. Para crear una sinergia con B, el actor
A primero tiene que establecer una conexién con uno o mas elementos de su ambiente.
Segundo, A y B tienen que llevar a cabo una accién conjunta “joint action” para alcanzar
el objetivo comun. La primera fase es claramente la més dificil, A tiene que saber de la
existencia de B y sobrepasar las barreras que lo separan ya sean fisicas, de

comunicacién, confianza o éticas”.

Renting et al, (2003) estudio las nuevas redes alternativas de alimentos que han surgido
paralelas a las cadenas productivas agroindustriales, como las de productos organicos,
productos de alta calidad y las ventas directas a consumidores; planteando que su
estudio debe ir mas alla de la simple descripcion del flujo de productos, analizando el
tipo de relaciones que se establecen, principalmente entre los productores y los
consumidores. La mayoria de estas redes se basadan en relaciones de proximidad,
tanto geografica como organizativa, anotando que a mayor tamafio espacial y temporal

de las redes es necesaria la creacion de arreglos institucionales mas complejos.

Torre et al. (2005, p. 48) definié proximidad “no solo como estar cerca espacialmente a
alguien, sino también tener una relacion con una persona que esta geograficamente
distante que pertenece a su mismo circulo de amigos, familia, empresa o profesion” y
diferencio la proximidad geografica de la organizacional. Esta ultima hace referencia a la
‘habilidad de una organizacion (organizacién en tendida como cualquier estructura de
relaciones una empresa, una comunidad o red social) para que sus miembros interactien
entre si. La organizacion facilita la interaccién dentro de ella 'y lo hace una prioridad sobre
la interaccion con unidades fuera de la organizacion. La proximidad geografica es

expresa en la distancia que separa dos unidades en el espacio geografico”.
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Adicionalmente, la situacion en la que pequefios productores rurales de un mismo
territorio son préximos geograficamente no es suficiente para generar sinergias,
interacciones, ni coordinacion entre actores del nivel local, la proximidad geografica debe
estar acompafiada de proximidad organizacional para generar interacciones (Torre et al.,
2005).

Por lo tanto, la construccién de unas redes, organizaciones e instituciones con objetivos
de mercadeo colectivo, radica en la capacidad de los individuos de organizarse por
medio del establecimiento de sinergias entre ellos y con el exterior. Esta capacidad esta

influida por la confianza, reciprocidad y confiabilidad de estos actores.

2.6 Otros factores influyentes en el mercadeo colectivo

Ya se ha explicado detalladamente como varios de los elementos del capital social son
determinantes para actuar colectivamente y por ende para el mercadeo colectivo, pero a
su vez existen otros factores: 1) el interés de actuar colectivamente, 2) la presencia de un
lider de la comunidad que guie y dirija el proceso, 3) los procesos de aprendizaje e
innovaciones colectivos en temas comerciales, técnicos y administrativos, y 4) la
capacidad de establecer sinergias y relaciones con agentes externos y 5) el contexto

politico, econdmico e institucional.

1. La capacidad para actuar colectivamente se define como la disposicion, actitud,
habilidad y destreza de un individuo para cooperar con otros para alcanzar un
objetivo comin. Se podrian incluir muchos elementos para determinarla como: la
racionalidad individual, la disposicién y capacidad de trabajar en grupo, a aprender, a
cambiar, a innovar, asi como la posibilidad de establecer objetivos comunes que
guien los procesos de accion colectiva. Por lo tanto para la presente investigacion la
capacidad para la accion colectiva es el interés, la voluntad y disposicion manifiesta
de los individuos a establecer un objetivo comin de mercadeo colectivo y a iniciar

actividades para conformar una estrategia de este tipo.

2. Es una necesidad la presencia de un lider capaz de interpretar la necesidad colectiva
y con laudable tesitura, anime, dirija y guie el proceso organizativo en pro del

emprendimiento comun (Giraldo, 2010). Deben ser confiables y poseer habilidades
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para la empresa colectiva, capacidad de relacionarse con el exterior y de negociaciéon
(Markelova et al., 2009). Los lideres operan como administradores del capital social, y
gestionan los recursos humanos de los miembros, con los cuales tienen obligaciones
y a los que deben rendir cuentas (Durston, 2002). En estos grupos siempre habra
conflictos interpersonales que en conjunto con la fuerte carga emotiva asociada a las
normas Yy los roles de la reciprocidad y la cooperacion, cobran gran importancia las
capacidades de inteligencia emocional de los lideres, como la facultad de reconocer,
analizar y manejar las reacciones propias y ajenas frente a los impulsos agresivos o

envidiosos, asi como la capacidad de resolver conflictos (Durston, 2002).

3. Kaganzi et al. (2009) muestra como una asociacion de pequefios productores de
papa en Uganda logro satisfacer los altos estandares de calidad exigidos por una
cadena agroalimentaria moderna gracias al actuar colectivo combinado con un
fuerte liderazgo y un proceso de aprendizaje de habilidades y conocimientos para
integrar multiples innovaciones técnicas, organizacionales, financieras y de
mercadeo al proceso productivo y de comercializacion. El éxito de estos
productores en identificar y mantener los vinculos comerciales ha sido una
combinaciéon de aprendizaje colectivo, desarrollo de habilidades y acceso a
tecnologia. La institucibn que acompafié el proceso, Africare, ha utilizado
diferentes metodologias para construir habilidades, tejer un grupo de productores
muy unidos con lideres empoderados y garantizar el acceso a la tecnologia
(Kaganzi et al., 2009). El mismo autor sugiere que el monitoreo de los avances en
el aprendizaje es un indicador de la probabilidad de éxito del establecimiento de
relaciones comerciales duraderas. Es en todo este proceso que se fortalece la
reciprocidad, la confianza y cooperacion, y se crean instituciones para facilitar la

accion colectiva.

4. Por ser el mercadeo colectivo una estrategia para mejorar la relacion con el
mercado la relacién con agentes exteriores mas importante es con los clientes,
con los agentes del mercado, pero adicionalmente el apoyo de actores externos al
grupo en al menos una etapa del proceso puede ser clave. La ampliacion de las
oportunidades politicas como elemento para catalizar las redes preexistentes,
donde las instituciones cooperaron con herramientas educativas y recursos

economicos fue importante en casos exitosos (Giraldo, 2010). Las diversas
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sinergias verticales con diversos actores en el plano local y externo, asi como el
acceso a diferentes servicios técnicos, de transporte, ensefianza, financieros y de
comunicaciones e incluso en la etapa de la activacion de la red local, son los
apoyos que los productores pueden requerir para cumplir sus objetivos (Giraldo,
2010).

5. A nivel regional y nacional existen diferentes factores politicos, institucionales y
econdémicos que facilitan y favorecen las acciones colectivas como son una
adecuada infraestructura, el nivel del servicio educativo, las telecomunicaciones,
los servicios de asistencia técnica y administrativo agropecuario, las instituciones

agropecuarias y las politicas de de desarrollo rural.

2.7 Viabilidad social

La real academia de la lengua define viabilidad como la cualidad de viable, es decir un
asunto que por sus circunstancias o condiciones patrticulares, tiene probabilidades de
llevarse a cabo. Algunas de las razones por las cuales las acciones de mercadeo
fracasan son: la falta de confianza, malas relaciones y por tanto falta de deseo de
trabajar conjuntamente con sus vecinos; buenos resultados econémicos con las actuales
producciones y mercados utilizados asi sean locales; deseos de no compartir el trabajo y
habilidades con otros; distancias muy largas entre productores; o falta de habilidades,
conocimiento o liderazgo para entender como trabajar en grupo (Robbins et al., 2005).

La evidencia de las ultimas décadas sugiere que los humanos han sido capaces de
solucionar algunos problemas de accion colectiva mientras otros no (Ostrom 2010). Entre
las variables estructurales que se han encontrado influyentes en procesos nacientes de
accion colectiva se destacan: el nimero de participantes, la forma de reparticion de los
beneficios, la heterogeneidad de los participantes, la comunicacion directa, informacion
del pasado, las relaciones entre los actores y la voluntariedad de participacion. En tal
sentido se reconocen las complejas relaciones de estas variables entre si y sus
resultados en la reputacion individual, confianza y reciprocidad que afectan los niveles de
cooperacion. Kaganzi et al. (2009) evalla las habilidades individuales, la estructura

social, los proveedores de insumos, servicios y tecnologias y los posibles mercados con
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los que cuentan los pequefios productores para desarrollar estrategias de mercadeo
colectivas exitosas y sostenibles en el tiempo. Si bien, existen muchas variables
determinantes en la viabilidad de un mercadeo colectivo, todos los casos exitosos tienen
relaciébn con uno o varios de los conceptos incluidos dentro del paradigma del capital
social (Devaux et al.,2009; Girando, 2010; Kaganzi et al., 2009; Markelova et al., 2009);
por lo tanto la viabilidad de una accion colectiva esta determinada en parte por altos
niveles de confianza, reciprocidad y de participacion en redes multipropdsito entre los
productores asi como la capacidad de actuar colectivamente. No se desconoce que los
demas elementos mencionados y otros mas, influyen en la viabilidad de una accion
colectiva, pero los elementos del capital social son centrales e indispensables, por lo que

la presente investigacion se centra en su analisis y la denomina viabilidad social.

2.8 Viabilidad econdmica

Una estrategia de mercadeo colectivo solo es exitosa si es viable social y
economicamente: Si un grupo de individuos con niveles adecuados de capital social no
logra establecer y concretar oportunidades de mercado que se reflejen en ventas e
ingresos no habra un beneficio comun por el cual valga la pena seguir actuando
colectivamente; por el contrario, si un grupo de individuos con una oportunidad concreta
de mercadeo no logra organizarse, llegar a acuerdos, conformar una red y una instituciéon
gue organice el proceso productivo y logistico para aprovechar la oportunidad de

mercado, tampoco se obtendra el beneficio comun.

Los casos exitosos de accion colectiva estudiados por Schermer et al. (2011) son
iniciativas colectivas llevadas a cabo por productores para ganar mas control sobre la
comercializacién, procesamiento y definicibn de los estdndares de calidad y
caracteristicas de sus productos; lo que permite acceder a nuevos mercados y mejores
precios de venta, por ende mayores ganancias. Las diferentes estrategias de mercadeo
colectivo buscan una mejor relaciébn de los productores con el mercado, ya sea
aumentando la capacidad de negociacion en los mercados tradicionales o abriendo
nuevos mercados agricolas o no agricolas, por lo tanto, la viabilidad econémica de una
accion de mercadeo colectiva esta definida por dos componentes: 1) por la existencia de
oportunidades de mercado reales, concretas y alcanzables y 2 ) la obtencion de un
beneficio comun e individual por aprovechar la oportunidad comercial y actuar

colectivamente, es decir ganancias econdmicas superiores a las que obtiene cada
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individuo a las obtenidas actuando individualmente después de descontar los costos de

actuar colectivamente.

La viabilidad de econdmica implica la identificacién y andlisis de las oportunidades de
mercado y la planificacion productiva y administrativa para aprovechar esas
oportunidades (Ferris et al., 2006), como proceso de interaccion, de trabajo conjunto, de
adquisicion, generacion y aplicacion de conocimientos entre los productores y agentes
externos de apoyo por medio del cual van creando un plan de negocio colectivo y las
reglas para organizarse y gobernarse. Es decir, determinar unos parametros basicos
como: cual va ser la estrategia de mercadeo colectivo a utilizar: si van a consolidar
voliumenes con sus actuales producciones, realizar algln procesamiento o un cambio a
producciéon organicos o cualquiera de las otras opciones; estimar unos valores
aproximados de su capacidad productiva, posibles costos de produccion vy
administracion; y los posibles segmentos de mercado a apuntar para profundizar en ellos
con visitas o entrevistas. Paralelo a este proceso se debe ir definiendo las estrategias
para llevar a cabo la produccién y administracion y sus costos para poder concluir si
realmente esta nueva accién colectiva va a generar una mayor ganancia a los individuos
que actualmente acttan individualmente. En otras palabras, para el mercadeo colectivo y
mas de hortalizas el beneficio no es claro ni tangible, por el contrario hay que calcularlo
de la forma anteriormente sefialada, para lo que se requiere algunos conocimientos,
trabajo y recursos, que no cualquier individuo o grupo de ellos esta dispuesto a asumir;
con la salvedad de que el resultado puede ser negativo, es decir que no hay beneficio por

el que valga la pena actuar colectivamente.

