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CANALES Y MARGENES DE COMERCIALIZACION

Gilberto Mendoza
Eepecialista en Comercilalizaecion, IICA, Cajon Poetal 9142
La Paz, Bolivia

Begnaer

El presente documento resume una metodologia para el conocimiento y
ané&lisis de los canales de comercializacidn, asi como para el calculo de los
margenes y de los costos de comercializacidn de los productos agropecuarios,
aspecto que canstituye un capitulo clave dentro del contexto de una metodologia
global para el estudio del sistema de comercializacidén, en el “enfoque por
producto”.

El autor ha cosechado experiencilas muy positivas con la aplicacién de esta
- metodelogia en el estudio de la comercializacidén por productos. Incluso, cuando
no ge cuenta con tiempo o recursos finsncierces para realizar uns investigacidn
acabada de la comerclalizacidn en el "enfoque por producto”, el estudio, limitado
al andlisis de loe canales y margenes de mercadeo, ya arroja wna informecién
vAlida para dieponer de un conocimiento bésico acerca del esistema de
comercializacién que singulariza a un rubro en particular.






:Mercadec 1990: Mendoza 2

INTRODOCCION

La comercializacidédn o mercadeo (eon términos sindnimos), ueualmente es
analizads como un “slstema”, en raszén de estar conformada por un complejo de
sgtructuras diversae (de orden técnico, econdmico, politico, institucional,
socloldgico y otros), que ee ligan entre si por relaciones relativamente
egtables,

Por esgta razén, la comerclalizacion de loe productos agropecuarics es vieta
como un slstema estable, aue coordina la produccidn con el consume, conformando
de esa manera los tres pilares del proceso econdmico: produccidn, distribucién

¥V COnEslne,

La comercializaciin es investligada por los expertos de lasg clencise
sociales a partir de diversas Srticas o enfoques, como s‘.:»n: a) Enfoque funcional
o de las funciones de comercializacidn (funciones fisicas, funciones econdmicas,
- funciones de intercambic); b) enfoque institucional, que parte del conocimiento
de log entes o participantes en el proceso de mercadeo (productor, acopiador,
transportista, mayorista, detallieta, consumidor, ete.);.c¢) enfoque de anédlisis
por rreducto  (ee una combinacidn de los enfoques funcionales e institucionales
singularizado a un solo rubro); d) enfoque de anAlisis post-cosecha (en donde
sobresale la observacidn de las accliones que originan dafios y deterioros en el
preceso de transferencia de los productos y sus causas y e) sistemas mixtos.

El andalisls institucional de la comercializacién coneidera como éu soporte
basico al estudle de los canales de comercializaciény se complementa con el
egtudio de los costos y mbrgenes de comercializacién o mercadeo.

La comercializacién se consolida bajo dos pilares indisolubles: la
distribucién fisica y la actividad econémica; no es posible que exieta la una
gin la otra. Ambos procescs son ejecutados por instituciones o personas; por
lo tanto, el andlisis institucional del mercadeo se relaciona no sblo con las
inetituciones surgidas de la ley o la norma (empresas piblicas o privadas), sino
también las conetituidaes por la costumbre y los hechos, como producto de las
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relaciones  econdmicas y  soviales de los participantes en el mercadeo
(intermediarios, consumidores v productores),

Es por ello que, cuando a veces surgen algunas normas ¢ reglamentos que
buscan "eliminar al intermediario” con el supueste propdsito de reducir los
cogtos de 1oz alimentos para los consumidores, en la generalidad de los casoe
dicha iniciativa termina ziendo desautorizada e incumplida sin lograr =us
cbjetivas,  En este caso, la gente suele recordar "que los maycoristas son uns
institucidn™.

De acuerde con el Departamento de Aaricultura de EUA (1972), las
actividades de mercaden son desarrolladas por individueos que trabajan en variadas
Instituciones que dan forma y continuidad a las sociones individuales y & todo

=] proceso de oomerclalizacion.

Las instituciones de mercadeo significan cosas diferentes para distintas
personas: ua agencia de establlizacidn de  productos, wna  junta de
comerclalizacidn externa, wuana cadena de supermercados, el eistema de mayoristas
y detalliztas, el mercade oentral de ana poblacidn o log acuerdos entre los
rroducteres y log molinerce de arrosz.

Las institucliones de mercadeo son efectivas en wn sistema de distribucidn
en ls medida en que también 1o sea la gente envielta en sus operaciones y en en
direccisn (USDA, 1972). '

Es frecuente que un profesional de la investigacién social reciba una orden
de alguna autoridad politica en términcs parecidos a los siguientes: Loe
consumidores de equis ciudad se quejan de desabastecimiento y de altos precios,
los productores aducen noe tener la culpa y, por el contrario, protestan, ror lo
que consideran bajos precios por sus productos v por carecer de oportunidades
geguras para la venta de sus cosechas; la “opinidn pablica” manifiesta que hay
exceso de intermediariocs y especulacién que afecta a las clasee trabajadoras.
'Investigue usted el problema!
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Un investigaddr sin método nl experiencia al recibir dicha encomiends,
usualmente s aboca al primer problema: No tiene ror donde comenzar a
dezenvolver el hilo del enrede.  Donde esta la cabeza y donde loe ples del
sistema de comerciaiizacion? (Qué es la especulacidn?; jdonde 2e genera y ddnde

estan los culpables?,

La falte de métodos v de enfoque para “"penetrar” y conocer come funcionsa
el sistema de mercadeo, hace que machos Investigadores soclales se conviertan

en una espacie de "policias™ en busca de un delincuente.

