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RESUMEN EJECUTIVO

Evidenciar el contraste entre la informacion especializada que comenta de un
comportamiento auspicioso y de gran generacion de ingresos que genera la cadena de
comercializacion de la quinua en nuestro pais, y la realidad econdmica - social de una
parte de los pequefios productores de quinua en Puno, dedicados a la agricultura de
subsistencia, con los que el grupo de tesis tuvo un acercamiento; generd el interés por
descubrir y entender las condiciones con que se desarrolla el negocio en pos de
proponer una alternativa que combata la inequidad en la distribucion de los mérgenes de
ganancia en la cadena.

Es asi que se evidencié que el negocio de la produccion y comercializacién de la
quinua en nuestro pais es manejado por los comercializadores. Quienes, por ejemplo, en
los ultimos afios han generado un desfase desproporcionado entre el precio que se paga
al productor “en chacra” y los precios de venta, tanto para el mercado internacional
como para el interno, incrementando los ingresos de los intermediarios a costa de la
reduccion de los beneficios de los productores. Asimismo, el acceso a la certificacion de
un producto como organico, hecho que conlleva el reconocimiento de un pago superior
en la venta del producto por parte del comprador extranjero, es un logro inalcanzable
para la gran mayoria de productores por la inversion econdmica que implica. En nuestro
pais la mayor parte de la quinua organica certificada que se comercializa ha sido
certificada por las empresas comercializadoras, quiénes se benefician de esta
diferenciacion sin replicar los margenes adicionales obtenidos en la comercializacion
hacia los productores primarios.

Por ello, el objetivo general de la tesis es buscar a través la propuesta de un modelo
de negocio que en primer lugar demuestre viabilidad econémica. Y en segundo lugar
implemente una opcion de comercializacion de quinua cimentada en los criterios del
Comercio Justo y basada en tres criterios: la reduccion del nimero de intermediarios
comerciales al méximo, la maximizacién de los beneficios para los productores y la
busqueda de mercados dispuestos a pagar los precios de compra méas altos a cambio de

una quinua de la mas alta calidad.



Los objetivos especificos desmenuzan las condiciones necesarias que se deben
considerar para lograr la viabilidad del negocio. Sustentar la existencia de la demanda
insatisfecha por el producto quinua organica, determinar la capacidad de produccion de
una variedad de quinua que logre satisfacer las necesidades de la demanda, definir los
criterios 0 las estrategias a desarrollar para lograr la diferenciacion de nuestro producto,
establecer el financiamiento necesario para realizar la empresa y determinar los

beneficios de la implementacion del modelo.

Frente al escenmario mundial competitivo actual de la quinua, en el cual el
incremento en mayor proporcion del volumen ofertado frente al demandado y la
estrategia de la oferta peruana, de alto impacto en el mercado, de ofrecer menores costos
que sus competidores, han determinado un escenario marcado por el constante
decrecimiento de los precios desde el 2014. Se decide implementar una estrategia de
diferenciacion a través de la construccion de barreras de ingreso al sector determinando
cuatro oportunidades de aumentar el valor de la quinua: la produccién de variedades
mas valiosas, la certificacion orgénica, el comercio justo y el desarrollo de un marco

colectivo (asociativo) con los productores de la quinua en la sierra.

En cumplimiento de la primera oportunidad, la produccion de variedades mas
valiosas, se decide el cultivo y la comercializaciéon de la quinua Negra Collana, 0
“Ccoito Negro” como es conocida por los productores, que tiene un mayor valor en el
mercado, asi como rendimientos y atributos diferenciadores. Se trata de una variedad de
grano color negro y dulce, con extraordinarias cualidades nutracelticas que la hacen
importante para el consumo humano. Béasicamente porque posee un alto valor proteico
(17,85%) y es, ademds, rica en aminoacidos esenciales. Por otro lado, tiene un buen

potencial de rendimiento en campo Y es tolerante a bajas temperaturas y enfermedades.