Es pertinente recordar que si existe un beneficio comun claro, es el tamafio del grupo la
variable que determina como se proveera el bien colectivo: para un grupo pequefio la
accion voluntaria e intencionada de los miembros del grupo, incluso de uno solo
proveeran el bien y los acuerdos y reglas establecidas seran sencillos y probablemente
informales; pero si por el contrario el grupo es grande se requeriran acuerdos,
organizaciones e instituciones mas complejas donde queden claros los incentivos
individuales para los miembros del grupo que inviertan para obtener el bien colectivo
(Olson, 1971).
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2.9 Emprendimiento

Teniendo en cuenta que la literatura reporta que las organizaciones de accion colectiva
exitosas fueron creadas principalmente a partir de un proceso autébnomo originado por
iniciativa de la misma comunidad y algunos otros surgieron como respuesta ante la
intervencion de diversos proyectos de desarrollo (Giraldo, 2010); y que estas
organizaciones son el resultado de acuerdos y mecanismos de supervisiéon y control
creados por los mismos actores que actuan colectivamente y no por imposicion de un
agente externo, por medio de procesos de discusion y negociacion que generaron los
acuerdos, reglas e instituciones que permiten actuar colectiva (Ostrom, 2000, Céardenas,
1999). Por lo tanto, son los mismos productores identificados con capacidad de actuar
colectivamente los que lleven a cabo el analisis de viabilidad econ6mica no solo para
identificar las oportunidades reales y rentables de mercado sino como un proceso
pragmatico, local y endégeno, donde se innove, se aplique y genere conocimiento local,
se transfiera conocimiento técnico y administrativo, discuta y negocien los acuerdos,
reglas e instituciones que permitirian actuar colectivamente para aprovechar las posibles
oportunidades de mercado; todas estas actividades se ajustan a un proceso de

emprendimiento.

“Emprendimiento es encontrar las formas y medios para crear y desarrollar negocios
agropecuarios rentables” (DeWolf et al., 2007), esta “asociado con innovacion, re-
organizacion, llevar a cabo acciones creativas y re-ordenar recursos para obtener
beneficios y crear oportunidades para generar valor” (Morgan, 2010), acciones
necesarias para lograr un mercadeo colectivo. Por lo tanto para que los productores
puedan actuar colectivamente ademas de la capacidad de actuar colectivamente

requieren ser emprendedores.

2.9.1 Emprendedores colectivos

Fernandez-Salinero et al. (2014) define emprendedor como un ‘pionero: persona con
capacidad de realizar un esfuerzo adicional para alcanzar una meta, iniciar una nueva
empresa o proyecto”. “Es un individuo unico que ejerce la libertad mental para concebir
nuevas formas de hacer las cosas; lo suficientemente valiente como para seguir su
vision, asi ello implique enfrentar posibilidades de fracaso” (Toca 2010). “Posee una

forma de pensar, razonar y actuar centrada fundamentalmente en las oportunidades,
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aungue en ocasiones también en las necesidades, planteada con vision global y llevada
a cabo mediante un liderazgo equilibrado y la gestiéon de un riesgo calculado; su
resultado es la creacion de valor que beneficia a la empresa, a la economia y a la

sociedad” (Fernandez-Saliero et al., 2014).

Diferentes estudios sobre las caracteristicas personales de los emprendedores de
diferentes sectores econémicos y con diferentes objetivos de emprendimiento,
concluyendo que existen una serie de caracteristicas personales comunes a todos: “un
perfil Unico que es constante y nota comun para todos, pero cuyas particularidades no
son comunes a todas las personas de la sociedad” (Fernandez-Saliero et al., 2014).
Emerson et al. (1992) encontré diferentes rasgos psicolégicos comunes entre
emprendedores exitosos, que estaban ausentes en personas no emprendedoras; asi
como no encontr6 diferencias entre emprendedores rurales y emprendedores de otros
sectores econdmicos. Igualmente Brandstéatter (1997) responde afirmativamente a la
pregunta de investigacién de si ser emprendedor es una cuestion de personalidad. Otros
autores como Gunther et al. (1992) y Geldhof et al., (2014) sugieren los mismos
resultados. DeWolf et al. (2007) recopila las caracteristicas personales o actitudes de los
emprendedores: Actitud positiva y proactiva, mente abierta a nuevas posibilidades,
actitud de asumir riesgos, flexibilidad y capacidad de manejar la incertidumbre,
creatividad, innovacion, motivacion y coraje para asumir los retos; es decir, el
emprendedor es una persona con la actitud, empuje y conviccion de plantearse retos y
sacarlos adelante movido por una motivacion propia e interna; caracteristicas y actitudes

propias de una persona con mentalidad emprendedora.

Pero una mentalidad emprendedora por si sola no es suficiente, es necesario direccionar
el empuje y energia del emprendedor para alcanzar objetivos que generen beneficio y
valor a la sociedad. Las habilidades emprendedoras son las capacidades o competencias
gue el emprendedor requiere para llevar a cabo acciones y actividades relacionadas con
el emprendimiento de forma adecuada y con buenos resultados (Vesala et al., 2008 y
DeWolf et al.,, 2007), estas se “desarrollan y estimulan por medio del aprendizaje, la
experiencia, el contexto y la influencia directa en las personalidades de los productores
(DeWolf et al., 2007). Morgan et al. (2010) las agrupo en: a) habilidades profesionales, b)
habilidades administrativas, c) capacidad de trabajar en red, d) capacidad de identificar y

aprovechar oportunidades y e) pensamiento estratégico. EI mismo autor resalta como
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prioritarias las ultimas tres, independiente de la profesion, de las habilidades técnicas y
administrativas, del area del conocimiento o del sector econdmico en que se desempefie
el emprendedor es indispensable que identifigue oportunidades y plantee estrategias
para aprovecharlas; la capacidad de crear y mantener contactos ayuda a encontrar
oportunidades y es indispensable para ejecutar las estrategias planteadas y solucionar

problemas que surgen en la marcha.

Por lo tanto, un emprendedor colectivo es aquella persona que posee de forma innata
una mentalidad emprendedora, ha tenido la oportunidad de desarrollar unas habilidades
emprendedoras y posee la capacidad de actuar colectivamente, es decir los niveles de
confianza, reciprocidad y confiabilidad dentro de su comunidad para liderar un proceso
con objetivos comunes. Para el mercadeo colectivo no es suficiente la capacidad de
actuar colectivamente sin una capacidad de llevar a cabo el proceso de emprendimiento
y su vez, un emprendedor exitoso sin la capacidad de liderar acciones con objetivos

comunes, emprendera su camino solo y no resuelve problemas de accion colectiva.

2.10 Aproximacion al mercado de hortalizas

En la actualidad, en Colombia existen dos modelos de comercializacion de hortalizas el
centralizado y el moderno. En el primero de ellos existen etapas mdltiples de
intermediacion, muchos productores, muchos acopiadores, algunos mayoristas, muchos
detallistas y numerosos consumidores; en cada etapa de la intermediacién se agrega
valor y los productores se encuentran al inicio de la cadena por lo que obtienen el valor
mas bajo (CCl, 2002).

| Productores |
Subsistema de |
Concentracion | Acopiadores |
Subsistema de
Nivelacion

| Detallistas |

Subsistema de |
Dispersian | Consumidores |

Figura 2-2: Modelo moderno centralizado de comercializacion. Elaborado a parir de CCl
(2002).
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Por otro lado, el modelo descentralizado, donde el poder ya no esta concentrado en los
mayoristas sino principalmente en la agroindustria y los grandes supermercados, pero
hay otros actores en juego como los exportadores y el mercado institucional; cada uno de
estos generan sus propios canales de abastecimiento por medio de diferentes
estrategias. En este modelo a parte del precio, la calidad, el servicio, la variedad, la
oportunidad, los empaques y el disefio, son variables importantes en la negociacién (CCl,
2002).

W

< > | Agroindustria

W

< ;| Centrales Mayoristas l_

seze|d A epual)
S9|euonnyIsuld
S021153WOP SDIOPILNSUOD

Productores

HE Cadena Supermercados !

W

W/ Consumidores
5‘[ Exportadores i en el exterior

W

Figura 2-3: Modelo moderno de comercializacion. Elaborado a partir de CCl (2002).

Se estima que al mercado de Bogota anualmente ingresan mas de 3.2 millones de
toneladas de hortalizas, raices, tubérculos y platanos y 500 mil toneladas de frutas, con
las que se cubre la demanda de los hogares y de la industria procesadora de alimentos.
El primer gran segmento de interés para la presente investigacion es el institucional
conformado por hoteles, restaurantes, hospitales, todos aquellos que brindan
alimentacion a grupos masivos de poblacion y las comercializadoras internacionales. Los
pequefios establecimientos se abastecen en centrales mayoristas o plazas buscando
volumen a buen precio para el consumo rapido. Cuando los establecimientos van
creciendo y son una cadena, establecen compras centralizadas de grandes volumen, la

rotacion de productos es muy alta y para las compras acuden a diferentes proveedores:
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mayoristas, centrales de abastos, plazas de mercado, mayoristas, acopiadores

especiales y contratos con productores (CClI, 2002).

El segundo segmento es la industria de transformacion, del tamafio de estos depende el
volumen transado, la tecnologia utilizada y el canal de abastecimiento. Para el caso
especifico de las frutas y hortalizas, el procesamiento se reduce a extender la vida util de
los bienes, como congelados, pre cortados, deshidratados o la elaboracién de pulpa
(CCl, 2002). Los agroindustriales de mayor tamafio han explorado diferentes alternativas
de abastecimiento en funcién de la calidad, la oportunidad y el precio. Existen
agroindustriales que producen directamente los alimentos, hacen contratos de siembra,
compran directamente a los productores realizando acopio o compran a mayoristas. Los
que requieren mayor calidad han establecido relaciones estrechan con los productores
ofreciendo asistencia técnica. Algunas agroindustrias optan por importar sus materias
primas como la pasta de tomate o el zumo de naranja (CCI, 2002). Los agroindustriales
de menor tamafio tienen menores posibilidades de establecer relaciones estrechas con
los productores y recurren mas a las centrales mayoristas o comerciantes mayoristas y

buscan productos de menores calidades (Ccl, 2002).






3.Metodologia

3.1 Area de estudio

El municipio de Fémeque esta ubicado en el flanco oriental de la cordillera oriental, en la
provincia Oriente de Cundinamarca, localizado a 56 km de la ciudad de Bogota. Tiene
una superficie de 55.565 ha, de las cuales el 49% se encuentran en jurisdiccion del
Parque Nacional Natural Chingaza. La topografia del territorio es montafiosa con un
rango altitudinal que va de los 1.500 msnm hasta los 3.500 msnm. El casco urbano del
municipio se encuentra a una altura de 1985 m.s.n.m. y presenta una temperatura
promedio de 18°C (Gomez, 2007). Segun el censo del DANE del 2005 la poblacion del
municipio es de 12.000 habitantes, de las cuales 7.500 estan en la zona rural, de estos el
92,5% de los hogares desarrollaban una actividad pecuaria y el 64,4% una actividad
agricola (DANE, 2005).