La presente metodologia espera aportar una herramienta elemental para que
el investigador descubra cdmo opera el sistema de comercializacién y cuente con
minimos  instrumentos para estudiar las interrelacionee de loe diferentes
componentes del proceso de transferencia de los bienes entre la produccién y el

CONsumsS .,

La metodologia que ge expone a continuacién es un capitulo béeico dentro
de la metodologia de andlisis de la comercializacién por productos, pero también
contempla ingredientes del analieis funcional y del. anélisis institucional.
Mayor conocimiento sobre este procedimiento se obtiene en un texto especializado
de mercadeo agricola publicade por el autor (Mendoza, 1887) y su aplicacién ee
comprusba por infinidad de estudios de comercializacién realizados en divereoce
paises de América Latina y el Caribe, algunoe de los cuales se clten en los

proximos Capitulos,
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CANALES Dt COMERCTALIZACION

1.1 CONCEPTUALIZACION

Un canal de comercializacidn (también s= denomina "circuito™, “canal
de distribucidn”, "canal de mercadeo”, “cadena de intermediacién”), es
una manera sistematica de conocer el flujo de circulacién de los bienes
y servicios entre un origen (produccion) y un destine (consumidor).

, A partir de este enfoque, se deben conccer los "participentes” en
el proceso, los cuales actuan ejecutando funciones fisicas, bajo una
motivacidn econdmica: obtener un lucro. De esta manera loe agentes de
la comercializacion cumplen un doble objetivo: el personal, de obtener
un lucro, y el social, al desarrollar una actividad que es aceptada por
la comunidad, ya que agrega valor a la produccidn y satisface las
necegidades de los consumidores, quienes sufragan diche lucro.

Se enuncid en la Introduccidon que el proceso econdmico general ee
egtablece sobre tres pilares en un circuito que se abre con la produccidn,

se clerra con el consumo vy cuyo nexo ¢ "corazén' .se€ halla en el sistema
d¢ comercializacion. 1/

Como punto de partida para comprender el ordenamiento de los agentes
de comerclalizacién que dan lugar a lo que se conoce como un canal de
comercializacién, se debe llegar al entendimiento de dos sistemas de
comercializacién que predominan en el proceso de vincular la produccién
con el consumo: Sistemas centralizados y sistemas descentralizados.

El primero es el sistema tradicional que gravita en tormo al
intermediario mayorista, y en el cual la funcidtn relevante es la formacién
de los precios, con repercusiones en los niveles de precios hacia el origen

En la economia moderna de mercado, no siempre el circuito lo promueve la
produccién. Es may frecuente que la demanda del consumidor protagonice
las acciones que generan la fuerza del sistema y estimulen la produccién,
en funcién de las nececidades manifiestas.
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(al productor) y hacia el destino (nivel del consumidor). Este sistema
eg descrito gréaficamente en la figura No. 1, que a su vez detalla las 3
grandes etapas de un slstema centralizado de comercializacidén a saber:
la concentraciin o acopic, la nivelacidn o preparacién (corresponde al
mpayorista) v la disprersidn para adecuarse a la distribucién.

El sistema d=scentralizado de comercializacidn, aue se considera més
moderno, ge caracteriza ror reflejar un desgplazamiento del centro de poder
y de la tradicional iniciativa del mayorista; hacia el detallista.

simismo, por la presencia de mayores responsabilidades en la realizacidn
de funcicnes de comercializacidin ejecutadas a nivel rural (a cargo del
productor vy del acoplador rural).

Un ejemplo del canal descentralizado aparece en la figura No. 2 que
presenta el "canal de comerclializacién de la palta en el sistema de
productores asociados” en Chile. En la parte superior del canal se cbeerva
que la organizacidn de productores :Fropal, desplaza al mayorista (en el
2Z% de la cosecha) en la funcidn de transferir la produccidn desde el
cultivo hasta €l detallista. En la parte inferior de la figura se obeerva
el predominio del eistema centralizado con el mayorista, para el resto de
la comercializacidn. '

También, en la figura No. 4, que representa el canal de
comercializacién de la papa en Sante Domingo, Repiblica Dominicana, puede
obeservarse lo eiguiente. El grueso del canal, conforma plenamente el
gistema centralizado de comercializacidén y se asemeja sin duda al esquema
tedrico de la figura No. 1.

En la parte superior de la figura No. 4, se percibe en lineas débiles
el surgimiento de un canal descentralizado de comercializacién, conformedo
por la Cooperativa de Santa Cruz (acopic de la cosecha) y por FENACOOP
(distribucién hasta la fase detallista de los supermercadose).
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Con este antecedente relativo a los sistemas de comercializacién
imperantes, el investigador tendra un ordenamiento mental para iniciar el
estudio de log agentes que participan en el proceso de mercadeo, sug nexos
y sus funciones.

1.2 AGENTES DiE COMERCIALJZACION

Como elements bésico para conocer v ubicar a log diferentes entes
que participan en el procesoe de comerclalizacidn y encajarlos en la
regpectiva "casilla” ¢ "eslabdn” de la cadena que los liga mediante la
basqueda del interés comin de wan luere, 21 cual se convertiria en la "mano
invisible” que loz coordina y orienta a pesar de sus estrategias opuestas
y competitivas, se debe partir de la aceptacién de una definicidn que
caracteriza a cada agente rarticipante.

Tradicionalmente estos agentes son:

Productor: Eg el primer agente de comercializacidén. Su actuacién
no e limita a la cogecha y entrega del producto al segundo agente, sino
que, desde el momento que decide qué cultivar, ya toma deeisiones de
mercadeo (responde a las preguntas: qué, cuéndo, cuénto cultivar).

Acoplador rural. Se le conoce también como camionero o intermediario
camionero. Ee el primer enlace entre el productor y el resto de

intemediarios. Retine o acopia la producecion rural dispersa y la ordena
en lotes umiformes.

Mayorista. Tiene la funcién de concentrar la produccidn y ordenarla
en lotes grandes v uniformes que permitan la funcién formadora del precio
y faciliten operaciones masivas y especializadas de almacenamiento,
transporte y, en general, de preparacién para la etapa sigulente de
distribucién. '
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Detallistas. Son intermediarios que tienen por funcidén bésica
el fraccionamiento o divisidn del producto y el suminietro al consumidor.
Incluye los grandes minoristas, como se suele denominar a los supermercados
y autoservicios en general.