La investigacion realizada en busca de compradores nos llevdo a descubrir que el
mercado de la quinua en el mundo se encuentra en expansion con crecimientos
extraordinarios en los afios 2013 y 2014, que han consolidado un crecimiento promedio
de alrededor 10% anual en el dltimo decenio. Y, que si bien ha mostrado un

comportamiento de desaceleracion en el 2015, éste debe ser superado con la



consolidacién de mercados en crecimiento, como el europeo, y con el creciente nimero
de mercados potenciales que surgen cada afio. Sin duda, la quinua, basada en sus
atributos nutricionales, superiores a los de la mayoria de alimentos que se consumen a
diario en el mundo, se va convirtiendo en un producto cada vez mas requerido
globalmente. Se ha constatado justamente que los mercados mas importantes en el
mundo son el de los Estados Unidos y el europeo, conformado por un bloque de cinco
paises: Alemania, Holanda, Francia, Reino Unido e Italia. Es este segundo mercado, el
europeo, al que se plantea dirigir nuestro producto, ya que se trata de un mercado con un
potencial considerable en comparacion al norteamericano y que reune dos cualidades
decisivas: se encuentra en una etapa de descubrimiento y expansion en el consumo de
quinua, por lo que se espera tasas de crecimiento mas altas. Y se trata de un mercado
gue consume en mayor proporcion productos organicos, demostrando la valoracion de
la calidad de los productos por encima de su precio.

Dentro del mercado europeo se define a Alemania como el mercado destino, ya que
se trata del pais con el mayor porcentaje de consumo organico frente al convencional.
Durante la investigacion se realizd el contacto con un posible comprador, una empresa
comercializadora que atiende el mercado aleman ratificando la decision de nuestra

eleccion del pais como mercado objetivo.

Se descarta la posibilidad de dirigir el producto hacia el mercado interno, debido
basicamente a que el consumidor nacional se encuentra mas motivado por el factor
precio en sus preferencias, por lo que la quinua negra organica no tendria la acogida ni

el reconocimiento de un precio superior al promedio.

La comercializacion de la variedad de quinua Negra Collana en el mundo implica
volimenes de exportacién pequefios, no superando las 300 toneladas anuales, lo que
ratifica su condicién de producto de nicho. Sin embargo dicha demanda se encuentra en
aumento, consolidando en el 2015 su ingreso a un mayor ndmero de mercados y el
incremento de operaciones comerciales casi todos los meses. Se demuestra ademas que
esta variedad ha tenido un precio promedio de exportacion (FOB) superior en 50% al

precio promedio de la quinua peruana en general, y superior en 20% comparado al



precio promedio de la quinua organica en el 2015, oscilando entre US$ 4,2 y US$ 5,5

por kilogramo.

A cerca de las estrategias para la obtencion del producto a comercializar se
establece una alianza con la comunidad llamada Camata, anexo del distrito de Plateria,
provincia de Puno quiénes se encargaran de la produccion. Segun los calculos se
determina, dadas las condiciones y costumbres en el cultivo, la produccién promedio de
70 toneladas anuales de quinua Negra Collana con certificacién organica. La alianza
contempla la asesoria a los productores en todo el proceso productivo, la entrega de la
semilla certificada y sobretodo el pago de un precio muy superior al del mercado por el
producto. Adicionalmente al crear un nicho de produccién exclusivo de quinua negra en
esta comunidad, se supera una de las principales limitantes en la produccion de esta
variedad, la falta de estandarizacién, que ocurre por la mezcla de granos de diferentes

variedades y colores, restando valor al producto.

Finalmente se establece la viabilidad economica del proyecto con la proyeccion de
un VAN de S/. 567,440.00 y una TIR de 47% en un horizonte de cinco afos.

Resaltando ademas el apoyo al desarrollo social que no ha sido cuantificado.