La asociacién de usuarios del distrito de adecuacion de tierras de pequefia escala
Ucuatoque y Coacha con siglas ASOUCOACHA suministra agua de riego en las veredas
contiguas de Ucuatoque y Coacha, zona donde estan ubicados los productores de
interés para el estudio. Estas veredas se ubican en la zona norte del municipio a cinco
kilometros del casco urbano. Presentan un gradiente altitudinal de 1650 msnm junto al
Rio Negro en la parte mas baja hasta los 2300 msnm en la parte mas alta (IGAC, 2007),
aunque los productores horticolas se encuentran en una franja entre los 1700 msnm y
2100 msnm, zona de mayor actividad agricola, segun las mediciones realizadas por el

autor con GPS.

ASOUCOACHA fue caracterizado por Gutiérrez (2014) como una institucion formalmente
constituida y exitosa en el suministro del recurso hidrico a sus usuarios: “un distrito de

riego que cumple con toda la normatividad oficial, constituido con apoyo estatal y
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disefiado por ingenieros especializados para que todos los usuarios reciban el mismo
caudal de forma ininterrumpida. Es administrado por una junta directiva conformada por
usuarios del distrito, electa anualmente por todos los usuarios en ejercicio de sus
derechos. Los usuarios pagan una mensualidad de $26.000 para el afio 2011 destinadas
para los gastos de funcionamiento entre los cuales el de mayor peso es el salario del
fontanero, quien se encarga del mantenimiento de la infraestructura, cuyos principales
elementos son bocatoma, desarenador, tuberias, valvulas de quiebre de presion y
camaras de distribucion. El distrito participo y gano la convocatoria estatal AIS ahora
DRE que le permiti6 modernizar y hacer mantenimiento a la infraestructura, ademas de
instalar micromedidores en todos los sistemas de produccién con el fin de incentivar un

uso eficiente del agua” Gutiérrez (2014).

Dentro de los objetivos misionales esta institucion tal cual como se encuentra
consignados en sus estatutos esta: ‘promover, desarrollar y estimular la produccion
agropecuaria; Implantar programas de mejora de la productividad agropecuaria .
promover la creacion de organizaciones y empresas agroindustriales”. Por lo tanto, si los
productores de ASOUCOACHA son exitosos actuando colectiva y organizadamente para
administrar el recurso hidrico, por qué no lo hacen para comercializar sus productos

horticolas.

3.2 Poblacion censada

El distrito de riego de pequefia escala ASOUCOACHA cuenta con 69 usuarios y 69
hectareas irrigadas, es decir, en promedio una por cada usuario. De este total, 17
usuarios (24,6%) desarrollan actividades horticolas como su actividad econdmica
principal, el resto se dedica al cultivo de café y frutas, y actividades ganaderas,

porcicolas o recreativas (Anexo 1). Al ser de Unico interés para este estudio la produccion
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horticola, la poblacién de estudio son los 17 productores horticolas?, a quienes se

encuesto en su totalidad, por lo que es considerado un censo.

3.3 Variables estudiadas

Las variables confianza general, confianza en terceros, confianza institucional y
reciprocidad se determinaron por medio de una serie de preguntas cerradas propuestas
por Restrepo (2008), Vasquez et al. (2006), Edwards (2004) y Grootaert et al. (2002). El
resultado de cada variable se obtiene del andlisis de un grupo de preguntas (Anexo 2) de
acuerdo a la siguiente escala continua de respuesta: nivel 1 — baja confianza o no confiar
en nadie, nivel 2 — media confianza o confiar en algunas personas y nivel 3 — alta
confianza o confiar en todas las personas. Para cada variable se obtienen tres
resultados: 1) nivel de confianza total: de acuerdo a los porcentajes de respuesta de
todos los productores para cada uno de los tres niveles de confianza. 2) Nivel de
confianza por productor: se calculo la frecuencia de las respuestas (nivel 1, 2 y 3) del
grupo de preguntas de cada variable. Estas frecuencias se estandarizaron entre O y 1 al
dividir la frecuencia por el nimero total de preguntas, luego ese resultado se multiplico
por el nivel de confianza para finalmente sumar esos tres resultados para obtener el nivel
de confianza para cada productor, un valor entre 1 y 3 (Tabla 1). Para facilitar la
interpretacion de ese resultado, el rango entre 1 y 3 se dividié en tres sub-rangos, cada
uno equivalente a los tres niveles de confianza (Tabla 2). 3) Nivel de confianza total
promediado: se obtuvo por medio del promedio de los niveles de confianza de cada

productor.

% Los productores horticolas del distrito se identificaron con base al listado oficial de usuarios
suministrado por la asociacion y una entrevista al fontanero del distrito, sefior Wilson Ricardo
Flérez Ramos, el dia 6 de septiembre del 2014 (Anexo 1).
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Objetivo

Variables

Método de
recoleccion

1. Caracterizacion econémica

Descripcion general econdémica de los
productores.

Revision
bibliogréfica

Confianza general

Confianza en terceros

Confianza institucional

2. Determinar los niveles de |Reciprocidad

confianza, reciprocidad y las

Encuesta
con
preguntas
cerradas
segun una
escala de
respuestas.

redes de los productores
horticolas de ASOUCOACHA.

Redes de apoyo

Encuesta
con
preguntas
abiertas.

Capacidad de actuar colectivamente

Encuesta
semi-
estructurada

Tabla 3-1: Variables evaluadas. Elaboracién propia.

Las redes de apoyo existentes entre los productores se evaluaron por medio de

preguntas abiertas que buscan identificar la capacidad de actuar colectivamente, siendo

un componente semi-estructurado de la encuesta (Anexo 2). Adicionalmente se realiz6

una caracterizaciéon socioeconémica general de acuerdo a fuentes bibliogréaficas y

percepciones cualitativas recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

Nivel | Confianza Equivalencia Raqg_os
numéricos
1 |Baja confianza |No confiar en nadie 1-1,67
> Med!a Confiar en algunas 1,68 - 2.35
confianza personas
3 | Alta confianza | Confian en todos 2.36 - 3,0

Tabla 3-2: Niveles de confianza en escalas cualitativa, cuantitativa y su equivalencia.
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3.4 Método de recoleccion

La caracterizacién economica se realizé a partir de fuentes secundarias de informacion,
para lo cual se usaron varios estudios realizados por diferentes investigadores en la
Gltima década en el municipio de Fémeque. Adicionalmente se entrevistd al estudiante
Alvaro Gutiérrez del doctorado en Estudios ambientales y rurales de la Pontificia
Universidad Javeriana de Bogota quien actualmente desarrolla la tesis “Viabilidad de la
agricultura familiar con riego informal en montafia”, y para la cual realizo un estudio socio
econdémico exhaustivo de los usuarios de ASOUCOACHA vy otros distritos del municipio

de FOmeque, siendo un informate idéneo para esta investigacion.

El censo a los productores se realizo entre el 15 y 19 de septiembre del afio 2014. Se
realizé visitas a cada una de las fincas de los productores, donde se realiz6 una
observacion general de la finca y los cultivos horticolas. A continuacién, para cada
productor horticola se aplicé una encuesta semi-estructurada, cuya duracion estuvo entre
los 30 y 120 minutos de acuerdo a la disposicién, interés y conocimiento mostrados por
el productor.

El cuestionario se compone de preguntas abiertas y cerradas de acuerdo a las variables
descritas anteriormente, desglosado en cinco secciones: 1) Confianza general, 2)
confianza en terceros, 3) confianza institucional, 4) Redes de apoyo y 5) Voluntad de

actuar colectivamente. El formulario se presenta en el Anexo 1.

Para el planteamiento de la estrategia de mercadeo colectivo se realizé una investigacion
en internet para identificar las instituciones méas adecuadas para llevar a cabo el
acompafamiento de los productores en el desarrollo e implementacion de la estrategia

de mercadeo colectivo.

3.5 Sistematizacion y analisis

La tabulacion de la informacion recolectada y su procesamiento se realiz6 en el software
office Excel. Los tres resultados de cada una las tres variables de confianza y de

reciprocidad se obtuvieron por medio de estadisticas descriptivas, porcentajes,
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frecuencias y promedios, como se describié detalladamente en la seccién de variables

estudiadas.

Para las redes de apoyo y la variable voluntad de actuar colectivamente también se
realizaron estadisticas descriptivas y transcripciones textuales de fragmentos de las
encuestas. Para el analisis de resultados se presentan textos y tablas que soportan los

resultados obtenidos en esta investigacion.
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4.Resultados y discusion

4.1 Caracterizacion econdmica

4.1.1 Produccion agraria con prevalencia horticola

Segun el censo del afio 2005 en el municipio de Fémeque, del total de las unidades
rurales censadas, el 83,1% presentaron una actividad agropecuaria. De estos hogares el
92,5% presentaban una actividad pecuaria, la mayoria para el autoconsumo y el 64,4%
una actividad agricola. Los cultivos transitorios no asociados corresponden al 70,3% del
total de la actividad agricola y los cultivos transitorios asociados corresponden al 21,2%
(DANE, 2005). Segun la Evaluacién Municipal Agropecuaria (EVA), en el afio 2008, los
municipios de Foémeque, Choachi y Ubaque produjeron un total de 22.127 toneladas de
hortalizas destacando la ahuyama, arveja, cebolla cabezona, pepino, tomate y
habichuela (CCI, 2009). El cultivo mas importante es la habichuela con un total de 8.339 t
cosechadas repartidas asi: 1.330 en Choachi, 4.009 en Fomeque y 3.000 en Ubaque;
también se destacan el tomate con una produccion de 6.130 toneladas, la cebolla
cabezona con 3.490 y el pepino con 3.370 (CCl, 2009). Esta produccion se realiza
principalmente por pequefios productores familiares que han sido caracterizados por
diferentes estudios que muestran como desde el afio 1998 algunos de estos sistemas
productivos resultan ser viables econémicamente, especialmente los que incluyen la
produccion de tomate bajo invernadero. Para el afio 2011 la cantidad de productores que
desarrollan este cultivo ha aumentado significativamente fomentado por su productividad,

rentabilidad e incentivos otorgados por Finagro a través del Banco Agrario.
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4.1.2 Productores agricolas en los afio 1998 - 1999

Las estrategias productivas desarrolladas por los productores en los afios 1998 y 1999

les generaron ingresos de 0,98 a 5,2 veces el salarios minimos legales vigentes diario

(SMLVD); este valor fue obtenido al dividir el excedente monetario familiar anual

(ingresos agropecuarios brutos menos costos explicitos) por el numero de jornales

invertidos (Forero et al., 2002); esto quiere decir que los jornales que la familia trabajo en

la finca los remunero a ese nimero de veces el SMLVD. En la tabla 3 se muestran las

cuatro estrategias tipificadas para el municipio de Fomeque por Forero et al. (2002). En

ese mismo estudio también se caracterizaron pequefios productores familiares del

corregimiento de Guane en el municipio de Barichara (Santander), de los cuales algunos

se referencian en la presente investigacion a manera de comparacion.

Estrategia Productiva

ha

Costos
Implicitos

Productor
de tomate
bajo
invernadero

Produce todo el paquete horticola regional (habichuela, pepino,
maiz) y estd experimentando con el tomate bajo invernadero.

Altamente integrado al mercado de productos e insumos

El tomate bajo invernadero genera el 89% de sus ventas y 84%
de sus ingresos netos.

41%

Horticola
diversificado

Produce la oferta horticola de la regidn en sus tierras
(habichuela, pepino, maiz) y tomate a intemperie

Altamente integrado al mercado de productos e insumos

El 90% de sus ingresos provienen de la venta de sus productos
y tan solo el 10% por el autoconsumo.

21%

Partijero

El sistema productivo es igual al del horticola diversificado pero
lo realiza en tierras que no son de su propiedad.