Empresas transformadoras. Las empresas transformadoras que
utilizan como materias primas los productos agropecuarios son parte del
canal de comercializacidn,

Exportadores e importadores. Son los comercliantes, generalmente
constituldos como empresas, que se ecpecializan en la exportacién e
importacién de productos agropecuarios <eon mayor ¢ menhor grado de
procesamiento,

Entidades o agenclas gubermamentales. Agrupan todos los
organismos estatales o paraegtatales encargados de la doble funcién de
garantizar precios minimos al productor y el abastecimiento regular, =
precios controlados, al consumidor. En alsunog paisez han degaparecido
estas agencias o han abandonado la funcién de garantia de precios minimoe,
para limitarse al abastecimiento en sectores marginale&

Asociaciones de productores y de consumidores. Comprende tanto las
agremiaciones y cooperativas de agricultores para finee de regulacién,
actuacién en produccidon y en mercadec, como las cooperativas de
consumidores concebidas con el propdsito de reemplazar intermediarios e
incidir ecobre los mérgenes de comercialiacidn.

Corredores. Son agentes comisionistas de los demée participentes;
actiian a todos loes niveles del proceso de distribucidn y perciben una
comisidtn fija o porcentual de acuerdo con su gestidn.

(Otras empresas, organizaciones, entidades como los "Marketing
Boards”, a veces constituidoe mediante economia mixta o sélo del sector
privado- con clertas concesiones semimonopolisticas; empresas privadas,
-carteles de exportacion y-otras. - - - - s T
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Consmmidor. Es el Giltimo eslabdn en el canal de mercadeo. La familia

eg el consumidbr final perc una empresa procesadora eg también consumidor
(consumidor intermedio).

Puede ocurrir que haya combinaciones de funciones y quie la anterior
tirologia no se de tan bien definida en algunos. paises. Las mas comwnee
gon las combinacliones de acopiadores mayoristas (comerciantes que hacen
acopio y venden también a detallistas); las de mayoristas-detallistas (eon

mayoristas que también venden al consumidor) y lag de mayoristae

exportadores,
1_.3 METODO PARA LA INVESTIGACION DE 10OS CANALES

El conocimiente v andlieis de los canales de comercializacidén puede
llevarse a caba para un conjunto de productos (por ejemplo las frutas, las
hortalizas) o para un rubro particular. Como ejemplo del primer caso se
menciona la figura No, 3, relativa a log canales de comercializacidn de
laz hortalizas en Santiago de Chile. Fete analieis de rubros agrupados
exige una investigacidn masiva y sistematica de todo el gruro de productos
que ingresa (y/0 egresa) a un mercado.

Es m&s frecuente el anadlisis del canal de comercializacién de un solo
producto, lo cual puede hacerse en forma més profunda y con mayor grado
de prerfeccidn (véase esquema de la figura No. 4, que representa el canal
de comercializacién de la papa en Santo Domingo).

El procedimiento aconsejado es el sigulente:

a. Como primer paso, se debe definir un mercado de destine del producto

que se va a investigar y uno o variocs origenes del abastecimiento
para dicho mercado.

Si el concepto de mercadec o comerclializacién se sintetiza como la
suma de los procesos, fisicos y econdmicos (el intercambio), que se
propone hacer la transferencia de los bienes deede productor hasta
el consumidor, el canal de comerclalizacién seré el "camino” por el
cual fluyan los bienes de un origen a un destino.






Productor

Origen par regiones

Meirop, LY.
Regron 3
1 Regon y Sur I
V Reg. v Norte 37

100

Fuente:

9a.
Fevis ey ',;,
( wnbulaniay o 62.5% ﬁ
82.0%4
. Vwndas y 'n .
1 7.5 verdulerias ~ 12,37 \
79.8%
15% TV
1 '
Mayuiisia y (.; w c sidor o
Conngnatatiy :;' 0.2 -e Sup.e-m’uu..nlm o~ —_ 1.7% —od 5:"\':::0 g
04% }
Ve A 464 Consumlor ﬁ
. Institucional -
Camionero g 135%
L ’ May sristes [ Mercados -3
tegunales ; ——13.5% —— t1egionalet ;_:

Figura 3. Flujo de abastecimiento de hortalizas al gran Santiago (Chile).

Elaborado con base a datos de CORFO: Estudio del proyecto de Co-
mercializacién de alimentos para el Gran Santiago, Corfo,

2 vol.
Mendoza G. 1987

1975,

——







=
DE SAN JOSE\)
0Con

16087

154

Segmento 1
Produccidn

COOP., Santa Cruz

w25/=p PRODUCTOR
257,
*

98Y, —
5/--;-.ﬁ~“,__.a"
37,mm
i
58/ mmmmlp{ CAMIO T
NEROS
b2 07/ wam
4
{
@
fcopi ador
Rugal L 54 —
Segmento 11 Segmento 111
Acopio Rural Mayorista

FENACOOP

ggH]SIONlSTﬁS
MINGO

MAYORISTAS

0 Do-

MERCADOS
COLMADOS
E INSTITUCIO-
NES

SUPER-
MERCADOS
27

=m—ify,

Consumidor
180 v

RICICLE-
ROS --J
207
5%
Industria
5% }
Segnento IV Segwento U
Minorista Consuno

% Significa que el productor interwiene acopiande directamente el 25% de la produccion, que es llevada

hasta la etapa

Figura 4,

mayorista.

Ios canales y mirgenes de comercializacidn.

Canales de Comercializacion de Papa en Sante Domingo, Repiblica Dominicana (Fuente: Repibli-
ca Dominicana, 1977, citado por Mendoza G. 1987).