En su pequefia propiedad realiza actividades para el
autoconsumo

La produccion horticola la hace en tierras de otros bajo
sociedades

16%

Minifundista

El 60% de sus ingresos proviene de trabajar como jornalero

En su pequefa propiedad realiza actividades para el
autoconsumo

Remunera su jornal mejor que el promedio regional gracias a la
produccion para el autoconsumo desarrollada en su predio.

0,83

32%

Tabla 4-1: Estrategias productivas de los productores familiares de Fomeque. Elaborado

a partir de Forero et al. (2002).
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Los productores de tomate bajo invernadero de Fémeque y el aparcero mecanizado de
Guane (Santander), los dos productores mas modernos e integrados al mercado para
cada region. Forero et al. (2002) describe al primer caso como un caso de innovacion en
la economia campesina caracterizado por unos productores familiares con una
racionalidad cercana al pequefio empresario capitalista, ya que no solo busca la
recuperacion de los costos explicitos sino tiene una racionalidad econdmica orientada
por la ganancia; y al segundo como un productor moderno — dentro de los parametros de
nuestro medio rural — que presenta mecanizacion en la preparacion de la tierra y la
trillada del frijol y un uso relativamente completo del paquete agroquimico. Sin embargo
los resultados econémicos para el primero de ellos es mucho méas favorable,

remunerando su trabajo por 5.1 veces el SMLV contra 2,2 veces el SMLV.

La gran diferencia se presenta en la rentabilidad monetaria de su actividad principal
125% para el tomate bajo invernadero y 36% para el frijol. La diferencia radica en las
productividades 151.6 ton/ha para el tomate bajo invernadero y 1.2 ton/ha para el frijol,
motivo por el cual el productor de tomate solo necesita de 2 ha para llevar a cabo su
actividad, mientras el productor de frijol necesita 20 ha. Por lo tanto, el éxito de cultivo del
tomate radica en la adopcion tecnoldgica del invernadero que le permitié aumentar en 13
veces la productividad del tomate con respecto al de intemperie y ser muy intensivo en el

uso de la tierra 'y la mano de obra familiar (mayor inversién de costos implicitos).

Los productores horticola diversificado y el partijero® de Fémeque también son unos
productores integrados al mercado con acceso completo a la tecnologia de
agroquimicos, pero sus ingresos son menores que los de los productores anteriores, 1,6
y 0,98 veces el SMLVD. Esto se debe a que sus costos implicitos tienen una menor
participacion sobre el total de los costos 21% y 16% respectivamente, es decir son
menos intensivos en mano de obra . Ademas sus rentabilidades son menores por la

ausencia del invernadero, el tomate a intemperie solo produce 11.7 ton/ha. La diferencia

% Para el caso de estudio el partijero es un productor que ademas de producir en la tierra de su
propiedad, también lo hace en la de sus vecinos accediendo por medio de sociedades donde el
duefio de la tierra ademas de la tierra pone parte del capital, sin embargo él también responde por
una considerable parte del capital (Forero et al., 2002).
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entre el horticola diversificado y el partijero radica en que este Ultimo no posee la
cantidad adecuada de tierra para trabajar viéndose obligado a establecer asociaciones

gue aumentan sus costos explicitos.

4.1.3 Comercializaciéon de los productos horticolas

La mayoria de la produccion horticola del municipio de Fomeque se comercializa a través
de intermediarios locales para las plazas mayoristas de Abastos en Bogotd o
Villavicencio, como lo describe el modelo centralizado de comercializacién, descrito
anteriormente. Bayona et al. (2009) identific6 como limitante de la comercializacion una
mala calidad del producto, causada por un bajo nivel técnico de la produccion, la baja
formacion académica y tecnoldgica de los productores, el manejo fitosanitario
inadecuado, falta de proyectos asociativos y, productos con bajo potencial de mercado o
explotados en épocas de precios bajos por la sobreoferta regional. Los productores no
comprenden de forma holistica y objetiva todos los elementos implicitos en su modelo de
produccién, y en la cadena de comercializacion desconocen los precios pagados por los
agentes de los ultimos eslabones (Bayona et al., 2009). Asi mismo, identifican como
beneficiosa la relacion con los intermediarios, pues éstos son percibidos como el Unico
canal para disponer de la totalidad de su producto, incluyendo los denominados
“productos de tercera calidad”, de forma rapida y con pago en efectivo de contado
(Bayona et al., 2009). El acceso restringido a la informaciébn de mercado causa
situaciones recurrentes donde los ingresos operacionales en épocas de bajos precios no
alcanzan a cubrir los costos de produccién, y la produccién no puede ser planificada de
forma contraciclica a estos precios bajos (Bayona et al., 2009). Las épocas de precios
bajos son soportadas por toda la amplia gama de actividades agricolas y pecuarias
complementarias entre si que se llevan a cabo en la unidad productiva familiar (Forero et
al., 2002).

4.1.4 Productores agricolas en el afio 2011

Segun la tipificacién econémica de los productores rurales de los distritos de riego que se
abastecen de la quebrada Caquinal del municipio de Fomeque, incluido Asoucoacha, el

grupo mas representativo de los 12 obtenidos en la investigacion, fueron los
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“agricultores”, caracterizados por unos ingresos anuales de 23 millones de pesos, areas
cultivadas de 0,5 ha, ingresos no agricolas bajos (menores a 3 millones anuales) y una
inversion pequefia en ganaderia (Martinez, 2011). Estos ingresos representan 3,58
veces el salario minimo legal mensual vigente para el afio del 2011, lo que indica que los
ingresos de estos productores no son tan bajos.

En la tesis doctoral “Viabilidad de la agricultura familiar con riego informal en montana” de
la facultad de estudios ambientales y rurales de la Pontificia Universidad Javeriana, se
realizd la caracterizacion econdmica de los productores de Asoucoacha y otros distritos
del municipio concluyendo (comunicacién personal con Gutiérrez, 2004):

e Los productores de tomate bajo invernadero han aumentado en numero, es
decir, los que eran horticolas diversificados y partijeros adoptaron la tecnologia
del invernadero para el cultivo del tomate.

e Los productores de tomate bajo invernadero presentan una mayor
empresarizacion debido a: 1) un aumento porcentual de la mano de obra
contratada dentro del total de la mano de obra utlizada y 2) una mayor
orientacion del cultivo hacia el mercado y los resultados monetarios, es decir, la
bdsqueda de una mayor rentabilidad.

e Los resultados de remuneracién del jornal invertido en el cultivo de tomate bajo
invernadero por los miembros de la familia de la unidad productiva aumentaron
significativamente hasta 2,35 veces de lo que se remuneraba en los afios 1998 y
1999 segun Forero et al. (2002).

e Para las unidades productivas con tomate bajo invernadero la rentabilidad neta
de todo el sistema fue de 179% vy los ingresos generados en SMLVM fueron de
5,87.

e La conclusion general a la tesis doctoral es que los pequefios sistemas
productivos familiares horticolas del municipio de F&meque son viables
economicamente debido a que tienen acceso a los recursos necesarios para
llevar a cabo la produccion: tierra, agua, capital, conocimiento local, ademas de

estar integrados al mercado horticola de Bogota gracias a su cercania.
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Teniendo en cuenta los tres estudios presentados y de acuerdo a los objetivos de la
presente investigacion se concluye que los sistemas productivos horticolas del distrito de
riego de Asoucoacha son viables econdmicamente ya que generan ingresos netos
mensuales aproximados entre 3,58 veces el SMLVM como lo calculo Martinez (2012) y
5,87 veces el SMLVM para los productores de tomate bajo invernadero (comunicacion
personal Gutiérrez, 2014).

4.2 Niveles de confianza y redes de los productores

De la totalidad de los productores horticolas del distrito de riego de ASOUCOACHA
consultados, actualmente no participa en una accién colectiva para comercializar sus
productos y tan solo el 17,3% alguna vez lo hizo, estos casos no fueron exitosos y el mas
reciente de ellos fue hace mas de 20 afios. Los participantes de esos procesos
manifestaron que la principal razén de fracaso fue la falta de claridad y honestidad de los
participantes; los productores participantes, cierto o no, concluyeron que la persona
encargada de la comercializacién los estaban robando “gonorreando”, incluso en una
oportunidad el proceso finalizo cuando esta persona desaparecié por una temporada
robandose los ingresos de las udltimas cantidades comercializadas. Si bien en estos
casos los productores llegaron a un acuerdo inicial para organizarse, fallaron en
establecer reglas para la supervision y control mutuo de las negociaciones. Con esto se
corrobora el problema de investigacion y a continuacion se plantean los principales

resultados encontrados.

4.2.1 Nivel de confianza del grupo estudiado: medio

La confianza general total para la poblacién de estudio se determind en un nivel medio,
es decir los productores confian en algunas personas y la confianza total promediada es
de 1,82 en una escala de 1 a 3. A la pregunta de ¢Qué tanto confia usted en las deméas
personas? El 35,3% no confia en nadie, el 58,8% confia en algunas personas y tan solo
el 5,88% confia en todas las personas. Al realizar la pregunta ¢Qué tanto confia en las
personas que viven en esta vereda? El 29,4% no confia en nadie y el 41,2% confian en

algunas personas de la vereda, lo que indica un aumento leve del nivel de confianza sin
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alterar la tendencia, explicable por que la pregunta ubica al productor en el contexto de

la vereda, lugar donde mantiene la mayoria de sus relaciones.

Los resultados de la primera afirmacion de la tabla 4, muestran que la mitad de los
encuestados (52,9%) estan de acuerdo con la afirmacién que “deben estar alerta si no
alguien se aprovecha”, es decir no confian en las demas personas y por lo que hay que
estar alerta. Para la afirmacion 2 de la misma tabla: los encuestados que tienen
confianza para pedir o prestar dinero son menos que los que no y parcialmente no la
tienen. Por lo tanto estos resultados sugieren que los niveles de confianza son medios.
Para corroborar este resultado la variable confianza total promediada fue de 1,82 para un
rango entre 1 y 3, es decir menor a la mitad pero dentro del rango definido como

confianza media (1,68 y 2,35).

En Parcialmente| De
Afirmacion desacuerdo | de acuerdo |acuerdo
(%) (%) (%)
En esta vereda se debe estar alerta o alguien se
aprovecha 17,6 29,4 52,9
En esta vereda las personas tienen confianza para
pedir o prestar dinero 35,3 35,3 29,4

Tabla 4-2: Resultados porcentuales de las preguntas para medir confianza general.

4.2.2 Nivel de reciprocidad del grupo estudiado: medio

Los niveles de reciprocidad, colaboracién y honestidad determinados fueron medios,
igual que la confianza general, pero menor a esta segun el calculo promediado 1,71 en la
escala de 1 a 3. Como se observa en la tabla 5, tan solo el 11,8% de los productores
estan totalmente de acuerdo con la afirmacién “alguien lo ayudaria si usted lo llegara a
necesitar’ y para la afirmacion 2 de la misma tabla, este porcentaje aumenta a 25%,
debido a que la afirmacion es mas especifica, poniendo al productor encuestado en la
situacion de un problema, sin embargo ambos porcentajes son bajos. La ultima
afirmacion muestra més claramente la tendencia de las dos primeras afirmaciones, el
64,7% de los productores percibe que nadie le ayudaria a encontrar o le devolveria algo

gue llegara a perder. Por lo tanto estos valores junto con el nivel de reciprocidad total
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promedio permiten concluir que el nivel de la reciprocidad, colaboracién y honestidad de

los productores es medio, incluso por debajo de los niveles de confianza.