”segmentos” o etapas del proceso de comercializacién, para sefialar areas de muestreo

En el presente estudio se agregan los

para






donsbninamita:

i

:Mercadeo 19890: /Mendoza 10

Resultara pror lo tanto, impreciso y excesivamente complejo dieefiar
wn plan para estudiar, por ejemplo, los canales de comercializacién
de la papa en la Republica Dominicana, ya que puede haber muchos
canaleg, no siempre comparables entre si; habré tantog canalee como
origenes v degtinos existan en los flujos de abastecimiento de un
rnbro,

Por esta razdén, para el caso que representa la figura No. 4 ee
determind estudiar el canal de comercializacién de la pape prroducidsa
en San José de Ocoa (principal centro de produccidn con 90% de la
cogecha nacicnal) y enviada a Santo Domingo, Repuablica Dominicans
(a su vez, principal centro de consumo).

Definido el origen v el destino del proceso a eger investigado, ese
debe egtablecer un "marco” o limite de la investigacién. Este
"marco” puede comprender un volumen de la oferta o un periodo de la
miema, que puede ser toda la cosecha de una temporada, © la cosecha
de un mes, e incluso la de una semana; lo importante es contar con
una "unidad de medida” representativa de la oferta, de la demanda
y de su transferencia.

La amplitud de este marco o "unidad de medida” depende de dos
factores: 1) De la informacidn estadistica con que se cuente; 2)
dei grado de exactitud y profundidad con que sé quiera realizar el
egtudio.

La figura No. 5 contribuye a ilustrar el factor 1). Las estadisticas
de oferta de huevos sefialaban que en la fecha del estudio (1874),
ingresaban a Guayaquil 1.600,000 unidades por semana (destino),
procedentes de 3 provinciass que son cuantificadas claramente en el
grafico, en términoe porcentuales (origen). Dado que la oferta
semanal era muy regular y definida, ademés de contar con registros|
informativos veraces, se escogldé como "marco muestral” del estudio’
una semana cualquliera, sin considerar la estacionalidad u otro
factor.

: —






OEPOSITOS
PRODUCTORES

TUNGURAHUA

Figura 5. Canales de comercializacidn del huevo en Guayaquil, Ecuador.

Fuente:

Mendoza et al, 1974, citado Por Mendoza, G. 1987

10a.
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En el cago del estudio de la pepa de Santo Domingo (figura No. 4)
cuyas estadieticas de oferta eran menos claras, se escogidé un mee
de plena cosecha como marco muestral, durante el cual se realizaron
—— —_ - - -

las indagaciones, bajo los procedimientos que se continuan explicando
adelante,

Para el estudio del conjunto de hortalizas que abastecen a Santisgo

‘de Chile, cuyo objetivo relevante era aportar log elementos basicos

para proyectar la instalacidn de una central mayorista de
abastecimiento de productos sgricolas para el Gran Santiago, se
adoptd como marce muestral alé(j(/)?}) de la oferta de hortalizas qu
ingresaron (y egresarcn) a la ciudad en un semestre. Se observa en
la figura No. 3 que se pudo conocer ¢l origen del abastecimiento (por
regiones); <1 destine (consumidor de Santiasgo y mercados regicnales,
degpués de pasar por Santlago) y log agentes de intermediacidn; en
todos los casos con cuantificacion de volumenes, expresados
porcentualmente.,

Los pasos a.y b. han permitido definir el espacio geogréfico y el
espacio temporal que tendra el estudio del canal de mercadeo para
el producto en cuestidn (o grupe de productos).

Log proximos pasos corresponden a la investigacion primaria mediente
aplicacién de encuestae a los agentes ds comercializacién. Siguiendo
el desarrcllo “funcional” del proceso d& mercadeo, © £€ea un
sequimiento "natural” de lo que ocurre entre su origen y su destino
(también puede hacerse en sentido contrario, de destino a origen),
se procede a reallzar muestreos sucesivos en todos los "segmentoe”
o etapas en que pueden clasificarse las funciones fisicas de la
comercializacidén, tal como se describe graficamente en la figura No.
4 del canal de comercializacién de la papa en Santo Domingo.

La seagmentacién dibujada en la figura No. 4 marca con exactitud las
fages de un "Canal Centralizado de Comercializacién” y tiene idéntica






:Mercadeo 1990: /Mendoza 12

contextura con la del esquema tedrico representado en la figura No.
1, aue gefiala lag grandes etapas de un proceso tradicicnal de
mercadeo: (concentracidn o acopio, nivelacién mayorista y dispersicén
detallista).

Los "muestrece sucesivos” que sefiala el punto anterior y que se
aplican a log agentes de comercializacion en cada segmento o etspa
del proceso de transferencia de log productos, hacen una averiguacién

miy simple y se limitan a preguntar (con relacién a la unidad del
marco de muestreo):

d.l A _auién comprd la produccién (esta pregunta no se hace al
productor, ya que evidentemente &1 no comprdé la cosecha).

d.2 A quién vendid la cosecha.

Para complementar estas preguntas bdsicas, se agregan otras
relacionadas con las funcliones de comercializacidn.

d.3  Lugar de compra (conoce el origen de 1a produccion)

d.4 Lugar de venta (conoce el destino de la produccién; sirve
también para conocer la agregacidn de utilidad de lugar).

d.5 PFunciones fisicas que ejecutd (transporte, clasificacién,
empacado, etc. con el fin de conocer la agregacién de utilidad
de forma).

d.6 Almacenamiento realizado (funcién fisica que permite conocer
la agregacion de utilidad de tiempo).

4.7 Otrag funciones: financiacién, informacién de preclos, etc.;
son funciones auxiliares que complementan las funciones de
intercambio (indagadas en las preguntas d.1 a d4.4) y lae
funciones fislicas (preguntas 4.5 y 4.6).
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Una investigacidn sobre canales tiene su natural complemento
con el estudio de los margenes de comercializacién. En la
mizma encuesta realizada por seamentos, (iluetrados en la
figura No. 4), =e aplican las siguientes prequntas: (se hara
mayor explicacidn en el prdximo Capitule relative a los
"margenes’ ).

Frecio de compra y lugar (pregamta para intermediarios y no
para el productor),

Precio de venta v lugar.