En .
. ., Parcialmente De
Afirmacion desacuerdo d d d
(%) e acuerdo acuerdo
La mayoria de las personas en esta vereda estan
dispuesta a ayudarlo si usted lo necesita 52,9 35,3 11,8
Si usted tiene un problema siempre hay alguien listo a
ayudarle 31,3 43,8 25,0
Si a usted se le pierde algo, alguien de la vereda le
ayudaria a encontrarlo y se lo devolveria 64,7 11,8 23,5

Tabla 4-3: Resultados porcentuales de las preguntas para medir reciprocidad,

colaboracién y honestidad.

42.3 Redes de apoyo a la produccion: familiares e

institucionales

El ndcleo basico en las redes de apoyo con las que cuentan los productores para llevar a
cabo su produccion estan conformadas principalmente por personas que mantienen
lazos de familiaridad (capital social tipo “bonding”), las cuales se encuentran favorecidas
por alta confianza, y en la que participan otros pocos familiares y amigos fuera del hogar
con los cuales la confianza ya no es tan alta. Ademas Asoucoacha, el Banco Agrario y el
almacén proveedor de insumos son instituciones integrados a esta red y gozan de altos
niveles de confianza debido al apoyo que prestan para llevar a cabo la produccion

horticola.

Como se describio en el apartado anterior estos son pequefios productores con unidades
productivas no mayores a 2 ha y el tamafio de los cultivos esta determinado por la
cantidad de recursos a los cuales pueden acceder, principalmente tierra, capital y mano
de obra propia y contratada. Las decisiones son tomadas por el productor y cabeza de la
familia de cada unidad. Esto quiere decir que cada unidad es independiente de las otras,
mas no aislada, a través de una red de relaciones la unidad obtiene los recursos que no

posee y necesita para llevar a cabo la produccién. Por ejemplo, el porcentaje de mano de
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obra invertida en la unidad de produccion es en un 41 a 16% del productor y su familia; el
resto es contratada fuera de la unidad (Forero et al., 2002). El 100% de los productores
censados respondieron que contrataban esa mano de obra con familiares que viven en
otras unidades productivas, vecinos o amigos de la vereda. También los productores a
los cuales el intermediario no les recoge sus productos en la finca contratan a alguno de
las 3 personas de las veredas que tienen carro y prestan el servicio. Y por ultimo los
productores presentan dos formas de desarrollar sus cultivos: solos, es decir con sus
propios recursos o0 en sociedad con otra persona que aporta parte de los recursos. De los
encuestados el 25% cultivan solos; asumen esta estrategia ya que poseen los recursos
para hacerlo y les representa mayor rentabilidad al no tener que compartirlas con la
sociedad; mientras que del 75% restante de los encuestados, el 43,75% establece
relaciones de sociedad con personas diferentes a los familiares y el 31,25% lo hace con
familiares diferentes a los de su unidad productiva. Estas relaciones de sociedad estan
fundamentadas principalmente por los niveles de confiabilidad entre las partes, resultado
gue concuerda con lo definido por Edwards (2004) quien encuentra que la confiabilidad
involucra honestidad, responsabilidad, trato justo y niveles de competencia; este dltimo
determinado, por un lado, por la competencia y capacidad de desarrollar adecuadamente

el cultivo y, por otro, por poseer los recursos para financiar el cultivo.

Al analizar las relaciones por medio de los niveles de confianza con terceros, se
evidencian altos grados entre los familiares (Tabla 4-4): 47.1% confian en todos sus
familiares, el mismo porcentaje en algunos de ellos y tan solo el 5,9% no confia en
ningun familiar. Asi mismo el nivel total de confianza promedio hacia los familiares es de
2,41 resultados que evidencia altos niveles de confianza. Los niveles de confianza van
disminuyendo de acuerdo a los siguientes grupos: el 82% confian en algunos de sus
amigos (2,06), el 58,8% confian en la mitad de los miembros de la vereda y el 23,5% en
ninguno (1,94). Para los miembros de otras veredas y las personas del casco urbano los

niveles de confianza son menores 1,80 y 1,69 respectivamente.
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Csoen?i:?ien Se puede Nivel
Prequnta No se puede algunas confiar promediado
9 confiar en nadie (%) 9 en todos | (escaladel -
personas (%) 3)
(%)
Familiares 5,9 47,1 47,1 2,41
Amigos 5,9 82,4 11,8 2,06
Miembros de la vereda 23,5 58,8 17,6 1,94
Miembros de otras
veredas 26,7 66,7 6,7 1,80
Personas del pueblo 37,5 56,3 6,3 1,69

Tabla 4-4: Niveles de confianza en terceros medidos por porcentuales y promediado

segun la escala numérica.

El nivel de confianza total en las instituciones que prestan algin servicio a los

productores es de un nivel medio, 2,28 (Tabla 4-5). Hay tres instituciones que gozan de

un nivel alto de confianza:

e El distrito de riego de Asoucoacha con un valor de 2,76, el 76% de los

productores confian y el 23,5% confian parcialmente en la asociacion.

e El Banco Agrario con un nivel de 2,67 y un 80% de productores que confian en la

entidad.

e Los almacenes de insumos con un nivel de 2,53 y un 60% de productores que

confian y un 33,3% que confian parcialmente en sus servicios.

Estos altos niveles de confianza de los productores se deben al buen servicio que estas

instituciones les prestan a los productores, fundamentales para el desarrollo de la

actividad productiva. El distrito de riego garantiza el suministro de agua para riego todo el

afo en cantidades adecuadas para el desarrollo de los cultivos. El banco agrario otorga

créditos a bajos costos y con incentivos del Fondo Nacional Agropecuario FINAGRO para

el desarrollo de los cultivos, la construccion de invernaderos, tanques de almacenamiento

de agua, otras infraestructuras y también actividades pecuarias. Por ultimo los almacenes

proveedores de insumos agricolas, ademas de vender el insumo, lo financian por varios

meses y prestan la Unica asistencia técnica con la que cuentan los agricultores. Estas
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instituciones son puntos comunes a los cuales recurren la gran mayoria de productores,

es decir puntos comunes a las redes descritas anteriormente.

No se Se puede Se Nivel
Pregunta pue(_je cqnfiar puede promediado
confiar | parcialmente | confiar | (escalade 1

(%) (%) (%) -3)
1 | Junta de accién comunal 18,8 37,5 43,8 2,25
2| ASOUCOACHA 0,0 23,5 76,5 2,76
3|ALCALDIA 29,4 52,9 17,6 1,88
4 | Banco Agrario 13,3 6,7 80,0 2,67
5| Plaza de negocios ganaderos 26,7 53,3 20,0 1,93
6 | Plaza de negocios horticolas 294 47,1 23,5 1,94
7 | Almacén de insumos 6,7 33,3 60,0 2,53
Total promedio: 2,28

Tabla 4-5: Niveles de confianza en las instituciones medidos por porcentuales y

promediado segun la escala numérica.

De los anteriores resultados se puede concluir que los productores horticolas del distrito
de riego de ASOUCOACHA son pequefios productores que funcionan como una unidad
familiar independiente, pero no aislada, que establecen una pequefia red de relaciones
de confianza con algunos familiares, amigos e instituciones prestadoras de servicio, pero
a su vez los niveles de confianza y reciprocidad fuera de esa red son medios, lo cual

puede ser limitante para el desarrollo de acciones de mercadeo colectivo.

4.3 Capacidad de actuar colectivamente

La confianza y reciprocidad son las forma de capital social mas inclusivo en lo que se
refiere a la facilitacion de la cooperacion voluntaria (Ostrom, 2003), reducen los costos de
transaccion de muchas de las operaciones realizadas en la sociedad, como por ejemplo
en las acciones para el mercadeo colectivo. Son precisamente los niveles medios de

confianza y reciprocidad de los productores estudiados una de las razones que dificultan
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la accion colectiva, sin embargo se encontré que es aln mas importante, la confiabilidad
de los productores participantes en el proceso. Los niveles altos de confianza y
reciprocidad permiten llegar mas facilmente a acuerdos iniciales, pero si los participantes
no son confiables el proceso no seré sostenible. En el presente capitulo se agruparon los
productores en tres grupos de acuerdo a dos criterios: la capacidad de actuar
colectivamente y la confiabilidad. Con el primer criterio se obtuvieron dos grupos, los que
no desean participar en una eventual accién colectiva y los que si. Este ultimo grupo
también se dividi6 en dos grupos de acuerdo al segundo criterio, los que manifestaron
ver en los demas productores personas confiables y a su vez fueron sefialados como
confiables por los demés y los que no. Los productores con deseos de participar en una
accion colectiva y confiablidad entre ellos son los seleccionados para la estrategia de
mercadeo colectivo.

4.3.1 Confiabilidad para actuar colectivamente

Si yo le dijera a usted que existe la posibilidad de hacer un grupo de 5 a 10 productores
para cultivar y vender de forma conjunta los productos que usted cultiva ¢a usted le
gustaria participar? y ¢Qué se necesita o0 que se debe hacer para lograrlo?
Independiente de si la respuesta de participacion fue positiva o negativa, el 64,7% de los
productores coincidieron en que el éxito del proceso y su participacién en él esta
determinado por la confiabilidad de los demas productores y de los lideres que participen
en el proceso:
e Productor # 1: “Dificil, porque no hay una persona confiable con el tiempo
disponible para que lidere una cosa asi. Ademas aca la gente no sirve para eso”.
e Productor # 2: “Es posible, con un lider confiable con tiempo. Con algunos de los
sembradores de la vereda se podria hacer”.
e Productor # 11: Podria ser una posibilidad, tocaria mirar quienes participarian,
falta organizarse y llegar a un acuerdo.
e Productor # 16: “Yo siembro en sociedad, a cinco sembradores les doy la tierra
las drogas y los abonos para que siembren. Con el que menos tiempo llevo
sembrando son cinco afios, todos son serios, honestos y atienden las matas muy

bien, uno no tiene que estar detras diciéndoles que tienen que hacer, incluso a
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veces ellos venden y me traen la plata”. “Aca en la vereda de Coacha se podria
trabajar con Néstor Torres, Victor Rios y Alvaro Méndez, no conozco muy bien los
de la vereda de Ucuatoque pero alla también hay sembradores buenos que

servirian”.

Unos encuestados respondieron no ver en los productores horticolas de Asoucoacha a
personas con las cualidades para trabajar junto a ellos en un proceso colectivo, otros
consideran que si los hay, e incluso, dos de los encuestados tienen claro con nombre
propio con quienes participarian en el proceso; independientemente de lo anterior, el
64,7% de ellos coinciden que es la confiabilidad de los productores el factor determinante
para decidir si cooperan 0 no en el mercadeo colectivo. De acuerdo a la literatura
consultada la informacion acerca de la confiabilidad de los demas es un aporte esencial

para la decisién que tomara un individuo reciproco sobre si coopera o no (Ostrom, 2003).

Edwards (2004) plantea que la confiabilidad involucra honestidad, responsabilidad, trato
justo y niveles de competencia; ademas los comportamientos confiables generalmente
son una respuesta a la confianza depositada por otro (reciprocidad); esto quiere decir
gue las personas que tienen confianza depositada en ellos, tienden a responder de una
manera confiable. Por lo tanto a los productores con niveles de confianza alta, se les
facilitara depositar confianza en otros, los que sean reciprocos a esta confianza
depositada tienden a cooperar, son confiables y con capacidad para actuar
colectivamente. Es importante resaltar que los productores no cooperaran con otro

productor en quien desconfian.

4.3.2 Grupo 1: Sin capacidad para actuar colectivamente

Entre los productores encuestados hay un grupo que claramente manifiesto desde el
momento inicial no estar interesado en el proceso de mercadeo colectivo. Estos
productores presentan niveles de confianza y reciprocidad medios y bajos. Tres de los
diecisiete productores lo hicieron durante la entrevista y uno mas un dia después en un

encuentro casual en la vereda, cuando se entrevistaba a otro productor:
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e Productor # 9: “Este negocio de la agricultura esta muy verraco, los costos de los

insumos cada vez estan mas caros y los precios de venta de las cosechas son

una loteria”. “Yo prefiero seguir sufriendo solo, no quiero tener problemas con

nadie, esas sociedades son muy verracas, cada quien quiere sacar tajada.

Tendrian que matar a todos los ventajosos”... carcajadas...

4.3.3 Grupo 2: Con capacidad de actuar colectivamente pero sin
confiabilidad

Los trece productores que manifestaron un interés por participar en la accién colectiva

mostraron diferencias en cuanto a la confiabilidad que otorgan y reciben de los demas

productores. El 30,8% de estos productores (# 4, 5, 6, y 7) manifestaron no ver como

confiables a los demas productores para una accién colectiva y tan solo uno de ellos fue

sefalado como confiable, ademas estos productores tienden a tener niveles de confianza

y reciprocidad bajos (Tabla 4-6). Es decir estos productores no deben ser considerados

para iniciar un proceso de mercadeo colectivo, ya que serd mas dificil llegar a un acuerdo

con ellos y al no ver como confiables a los demas productores no tendran interés en

cooperar.
Sefalado
Nivel de Nivel de - - como
Productor . . . Participacion .
confianza|reciprocidad confiable por
el productor #
De pronto si, habria que probar, pero acé no .
4 1,00 1,33 hay gente honesta. Ninguno
5 1,75 1,00 Se necesitan personas confiables y acano Ninguno
las hay. Cada quien hace lo que quiere.
6 1,25 1,00 No hay gente para eso Ninguno
Es un poco dificil, habria que hablar, se
7 1,75 2,33 necesitan personas confiables y aca no las 16
hay.

Tabla 4-6: Productores sin voluntad para actuar colectivamente
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4.3.4 Grupo 3: Con capacidad de actuar colectivamente y
confiables

El 69,2% restante de los trece productores que manifestaron un interés por participar en
la accién colectiva consideraron confiables al menos a algunos de los productores,
incluso identificaron con nombre propio a algunos de este grupo (Tablas 4-7). De estos el
23,1% de los productores (8, 14 y 15) desean participar pero con la condicién de conocer
las personas que participen, es decir consideran que hay algunas personas confiables
para el proceso, y el 46,2% (productores # 2, 10, 11, 13, 16 y 17) de una vez sugirieron
gue habria que iniciar el proceso para llegar a un acuerdo, es decir también consideran
gue hay personas confiables para el proceso y ya estan pensando en el paso a seguir.
Ademas los productores 2, 6, 13 y 16 (30,8%) mencionaron con nombre propio como
confiables a 7 de los productores del distrito, es decir el 53,8% de los encuestados. De
estos siete productores, seis estan dentro del grupo de los recomendados para iniciar el
proceso de accion colectiva y 3 de los 4 que mencionaron también estan lo estan. Esto
confirma que dentro de este grupo hay personas que se consideran confiables entre si

para el proceso, y revelar esta informacion puede ser indicio de querer avanzar en el

proceso.
Sefalado
Productor vagl de vael qle Participacion como
confianza |reciprocidad confiable por
el productor #
5 1,75 1,33 Con los sembradores de la vereda es 6
posible.
8 1,75 1,33 Dependeria de las personas que participen. Ninguno
10 2,50 2,67 Habria que ponerse de acuerdo. 16
11 2,75 2,33 Falta organizarse y llegar a un acuerdo. 2
Reunirse, invitar a los que estan
13 1,25 233 sembrando,_ traer a un experto a una 2y6
charla. Sugiere algunos productores
confiables.
14 2,00 1,67 Si claro, depende de quienes participen. Ninguno
15 1,75 1,33 Iniciar el proceso para mirar quienes 13y 16
estarian.
16 1,50 1,67 Si, sugiere productores confiables. 2y 13
17 2,00 2,67 Si. Ninguno

Tabla 4-7: Productores con capacidad para actuar colectivamente
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Los productores de hortalizas del distrito de Asoucoacha se tipificaron en tres grupos de
acuerdo a su confiabilidad y voluntad de actuar colectivamente. El primer grupo son los
gue claramente manifestaron que no estaban interesados en participar (23,5% de los
productores), el segundo grupo, el 23,5% de los productores a pesar de responder si al
interés de participar no ven como confiables a los deméas productores. Adicionalmente
ambos grupos presentan niveles de confianza y reciprocidad medios y bajos, por lo tanto
los productores de los grupos 1 y 2 no deben ser tenidos en cuenta para iniciar una
estrategia de mercadeo colectivo. El grupo 3, correspondiente al 52,9%, son los
productores con los que se puede iniciar el proceso de mercadeo colectivo, ya que
manifestaron su interés, pero sobre todo porque consideran que hay personas confiables
entre ellos con las que se puede llevar a cabo el proceso.

4.3.5 Inviabilidad social en las actuales condiciones

Los productores de ASOUCOACHA son exitosos actuando colectivamente para acceder
al recurso hidrico gracias a un proceso de mas de veinte afios en el cual se han reunido
todos los requisitos para actuar colectivamente identificados en la revision bibliogréafica:
1) existio un lider que gracias a su propia motivacioén y empuje logro reunir a un grupo de
productores en torno al objetivo colectivo de construir una infraestructura para llevar el
agua a las fincas. 2) el beneficio comun e individual por cumplir ese objetivo comuin era
claro y tangible, agua en cada una de las fincas a cambio de todos los conflictos y
dificultades para obtenerla por los medios existentes antes de esta opcién. 3) El proceso
recibi6 el apoyo de miembros de la comunidad con capacidades de gestidn,
administracién y conocimientos técnicos que dieron como resultado el apoyo monetario y
profesional por parte del estado y otras organizaciones. 4) los actores lograron crear
acuerdos y reglas para autogobernarse y administrar su distrito hoy consignadas en los
estatutos y reglamento internos de la institucion. 5) los miembros y junta directiva de la
asociacion hacen cumplir las reglas establecidas por medio de sanciones efectivas para

quien las ha incumplido.

Para el caso de la comercializacién colectiva de hortalizas de los mismos productores la

situacion es diferente. La viabilidad social se defini6 como las circunstancias y
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condiciones de altos niveles de confianza y reciprocidad, la participacion en redes de
apoyo al productor y la voluntad de actuar colectivamente que favorecen y posibilitan el
desarrollo de la accion colectiva. Robbins et al. (2005), Ostrom (2010), Fischer et al.
(2012), Varughese (200) y Markelova et.al (2009) plantean como algunas de las razones
causales de fracaso de una accion colectiva: a) la falta de confianza, malas relaciones y
por tanto falta de deseo de trabajar conjuntamente con sus pares. b) buenos resultados
econdémicos con los mercados utilizados. c) falta de habilidad, conocimiento y liderazgo
para trabajar en equipo. d) la falta de comunicacién directa. e) la falta de voluntad de
participacion, f) la mala reputacion individual y g) limitados conocimientos y habilidades
comerciales y administrativas. Teniendo en cuenta estas razones, a continuacién se
plantean los resultados encontrados para los productores horticolas de Asoucoacha, que
permiten concluir que en las actuales condiciones no es viable que surja una accién de

mercadeo colectivo en estos productores.

a) Niveles de confianza general y reciprocidad son medios, 1,82 para la confianzay 1,71

para la reciprocidad en la escala establecida de 1 a 3.

b) Los productores horticolas del distrito de riego de ASOUCOACHA son pequefios
productores que funcionan como unidades familiares independientes, pero no
aisladas, que establecen redes con algunos familiares, amigos e instituciones
prestadoras de servicio, basadas en relaciones de alta confianza pero las relaciones

fuera de estos actores son de confianza y reciprocidad media y baja.

c) Las unidades productivas familiares en el afio 2011 generaron ingresos netos
mensuales entre un rango de 3,58 y 5,87 veces el SMLVM, demostrando su
viabilidad econdmica, por lo que no tienen una necesidad apremiante y urgente de
generar mas ingresos, ni buscar nuevos mercados, ni de establecer nuevas

relaciones o aumentar sus redes de apoyo.

d) El 35,3% de los productores coincidieron en la necesidad de un lider confiable,
responsable y con tiempo para el éxito de la accion colectiva. Esto como respuesta a

la pregunta abierta ¢Qué se necesita 0 que se debe hacer para lograr que un grupo
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de 5 a 10 productores pueda cultivar y vender de forma conjunta los productos que
usted cultiva? A la misma pregunta el mismo porcentaje pero no exactamente los
mismos productores coincidieron que es necesario organizarse, llegar a un acuerdo o

establecer unas normas para trabajar equitativamente.

e) Como se menciono6 anteriormente el 30,8% de los productores menciono no ver a los
demas productores como confiables para el proceso, mientras que otros productores
casualmente el mismo numero (30,8%) mencionaron con nombre propio a los

productores que consideran confiables.

f) ElI 100% de los productores encuestados manifestaron estar satisfechos con la actual
relacion comercial que sostienen con el intermediario al que le venden sus productos
horticolas, mismo resultado encontrado por Bayona et al. (2009). Lo que indica la
falta de una necesidad apremiante y sentida de los productores por buscar otros

mercados.

Los anteriores resultados muestran un conjunto de causas que han impedido el
surgimiento de una accién de mercadeo colectivo entre los productores de Asoucoacha.
En primera medida no existe un lider con la confiabilidad suficiente ante los productores,
dispuesto a invertir el tiempo y el esfuerzo necesario para iniciar el proceso de buscar
acuerdos entre los productores. Ademas, los niveles medios de confianza y reciprocidad,
las redes de apoyo fundamentadas en pocas relaciones familiares con confianza
particularizada vy la falta de confiabilidad en un segmento de los productores, dificultan
los acercamientos necesarios para que los productores identifiquen entre si, quienes
estan dispuestos a cooperar. Como concluyo Sanchez et al. (2014) los acuerdos iniciales
en el proceso se logran mas facilmente entre personas de buena reputacion y que en el
pasado hayan sostenido relaciones confiables. Las redes de relaciones fundamentadas
lazos de familiaridad y la manifiesta falta de confiabilidad entre algunos productores de
Asoucoacha muestran el desinterés y la dificultad para que estos productores

establezcan relaciones duraderas de cooperacion con otros productores.
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Adicionalmente la viabilidad econémica de las unidades productivas demostrada por
Forero et al. (2002), Martinez (2011) y Gutiérrez (2014), junto con la satisfaccion de los
productores con su actual relacion comercial, sugieren que los productores no sienten la
necesidad apremiante de buscar nuevas oportunidades comerciales, ni cooperar entre

ellos para lograrlo. Lo que nos permite concluir que las actuales condiciones sociales

impiden que surjia una accion de mercadeo colectivo en los productores horticolas

de Asoucoacha, sin _embargo el 529% de los productores horticolas de

ASOUCOACHA poseen capacidad de actuar colectivamente porgue manifestaron

su_interés por participar en un_ eventual proceso, ademas de considerarse

confiables entre si. A pesar de ello, y siguiendo a Olson (1971) el interés u objetivo

comun de unos individuos para actuar colectivamente no es suficiente para que la accién

colectiva sea exitosa, la ausencia y dificultad en determinar un beneficio comun e

individual claro por comercializar sus productos en otros canales diferentes al

modelo centralizado no estimula a los individuos a organizarse para actuar

colectivamente. Como se plante6 anteriormente, el beneficio comun e individual de una

estrategia de mercadeo colectivo se determina por medio del estudio de la viabilidad
econdmica, la cual esta planteada en términos econémicos y de mercadeo, es decir:
encontrar oportunidades de mercado reales, concretas y alcanzables y en segunda
instancia la cuantificacion y proyeccién financiera de aprovechar esas oportunidades de
mercado y especificamente la generacién de nuevas y mayores ganancias econémicas a
las que obtiene cada individuo al actuar individualmente, por lo tanto en el siguiente
capitulo se plantea a manera de recomendacion una estrategia para que los productores

puedan realizar el andlisis de viabilidad econdémica.