Un error coeminn de muchos investigadores es olvidarse de indagar
acerca de dos factores clavee en estos estudios: lugar y fecha
del Iintercambic, cuyos precios se estén registrando en la

encuesta,

A manera de ejemplo:  en una encuesta se encontrd que un
acopiador compré un producto en $ 50 y lo vendidé en $ 100.
El investigador concluyd que el acopiador obtiene un "excesivo
margen de comercializacién”, pero se olvidé sefialar (o de
investigar), que entre la compra y la venta medié un mes y 400
Kms. de distancia, y un elevado flete que sufragé el acoplador.

El apéndice No. 1 de este tema contiene un copia del formulario
aplicado al productor, para un estudio sobre comerciallzacién
de papa en Bolivia (corresponde sélo al segmento o fase primera
del estudio: productor). Dicho formulario indaga en la
pregunta 5.1 lo siguiente:

- Precio de venta. (Es el inicio para estudiar loe margenes
de comercializacidn).

- Lugar de vents. (Complements al anterior).

- Fecha de venta. (complements & 4.3 "mes de coeecha” en el
cuestionario).
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- A quien vendio. (Se comienza a investigar el canal de mercadeo).

e. A partir de las respuestas logradas a las prequntae basicas en el
estudio de log canales, vale decir, la d.1: "a quien comprd”
(excepcidén hecha del productor) y 1= 4.2: “"a quién vendid”, ee
descubre cual es el proximo agente del canal de mercadeo a ser
investigado.

Siguiendo con el ~jemplo del estudic de la papa en Bolivia, la tabu-
lacidn de la pregunta 5.1 "a quién vendio” (formilario del apéndice
1), permitid encontrar al “"camionero” o acoplador rural. 1/

En congecuencia, ge aplicd a este agente de comercializacién un
formulario especial que incluia las cléelcas preguntas: “a quién
compré”, "a quien vendié”, (ademas de las conocidas preguntas de
complemento: lugares, fechas, precloe, funciones, etc.). De esta

manera quedd cublerto el segqundo segmento del canal o sea el acopio
rural.

f. Las respuestas dadas por los acopladores a la pregqunta de rigor:
“a quién vendié”, condujercn a los investigadores a detectar al
"mayorista urbano”, (tercer segmento del canal en la figura No. 4);
a este agente se aplicéd la correspondiente encuesta adaptada a sus
condiciones, pero sin abandonar las pregimtas basicas: "a quién
compra” “"a qQuien vende” 2/.

o

Las respuestas de los entrevistados (productores o cualquier otro agente
de comercializacién), no eon precisas para definir a “"quién vendid”.
Generalmente son respuestas complejas como “vendi a un comprador”, pero
al especificar algunas finciones (EJ. reur;ién y transporte), el

investigador ya cuenta con elementos para clasificarlo como el agente de
acoplo.

En todoe los segmentos de la cadena se continua indagendo “a quién compra”,
"a quién vende”. De esta manera el nuevo agente de la cadena verifica al
anterior. Asi por ejemplo. En la encuesta al mayorista le preguntamos a
"quién compra”; si en su respuesta informa “al acopiador .rural” o
camionero, este dato se confronta con las respuestas de los acopiadores
a la pregunta "a quién vendid”. Si estas respuestas en su mayoria sefialan
"al mayorista”, hay comprobacién de que los datos son sustentables.
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En las respuestas de los mayoristas a la Gltima pregunts aparecis
el "detallista™; (en la practica fueron varios tipos de detallietas
que deben clasificarse, tal como lo hacen las figuras 3 y 4)

g. Las entrevistas suceslvas a los detallistas remmitieron cerrar el

ciclo del proceso y arritar a "destino”, al encontrar al consumidor
final.

1.4 TAMARO DEL MUESTREQO

Existe controversia entre log investigadores para la definicién del
tamafio y del sistema de muestred que debe aplicarse en todos los
"segmentos” de la cadena de agentes que participan en el proceso de
trasladar los bienes de origen a destino.

Las experiencias del autor recomiendan lo siguiente:

- En una primera aproximacion de pre-estudic, no sistematizada, pero
recorriendo el proceso de origen a destino, detectar =n forma preliminar
los agentes y la extension probable de la cadena de comercializacién.

- Decidir un orden para recorrer todo el proceso de comercializacion en

el estudio de los agentes o participantes. Puede hacerse de origen &
destino (de productor a consumidor), como también de destino a origen,
( en el Gltimo caso se comienza por prequntar al consumidor: "a quién
compra”). El primer procedimiento parece més sencillo, especialmente
para investigadores con menoe experiencia.

- Si se parte de la encuesta al productor al aplicar la clésica pregunta
"a quién vende", se comienza a descubrir el primer eslabdn de la cadena
de agentes de comercializacién. No hay una férmula de aproximacidn para
determinar el numero de entrevistas requeridas en cada etapa o segmento
de la cadena. Puede mencionaree que en la comercializacion de un solo
producto agricola, con relacién a una zona de produccién -(origen) y a
un mercado urbanc (destino), pueden presentarse las siguientes
caracteristicas en cuanto al nimerc de agentee: en cada segmento.
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1) Por la oferta: Varias centenas de productores o miles.

2) Por la demanda final: Miles de consumidoree e incluso millones.

3) Por la demanda intermedia:

- Acopriadores rarales: Aprox. 1 a ¢ docenas
- Mayoristas: Aprox. 2 a 3 docenas

- Detallistas: Entre & v 10 centenas e incluso miles

Por lo tanto, no es poglible establecer una férmula Gnica como por ejemplo,

entrevistar al 10% de la poblacién en cada segmento. Aplicar dicha formula
rodria resultar excesiva en alain segmento del estudio (especialmente en
consumidores), asi como también insuficiente en otros: acopiadores y mayoristas.
En alqunos estudics de canales y margenes se llega a entrevistar hasta un 30% )
de los acopiadores y de log mayoristas (aprox. 12 encuestas en cada casd); entre |
5y 8% de= los productores, al 5% de los detallistas y a menoe del 1% de los ,'"
consumidores.

J

El tamafio de la muestra y el proceso de muestreo en su aplicacién préctica
suele hacerse m&s simple.l/ Se puede inicilar el muestreo por segmentos del
procego de mercadeo, sin definir su tamafio a priori; el nimero de encuestas ee
va ampliando ¢ reduciendo en la medida en que las encuestas rinden informacién
con un bajo coeficiente de error, aspecto que lo define el propic encuestador
(81 fue preparado, rara ello) o su supervisor.

Un investigador con entrenamiento capta répidamente si existe relativa
uniformidad en las respuestas y la correspondiente variabilidad de los datos ee
reducida, con lo cual adectia el nimero de entrevistas en cada segmento del
mercado.

1/ Es muy controversial la sugerencia de .n muestreo empirico frente a un
muestreo cientifico con todos sus rigores. Para la experiencia del autor,
con los intermediarios resultaria extenuante e impréctico un muestreo
cientifico sin agregar con ello mayor perfeccién en los datos. Con loe
productoree y los consumidores si es viable un muestreo més académico.
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Mas exigente es el miestren en log casces en que 2e investiga el canal de
camercializacidén con indicacidén de los porcentajes de produccidn que fluye por
cada "circuito” del mismo, tal como =e ilustra en las figuras Nos. 3, 4y 5 (en
la No. 5 no hubo dificultad, debide a la excelente Informacicn estadistica
existente en los rubros avicoelas).

En estos casos es més estricta la definicién del periodo de tiempe o "marco
muestral™, ademés del egpacio gecgrafico (origen a destino, ver pasos a. y b.
ya expuestos) para profundizar en el estudio del flujo de la produccién. También
acudiendo a informacidn estadistica (e ideal 31 ee cuenta con buena
informacidtn), o a su complementacidén por la generscién de datos mediante una
investigacidn primaria.

Un procedimiento que contribuye a compensar la carencia de estadisticae
sobre volumenes comerclalizados entre un mercado de origen y otro de destino,
es mediante la aplicacidn de la metodologia de los “censoe de entrada y salida
de productos agropecuarios” con relacidn a un centro MO. En América Latina
y €l Caribe hay numerosos casos de realizacidn de estos censos, especialmente
dirigidos a suministrar informacién para elaborar proyectos sobre centrales
mayoristas de abastecimientos. (SEA-IICA, 1876; AITEC, Muwnicipslidad de
Guayaquil, 1973).

Sirve de ejemplo del estudio de un canal de comercializacién, en donde no
se pudieron definir las magnitudes de los flujos de la produccidén por cada
circuito o rama del canal, el caso que presenta la figura No. 2 ya citada. Segin
se observa, en ella s80lo se pudo cuantificar el circuito de los productores
asociados a Propal y no asi con la parte correspondiente a la produccién
tradicional; ello no le resta méritos a la restante informacidén suministrada,
en la cual se definen los intermediarios participantes y sus conexiones (parte
inferior de la figura No. 2).

Otro ejemplo de wn estudio de canales en donde no se definié la magnitud
del flujo de comercializacién de cada circuito, es el correspondiente al canal
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de comercializacion de las hortalizas cultivadas en Arica Chile v comercislizadas

«n Aiferentes mercados de ese pals (ver figurs No. 8). Este caso, aue no es

nenos neritorio aue otros estudios mas scabados, presents dos sportes inportantes

5% 85) Ee un esthindio ejecuteado

en el estudic de los crnsles, aque deben destacarse:
pars un conjunto de productos (hortalisses) v ao pars va solo mabro; b) es un
censl congtrmildo con bese en an golo orlgen v yarios destinos o mercados de

consue (se paede trmblén constrmiir wn cansl con varios origenes y wn solo

destino: en clerta formm es el caso del canal de la figars No. 5).

El cannl de la figars No. 6 se complementd con los cAloulos de los mArgense

con ana novedoss wetodologis de presenteacion, pero la

< xamb

de comercializacldn
carencls de espaclo en este dooumento implide su ineclusidn.
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MARGENES DE_COMERCIALIZACION
El andlisis de loe margenes de comercializacién ee apenas el evidente

complemento en el estudlo de los canalesz de mercadeo.

Se planted en log capitulos anteriores que la comercializacidn ee
entiende como &l conjunte armeniose de dos tipos de actividades o funciones:
fisicas vy de intercambio. FPor medio de lse primerss ee agregs valor & la
produccion, lo cual se conoce como generacidn de utilidades de lugar, tiempo
y forma. Be agrega valor a la produccidén mediante una comercializacidn
eficiente, con la estrategis de eatisfacer lae necesidades de los
consumidores y persiguiendo un  lucre como  agente  intermediaric o
participente en el procesc. Las actividades de intercambio, ademés de
ag@regar utilidad de "pogesidn” a los productos, hacen efectivo el lucro del
agente o Intermediario, el cual se mide y se capta por medio del margen de

comerclalizacion.

El margen de comercializacién tiene como objetivo sufragar loe costos
y riesgos del mercadeo y generar una retribucidén o beneficic neto a loe
participantes en el proceso de distribucidn. For eu parte, la particivacidn
o "margen” del agricultor tiene como finalidad cubrir loe costos y riesgos
de la produccidén, mé&s el bencficio neto o retribucién al productor.

2.1 METODOLOGIA DE CALCULO DE LOS MARGENES

Los mérgenes de comercializacién y la participacién del agricultor se
calculan por diferencias de precics. En el préximo -ejemplo, se hace el
célculo del margen total de mercadeo, lo cual resulta muy simple. Cuando
hay varios participantes en el mercado, el célculo se hace por diferenciae
de precios entre loe distintos niveles del mercado, relacionéndoloe en todoe
los cagoe con el precio final pagado por el consumidor, que es la bage ©

denominador comin.