4.4 Estrategia para el mercadeo colectivo

El objetivo del presente capitulo es plantear a manera de recomendacion una estrategia
para que el 52,9% de productores de ASOUCOACHA identificados con capacidad de
actuar colectivamente (Tabla 4-7) lleven a cabo el estudio de viabilidad econémica del
mercadeo colectivo de hortalizas, es decir identificar posibilidades claras, concretas,
alcanzables y rentables de mercado para la comercializacién conjunta de sus hortalizas,
proceso que se ajusta a lo que hoy en dia se define como emprendimiento. Los

emprendedores colectivos son aquellas personas que poseen de forma innata una
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mentalidad emprendedora, han tenido la oportunidad de desarrollar unas habilidades
emprendedoras y posee la capacidad de actuar colectivamente, es decir los niveles de
confianza, reciprocidad y confiabilidad dentro de su comunidad para liderar un proceso
con objetivos comunes. Una mentalidad emprendedora es aguella persona con actitudes
proactivas, de empuje, pasion, ambiciosas por los retos y movidos por una motivacion
propia e interna, que son la base y motor necesario para liderar un emprendimiento
colectivo. No es suficiente la capacidad de actuar colectivamente sin una capacidad de
llevar a cabo el proceso de emprendimiento y su vez, un emprendedor exitoso sin la
capacidad de liderar acciones con objetivos comunes, emprendera su camino solo y no
resuelve problemas de accién colectiva. Por lo tanto, la presente estrategia se
fundamenta en la identificacion de los productores con mentalidades emprendedoras
entre los actores con capacidad de actuar colectivamente, a los cuales deben ir dirigidos
los esfuerzos de desarrollo de habilidades emprendedoras y liderazgo para direccionar
su motivacion y empuje innato. Si no existen algunos productores con estas
caracteristicas no tiene sentido promover una estrategia de mercadeo colectivo ya que

sin un motor interno nunca sera exitosa.

4.4.1 Emprendedores colectivos de ASOUCOACHA

Los tres factores identificados como limitantes al surgimiento de una accién de mercadeo
colectivo en los productores de ASOUCOACHA fueron: la ausencia de un lider, la
satisfaccion de los productores con las actuales relaciones comerciales y la deficiencia
de los productores en conocimientos y habilidades técnicas y comerciales. Los
productores con capacidades emprendedoras colectivas serian los lideres de la accion
colectiva, estos al presentar una mentalidad emprendedora no se conformaran con las
actuales relaciones comerciales y por motivacion propia querran buscar nuevas y
mejores opciones y por tanto vale la pena iniciar un proceso de desarrollo de habilidades
emprendedoras y conocimientos necesarias para lograrlo. Este proceso de formacion
debe ser centrado pero no exclusivamente en los productores con mentalidades
emprendedoras ya que para actuar colectivamente para el mercado todos los

productores requieren de nuevos conocimientos y habilidades.
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“Hay emprendedores latentes que si no se desarrollan en el clima adecuado nunca
descubrirAn sus propias capacidades para emprender. Fomentar la mentalidad
emprendedora es una gran idea porque promueve que las personas con esa
predisposicion abran los ojos ante aquello para lo que han nacido” (Fernandez-Saliero et
al., 2014).

Para identificar los productores con mentalidad emprendedora existen una serie de
metodologias e instrumentos psicol6gicos que permiten identificar en las personas
aptitudes propias de una mentalidad emprendedora. Urriarte (2007) a partir de una
revision de estos instrumentos y sus modelos tedricos subyacentes concluyo que aun
existen limitaciones metodolégicas y consenso en cuanto al trasfondo tedrico, lo que
exigiria a la presente estrategia una revision y adaptacion al contexto rural de las pruebas
psicoldgicas por parte de experto en la materia.

El segundo componente de la estrategia, valido solo si se identifican mentalidades
emprendedoras, es enfocar el proceso de desarrollo y conocimientos emprendedores de
manera muy directa a la identificacion de las oportunidades de mercado, después de una
preparacion inicial practica y corta, iniciar con las visitas a los posibles segmentos de
mercado y clientes y a ejemplos exitosos de otros productores de similares condiciones.
Pero el punto clave de este proceso es que agente facilitador sea un experto y conocedor
del mercado de las hortalizas, de los clientes, de las agroindustrias, tener contactos y la
capacidad de conseguir citas con los jefes de compras, es decir una persona con
experiencia y conocimiento en el emprendimiento en el sector horticola, es decir que sea
un emprendedor con experiencia en el sector horticola y ademas posea la capacidad y

deseo de transmitir ese conocimiento, de formar emprendedores.

El tercer componente a tener en cuenta para el caso especifico de ASOUCOACHA es la
actual viabilidad econémica de las unidades productivas, por lo que las nuevas opciones
comerciales deben presentar una posibilidad clara y bastante atractiva de mayores
ingresos y principalmente rentabilidades que el actual canal de comercializacion. Para
este calculo deben ser tenidos en cuenta los costos de transaccion en que incurririan los

agentes que cooperan, para crear y operar la accion colectiva, es decir los costos de
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llegar a los acuerdos, crear y supervisar las nuevas reglas que formarian esta nueva

institucion.

En conclusion, la estrategia para promover el mercadeo colectivo de hortalizas en los
productores de ASOUCOACHA se centra en la identificacion de los productores con
capacidad de actuar colectivamente y mentalidad emprendedora, son estos Ultimos con
ambas capacidades los encargados de liderar al grupo en busca de los objetivos
comunes, es la actitud proactiva, pasién, empuje y motivaciéon por los retos de una
mentalidad emprendedora el motor interno de la accion colectiva. Un actor externo
capacitado para formar emprendedores y con experiencia comercial de hortalizas es el
disparador del motor interno.
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5.Conclusiones y recomendaciones

El mercadeo colectivo se compone de tres elementos principales: primero, la necesidad
de definir un objetivo comun por el cual organizarse, por supuesto enmarcado dentro de
la comercializacion de productos y servicios. Segundo, la obtencién de un beneficio
comun, medido en términos de mercadeo y econdmicos, especificamente costos y
ganancias. Y tercero, la organizacion de los actores y sus acciones por medio de la
implementacion de instituciones formales o informales y de redes multipropdésito
basadas en relaciones entre los miembros y de estos con el exterior, proceso que se ve
favorecido por adecuados niveles de confianza, reciprocidad y confiabilidad, elementos
incluidos dentro del paradigma del capital social. Por lo tanto la viabilidad de una accion
de mercadeo colectivo va estar determinada por un componente social en términos de
capital social y otro econémico y de mercadeo. Ambos son esenciales y complementarios
para el éxito de la estrategia, pero altos niveles de capital social son la base y el punto de

partida de este proceso.

Si bien los productores de ASOUCOACHA son exitosos actuando colectivamente para
acceder al recurso hidrico gracias a que han cumplido todos los requisitos para actuar
colectivamente identificados en la revision bibliografica, la situacibn para la
comercializacion colectiva de hortalizas es diferente. El analisis de los resultados
obtenidos en la presente investigacién nos permite concluir que las actuales condiciones
sociales han impedido que surja una accion de mercadeo colectivo entre los productores
horticolas de Asoucoacha. Las principales causas identificadas son: 1) la viabilidad
econémica de las unidades productivas, tal como lo plantean Forero et al. (2002),
Martinez (2011) y Gutiérrez (2014 Comunicacién personal), que funcionan con el apoyo
de unas redes fundamentadas en unas pocas relaciones de alta confianza con familiares,
amigos cercanos y tres instituciones, lo que sugiere que los productores no tienen la
necesidad apremiante de buscar nuevas oportunidades comerciales, ni de una mayor
cooperacion entre ellos. 2) Los niveles medios de confianza y reciprocidad y la falta de
confiabilidad en un segmento de los productores dificultan que los productores
identifiquen entre si quienes estan dispuestos a cooperar. 3) La ausencia de un lider con

la confiabilidad suficiente ante los productores, dispuesto a invertir el tiempo y el esfuerzo
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para guiar el proceso de buscar acuerdos y cooperacion entre los productores. Lo
anterior, permite concluir que las actuales condiciones sociales impiden que surja una
accion de mercadeo colectivo en los productores horticolas de Asoucoacha, sin embargo
el 52,9% de los productores horticolas de ASOUCOACHA poseen capacidad de actuar
colectivamente dado que han manifestado su interés por participar en un eventual

proceso, ademas de considerarse confiables entre si.

Se evidencio que los productores de hortalizas de ASOUCOACHA otorgan significativa
importancia para su toma de decision de actuar colectivamente a la confiabilidad de los
demas productores. La cualidad de confiable otorgada a un productor por otro obedece a
un raciocinio o juicio subjetivo que este hace con base a las experiencias, interacciones y
relaciones sostenidas en el pasado con esa persona. Los factores involucrados en ese
juicio son la honestidad, responsabilidad, trato justo y niveles de competencia; este Ultimo
factor era evaluado a través del andlisis de los resultados del otro como productor
horticola, es decir el desempefio agronémico y econémico de sus cultivos y la calidad de
sus productos. Por lo tanto, en la evaluacion de la capacidad de actuar colectivamente de
un grupo de productores y de la viabilidad social de una accién colectiva es de
significativa importancia la confiabilidad que los productores se otorgan entre si y por
ende una accién colectiva presentara mayor viabilidad a medida que la confiabilidad
entre los actores sea mayor, facilitando el establecimiento de acuerdos, reglas, arreglos e

instituciones, especialmente en procesos nacientes.

La capacidad para actuar colectivamente de unos individuos no es suficiente para que la
accion colectiva sea exitosa, la ausencia y dificultad en determinar un beneficio comun e
individual claro por comercializar sus productos en otros canales diferentes al modelo
centralizado no estimula a los individuos a organizarse para actuar colectivamente. El
andalisis de otras posibilidades de comercializacion esta impedido por: la satisfaccion con
la actual relacion comercial con intermediarios y plazas mayoristas, la ausencia de un
conocimiento mas detallado por parte de estos productores de los canales modernos y
alternativos de comercializacién en cuanto a su funcionamiento y precios y las falencias
de conocimientos de mercado y administrativos necesarios para actuar en estos

mercados.
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Sin embargo estas limitaciones no son impedimento para que el 52,9% de productores
de ASOUCOACHA identificados con capacidad de actuar colectivamente lleven a cabo el
estudio de viabilidad econdémica del mercadeo colectivo de hortalizas, una serie de
actividades que se ajustan a un proceso de emprendimiento. La estrategia planteada a
manera de recomendacion se centra en la identificacion de los productores con
capacidad de actuar colectivamente y mentalidad emprendedora, son estos ultimos con
ambas capacidades los encargados de liderar al grupo en busca de los objetivos
comunes, es la actitud proactiva, pasién, empuje y motivacién por los retos de una
mentalidad emprendedora el motor interno de la accién colectiva. Un actor externo
capacitado para formar emprendedores y con experiencia comercial de hortalizas es el

disparador del motor interno.

Si bien en el presente trabajo se plantea que es el emprendimiento el marco légico y
conceptual en el cual se debe plantear la estrategia para llevar a cabo el analisis de
viabilidad econémica, solucionar los problemas que impiden el surgimiento de la accién
colectiva para el caso estudiado y asi iniciar la accion colectiva, es necesario profundizar
aiun mas en el tema de emprendimiento. Existen varias vertientes, escuelas,
metodologias y ejemplos de aplicacién para varios sectores de la economia y para el
sector rural, de los cuales se requiere realizar un analisis y ajuste para poder ser aplicado
al caso especifico de estudio. Queda un apasionante camino por recorrer para consolidar
una propuesta metodologia que permita estimular y desencadenar procesos de

emprendimiento colectivos de pequefios productores en territorios rurales.
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A.