Con frecuencia se incurre en el error y la confusién de hacer calculoe
de mérgenes eobre basge dietinta. Por ejemplo: Un productor vende una
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tonelada de mal:: a wn mayorizsta en $ 100, quien a su vez la vende a un
detallista por $ 1580, y éste la distribuye al consumidor a un equivalente
de $ 200 Ton.

Algmas perscnas calculan 21 margen del mayorista de la siguiente
marera: 150 - 100 x 100 = 50%
100

luego calculsn el margen del detallista asi: 200 - 150 x 100 = 25%
200

Estor margenes, expresados en forma relativa o porcentual, no son
comparables entre 21, como componentes de i misme canel, dado que su base
de comparacion es diferente. Por ello, todos los margenes deben calcularse

en relacidn con una base nica: el precis final.

El margen bruto de comercializacidén (MBC) se calcula siempre eéen
relacion con el precio final o precio pagado por el ultimo consumidor y se

expresa en porcentajes:

Precio del consumidor - Precio del agricultor
MBC = e e x 100
Precio del consumidor

El siguiente ejemplo sirve como llustracidn: si un agricultor vendid
la tonelada métrica de maiz a $ 80 (es decir, el Kg. a $ 0.80) y el preclo
que pagd el consumidor fue de $ 1.20 Kg. el margen bruto del mercadeo del

maiz sera:

1.20 - 0.80
MBC = x 100 = 33%
1.20

El margen bruto de 33% significa que por cada $ 1 pagado por los
consumidores de maiz, $ 0.33 corresponde a la intermediacién v $ 0.67 va

al productor.
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En esta .parte, conviene introducir otro concepto importante: la
denominada “participacidn del agricultor”, “porcién del agricultor” o
"margen del productor”.

La participacion del productor (FDF) es la porcidn del precio ragado
por <1 consumidor final que corresponde al agricultor. Utilizando el

ejemplo anterior, la participacion del agricultor se calcula por diferencia:

Precio pagads por el conaumidor-margen bruto del mercadeo
3 R et x 100

Frecin pagado por el consumidor

1.20 - 0.40
FIP = ---m-ooooe- x 100 = 67%

Segqin este ejemplo, el productor participa en el 67% del precio final
y la intermediacion en el 33% restante.

El margen neto de comerclalizacidén es el porcentaje sobre el precio
final que prercibe la intermediacion como beneficio neto, al deducir los
costos del mercadeo. ’

Segin el ejemplo, la intermediacidn percibe como margen bruto $ 0.40
ror cada $ 1.20 de precio pegado por el consumidor; sl se supone que de
esos $ 0.40 son costos de mercadec $ 0.25, (transporte, &almacenale,
empaques), el margen neto de comercializacidén MNC seré:

Margen bruto - Costos de mercadeo 0.40 - 0.25
MNC = -= = =X 100 = —~———————- = 12.5%
Precio pagado por el consumidor 1.20

En la préctica es habitual que sge calcule el margen brute de mercadeo
v no el neto, ante la dificultad de conocerse con exactitud los costos de
mercadeo. De esa manera, "margen de comercializacién” debe entenderse como
margen bruto de mercadeo. '
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Segun 16 enunciade atras, (ordenales 4.7, 4.8, d.9) la metodologia de
estudio de loz mérgenes se aplica simulténeamente con las encuestas sobre
log canales. 51 para calcular los canalee se averigua: “"a quién compréd”,
"a quién vendid”, para indagar scbre los margenes se pregunta a cada agente
"a cuanto comprd”, "a cuanto vendid”.

Hay, s=in embargo, una diferencia de orden pragmatico: en la
averiguacidn de loe canales el entrevistado suele regponder sin restriccicn
"a quién comprd”, “"a quién vendid”, perc en el estudio de los mérgenes el
entrevisgtado usualmente no responde "a como compré” pero slempre esté
dispuesto a responder a la pregunta "a odmo vendid”, vy 1o hace con relativa
precision. Ademas, para el investigador es facll comprobar los precics de
venta de log mercados en cualguier momento.

Pueden observarse en el formularic del Apéndice, emplesdce para el
estudio de comercializacion de la papa, en la preguanta 5.1: “cdmo fue la

venta”, lag tipicas prequntas aclaratorias que no deben separaree, a saber:

- . Cantidad vendida: (para ponderar el precio)

- Precio recibido: (¢ precic de venta; sirve para calcular el
margen) .

- Lugar de venta: (para perfeccicnar el margen bruto de
comercializacién y la agregacidén de utilidad de lugar).

- Fecha de venta: (para perfeccionar el margen Dbruto de
comercializacion y la agregacién de utilidad de tiempo).

- . A quien vendid: (para conocer el canal de comercializacién).

Ain cuando s8élo se obtenga la respuesta referida unicamente al precio
de venta, se puede calcular el margen bruto de comercializacién con
precisién. El precio de compra de un agente de mercadec se puede conocer
mediante la informacién sobre el precio de venta del agente que lo antecede
en la cadena. El siguiente ejemplo ilustra el hecho.
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En encuestas sucesivas, se registraron log sigulentes datos sobre

preciog de venta de un producto (misma calidad, durante una semana, por
Kar.) 1/
Agente enio de ve arrol:
Productor en finca de Sucre 3.26
Acoplador-Camionere en Santa Crus 4,50
Mayorista en Santa Cruz 5.00
Detalli=ta en Santa Crus 6.00
Consumidor (no vende, compra a $ 6.-)

En hasze a aste ejenpls, los

e copprs fueron:

El acopiader camicnero comprd a $ 3.26 (y vendid a $ 4.50)
El mayorista comprd a $ 4.50 (y vendié a $ 5.00)
El detallista comprod a $ 5.00 (y vendid a $ 6.00)
El consumidor cierra la cadena, comprando a $ 6.00 arroba.

De esta manera se cuenta con loe datos corréowz de precio de compra

y precio de venta, para calcular los margenes brutos segin las f6rmulas
antes expuestas.