Anexo 1: Listado usuarios

REGISTRO GENERAL DE USUARIOS ASOCUACOACHA
AREA
BENEFICIARIO CEDULA VEREDA HA) ACTIVIDAD

ACOSTA TURRIAGO JOSE DEL -

1 | CARMEN 41.475.840| COACHA 5,76 GANADERIA
ACOSTA TURRIAGO JOSE B

2 | RODRIGO 1.258.297 | COACHA 5 GANADERIA

3 | BAQUERO ALFONZO 3.016.679| COACHA 4 RECREATIVO

4 | MIRIAN FORERO BARRERA 20.531.784 | UCUATOQUE 0,8 _
COTRINO BADILLO CARLOS ]

5 | EDUARDO 19.166.578 | UCUATOQUE GANADERIA

6 ﬁ;?\JTARéz\lc? BADILLO RAFAEL 19.266.714 | UCUATOQUE 7 GANADERIA
COTRINO BADILO VICTOR B

| JOAQUIN 17.100.558 | UCUATOQUE GANADERIA

8 gg%_"AR CUELLAR CARLOS 80.525.602| COACHA 7.8 CAFE Y GANADERIA

9 | ROMERO SANTIAGO SANDRA 20,833,399 COACHA 7 GANADERIA
FLOREZ SAMBRANO ROCIO DEL

10| biiAR (FLOREZ JOSE IGNACIO) 51781010/11298696 | COACHA 2,5 USO DOMESTICO
FLOREZ RAMOS MISAEL

12 | FLOREZ RAMOS RAMON 3.017.705| COACHA - GANADERIA
FLOREZ RAMOS WILSON )

13 | LICARDO 80.525.726 | UCUATOQUE 1 GANADERIA
BELLO CASTRO ANDRES/ACERO

14| o ARBOSA RODRIGO BERNANDG | 91298756/79810599 | COACHA 2,5 RECREATIVO
GUEVARA RAMOS HECTOR

15 | CERNANDO 80.525.500 | UCUATOQUE | 0,32

16 | GUEVARA GUEVARA HERNANDO 3.016.083 | UCUATOQUE 1
ROMERO ROMERO LUIS ]

17 | GUILLLERMO 17.160.112| COACHA 4 GANADERIA
GUEVARA SABOGAL HUGO

18| X BERTO 3.017.942 | UCUATOQUE -
GUEVARA SARA Y GUSTAVO ]

19 | CUEVARADIONEL MARTINEZ 20.528.361| COACHA 4 GANADERIA

20 | GUTIERREZ RICO ARCANGEL 80.392.256| COACHA 2
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REGISTRO GENERAL DE USUARIOS ASOCUACOACHA
AREA
BENEFICIARIO CEDULA VEREDA i ACTIVIDAD
GUTIERREZ MACHADO ANGEL
21| S LR 2.098.997 | UCUATOQUE | 23
HURTADO RODRIGUEZ ARIEL
22| PR TADOR 75.738.786| COACHA 3 RECREATIVO
FABIO REY REY - OSCAR )
23| o R e 3016570/ 3.016.569 | UCUATOQUE 310 GANADERIA
24 | JIMENEZ SOTO LUIS ALBERTO 5.818.673 | UCUATOQUE | 15 CAFE Y LULO
25 | LARA LARA BELEN 238.009 | UCUATOQUE 2
CARLOS ALBERTO MARTINEZ
26 | (MARTINEZ NIEBLES JULIO 5816.712| COACHA ; GANADERIA
CESAR)
27 | MENDEZ ALVARO 3.015.268| COACHA 0.8
28 | MENDEZ BARBOSA AURORA 20.529.947 | UCUATOQUE 2 USO DOMESTICO
29 | NIETO ALMANZA ALEJANDRO 3.017.114 | UCUATOQUE 1 GANADERIA
30 | RAMOS RICO ANA BERTILDA 20.333.639 | UCUATOQUE 1 GANADERIA
31 | RAMOS RICO LUIS EDUARDO 19.092.564 | UCUATOQUE 3 GANADERIA
RAMOS SABOGAL JOSE
32 | RAVIOS S8 79.444.035 | UCUATOQUE .
33 | RAMOS SABOGAL LUIS CARLOS 3.016.436| COACHA 2 GANADERIA
RAMOS SABOGAL OSCAR
34| PAMOS SAE 3.017.772 | UCUATOQUE 1
35 | RICO FLORES NELLY GRACIELA 20.530.566| COACHA 18 RECREATIVO
ROSALBA FLOREZ
36 | ROSALBA/AVELLANEDA MUNOZ | 20,532072/3017078| COACHA 05 USO DOMESTICO
EDUARDO
RICO MARTINEZ OSCAR
a7 | RISO VAR 3.017.854 | UCUATOQUE ;
38 | RICO RAMOS JOSE RAFAEL 3.015.373 | UCUATOQUE | 0.9
39 | RICO RICO EDUARDO 19.120.303| COACHA 3 RECREATIVO
40 | RICO RICO JOSE JOAQUIN 19.157.291| COACHA 2 GANADERIA
41| RICO RINCON LUIS ARMANDO 17.126.444| COACHA - RECREATIVO
42 | OBDULIA GONZALES/ YOLANDA 20.833.399| COACHA 1 GANADERIA
RINCON
43 | RIOS SABOGAL VICTOR MANUEL 3.016.228| COACHA 2
44 | MORENO HURTADO RUTH/PAEZ | 4 415 859/3015068| COACHA 2 CAFE

MARIANO
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REGISTRO GENERAL DE USUARIOS ASOCUACOACHA
AREA
BENEFICIARIO CEDULA VEREDA iy ACTIVIDAD
45 EEEDNRA'GUEZ RINCON GLORIA 20.482.818 | UCUATOQUE | 05 RECREATIVO
46 | RODRIGUEZ MARCO TULIO 3.015.669| COACHA 3 GANADERIA
47 | RODRIGUEZ UMARA HERNANDO 19.252.923 | UCUATOQUE | 13 GANADERIA
ROMERO SANTIAGO LUIS :
ag | ROMERD 3.017.907| COACHA 3 GANADERIA
SABOGAL CASTRO URIEL ;
a9 | SABOBAL 80,525,597 | UCUATOQUE 1 GANADERIA
50 | SABOGAL FLORES ELIBERTO 2.998.576 | UCUATOQUE | 035 GANADERIA
51 | SABOGAL FLORES ELIBERTO 2.998.576 | UCUATOQUE | 035 GANADERIA
52 | SABOGAL HERNANDEZ CARLOS 20.520.314 | UCUATOQUE | 1 GANADERIA
EUGENIO
53 | SABOGAL JIMENEZ GUILLERMO 17.171.051 | UCUATOQUE | 6 GANADERIA
54 | SABOGAL RIOS CIRO 3.015.329 | UCUATOQUE | 0.1
55 | SABOGAL RIOS LUIS ABRAHAN 3.016.256 | UCUATOQUE | 2 RECREATIVO
SABOGAL PARDO TULIO
56 | DA ors 3.016.257 | UCUATOQUE ;
57 | SANABRIA CARLOS JULIO 236.908| COACHA 8 GANADERIA
58 | SANDOVAL LUQUE ANTONIO 19.083.243 | UCUATOQUE 1 RECREATIVO
ROMERO ROMERO LUIS
59 | GUILLERMO/ROMERO LOZANO | 17.16112/79.508377| COACHA 10 GANADERIA
GERMAN GUILLERMO
60 | TORRES BOBADILLA ALBA 52.787.463| COACHA 2 AVICULTURA
EMILCE
TORRES BOBADILLA NESTOR
61| poreos 3.017.849| COACHA 2
TORRES RINCON LUIS ADRIANO
62 | / TORRES RINCON LUIS 236.558| COACHA 7 USO COMESTICO
HUMBERTO
63 gAAmLBAR'A RINCON JENNY 1.136.745 | UCUATOQUE | 0,96 USO DOMESTICO
64 | TORRES YOLANDA 80.525.034 | UCUATOQUE | 0,14 USO DOMESTICO
65 fAAIBR%GAL SANTIAGO JOHN 20.527.272 | UCUATOQUE | 1.7 RECREATIVO
TURRIAGO CESPEDES LUIS ;
66 | n i 3.015.815 | UCUATOQUE | 2 GANADERIA
LUIS HERNANDO ROMERO
67 | MARTINEZ/ DORA CECILIA 80,525.980/20530814| COACHA 2 GANADERIA
RAMOS SABOGAL
SUC. UMARA DE RODRIGUEZ -
68| oo JVARA 20.254.951| COACHA 5 GANADERIA
69 | YILLALOBOS DE RICO ANA 20.528.819| COACHA 38 GANADERIA

OTILIA
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B. Anexo 2: Cuestionario

Fecha:

Nombre: Edad:

1. CONFIANZA GENERAL

1.1. En general, ¢ Usted que tanto confia en las demas personas?

1. No se puede confiar en nadie
2. Se puede confiar en algunas
personas

3. Se puede confiar en todos

1.2. ¢ Usted que tanto confia en las personas que viven en esta vereda?

1. No se puede confiar en nadie
2. Se puede confiar en algunas
personas

3. Se puede confiar en todos

1.3. Segun la escala ¢ Esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes
afirmaciones?

En Parcialmente| De

Afirmacién |
desacuerdo| de acuerdo |acuerdo

En esta vereda se debe estar alerta o alguien se aprovecha

En esta vereda las personas tienen confianza para pedir o prestar
dinero

La mayoria de las personas en esta vereda estan dispuesta a
ayudarlo si usted lo necesita

Si usted tiene un problema siempre hay alguien listo a ayudarle

Si a usted se le pierde algo, alguien de la vereda le ayudaria a
encontrarlo y se lo devolveria
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2. CONFIANZA EN TERCEROS
2.1. ¢ En qué grado usted puede confiar en las siguientes personas?

No se | Se puede

. Se
puede | confiar vede
Pregunta confiar en puec
confiar
en algunas
: en todos
nadie | personas
1 | Familiares
2| Amigos

3 | Miembros de la vereda
Miembros de otras

4 | veredas

5| Personas del pueblo
Usuarios de

6 | ASOUCOACHA

3. CONFIANZA INSTITUCIONAL
3.1. Le voy a decir algunas organizaciones ¢, Cuanta confianza tiene en ellas?

No se |Se puede| Se
puede | confiar | puede
confiar en confiar
en algunas en
nadie |personas| todos
(%) (%) (%)

Pregunta

Junta de accién comunal
ASOUCOACHA

ALCALDIA

Banco Agrario

Negociantes de ganado
Negociantes de la plaza de tomates
Almacén de insumos

N (o (oW (N
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4. REDES

4.1. Cuando usted requiere solucionar los siguientes problemas ¢,a quién recurre?

Problema Quienes

Dinero

Conocimiento de Precios

Problemas de enfermedades de
cultivos

Mano de obra

g~ W |IN|F

Transporte

4.2. ¢ Usted ha participado en algun grupo de productores que produzca o
comercialice los productos horticolas de forma conjunta?

Si
No

4.3. ¢ Usted conoce algun grupo de productores que haya o estén comercializando
sus productos de forma conjunta?

4.4. ; Cudles son las razones de éxito o fracaso de las experiencias por usted
mencionadas?

5. CAPACIDADES PARA LA ACCION COLECTIVA

5.1. ¢ Esté satisfecho con la relacién con su cliente? ¢ Qué se necesita 0 que se debe
hacer para lograrlo?

5.2. ¢ Usted desarrolla sus cultivos en sociedad? ¢ Cémo le fue con su socio? ¢ Por
qué?

5.3. ¢ Qué piensa usted de la posibilidad de agruparse con 5 a 10 productores para
cultivar y vender los productos de forma organizada? ¢ Por qué?