A rartir del mismo ejemplo anterior y aplicande lae férmulas de calculo
del margen brato de comerclalizacién (MBC), se podrén presentar loe
resultados de la siguiente manera:

6,00 - 3,26
MBC de toda la intermediacién = x 100 = 46%
6,00 .

11/

Tomado del estudio reciente: IICA y Proyecto de Desarrollo Agricola Norte
de Chuquisaca: “"Estudio sobre comercializacién de la papa cultivada en el
area del Proyecto Norte de Chuquisaca” IICA-La Paz, octubre de 1989. 88
Pgs. y anexos. Los datos originales se expresan en Bolivianos (Bs) por
arroba de 11.5 Kar.
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: 4,50 - 3,26
MBC del acopiador-camionero = —------—--e-- x 100 = 21%
6,00
5,00 - 4:50
MBC d=1 mayorista R et e x 100 = 8%
6,00
6)(,0 - 5;[)0
MEC del detallista T e x 100 = 17%
6,00
Total =suma de la intermediacicn: 46%
Participacién del productor = 100% - 46% = 54%

La flguras No. 7, hace una representacion de esta informacién.

En cuanto al nimero de encuestas y otroe aspectos metodoldégicos, se
gigue an proceso similar al sefialado anteriormente para el conocimiento de
los canales de comercializacidn, solo que debe tenerse en cuenta un dmbito
de egpacio v uno de tlempe para el estudio.

El espacio geografico del estudio de los canales y de loe mérgenes esté
dado por el radio de accidén que comprende el flujo de origen & destino de
la produccién estudiada. EJ.: La cosecha de papa producida en San Joeé
de Ocoa y distribuida en Santo Domingo, Repiblica Dominicana (figura No.
4). La cosecha de hortalizas de Arica y su consumo en Santiage y otroe
mercados de Chile (figura No. 6)

El Ambito en el tiempo esté dado por el tiempo que tome la cosecha en
recorrer el canal de comercializacién, o sea desde el momento de ealir de
manos del productor hasta llegar a manos del consumidor. En los estudios
que ilustran las figuras 2, 3, 4, 6 (asi como en casi todas las frutas y
hortalizas en general), el tiempo requerido para la realizacion de las
encuestas sobre precios y mérgenee a todos los niveles del mercado, es el
equivalente a una semana.
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Figura 7 Margenes de comercializacicn de la papa cultivada en Sucre y
comercializada en Santa Crus, Bolivia,

Fuente: Proyecto Norte de Chuquissca e 1ICA, 1989
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La experiencla de diversoe estudios sefiala que los mérgence de
comercializacion se caleulan con veracidad, realizandoe las encuestas de precios
a todos loe niveles del mercade durante una eemana en condiciones de
abastecimiento normal. En productos durables /(—émque frecuentemente se
almacenan por varios meses, el procedimiento de estudio en una semana tipica no
1
precio obtenido antes de almacensr y precico después de almacenar. (véase la

regudere modlificacidn, sdélo que Jdele hacerse un complemento informativo para

I

pregunta 2.1 del formulario de estudio de la papa en Bolivia, apéndice 1).

For otra parte, en log estudios de productos durables generalmente ee
dispone de mejor informaciin estadistica registrada y/o publicada de diversas
fuentes oficlales y privadas, solemds de las anotaciones de los propio
intermediarics, con lo cual se cruzan y comprusban las encuestas hechas a los
sgentes de ls comerclalizacidn,  Este agpecta no se manifiesta en condicliones
similarves con log productos perecederas y por el Lo los margenes dependen en mayor
medida de encuestaz hechss en “"cortes” semanales. como uana unidad de tiempo
ajustads a s2u clele de comercializacion.

2.2 ESTABILIDAD DE LOS MARGENES DE COMERCIALIZACION

En términoe generales, el cllculo de los margenes puede resultar menoce
exigente en cuanto a nimero de encuestas y sistema de mueestreo, con relacién al
egfuerzo dirigido a conocer los canales de comercializacién.

En diversoe estudios es suficiente con el registro sistemdtico de loe
precios en los diferentes niveles del proceso de mercadec durante 2 a 3 semanas,
para conocer con certeza la composicién de los mérgenes de comercializacién con
validez para ciclos anuales € inclusco por periodog mayores.

En otros estudios se ha querido comprobar si las variaciones en loe precice
ocasionan cambios en la megnitud de los margenes de comercializacién y para loe
mestreos ee ha escogido un pericdo de semanas més amplio tal como el que resume
sus resultados en la tabla No.1l. T

Se refiere a una gerie de precics y mérgenee de comercializacidén del tomate
cultivado en la regién central de Chile y comercializado en el mercado de
S&I]ti«SQC).
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La informacion de la tabla No. i comprende una serie de 17 semanag de estu-
dio sistemiatico de los margenes de comerclalizacidén, periodo que cubrid deede
la etape previa a la cosecha principal del tomate (noviembre 30 a Enero 3 prove-
niente de cultivos bajo invernaders . principalmente) y hasta la época de plena
cozecha de varano (Ehero 4 a Marzo 55:. El mérito de esta metodologia de estudio
conglste, ademas de rendir informs:.n amplia y necesaria, en demostrar que aun
ocuande haya variacidn en los preciss a todos los niveles del mercado, los

margenes de comercializacidn se mantienen relativamente constantes.

Ubgervense las variaciones de preclos a nivel de productor y de consumidor
que regiaf,tra la tabla No. 1 en el periodo de analislie. A nivel del productor,
la cotizacion del precio en finca fluctia desde un méximo de $ 21/Kgr en
Diciembre, hasta un minimo de $ 5,5/Kar en Marzo, en tanto que log margenes no
siguen igual tendencia y permanecen <on minima variacién,

Tabla 1 Maragenes de comercializacian del tomate de primera calidad en la regidn
central de Chile. Periodo Dic./81 a Marzo/82

Productor Mavoriets Detnlliats Coneumidor
SEMENAS Precic Prrticip. Margen Margen Mergen Margen Preclo %
£ Ka, % ¥ t Ka ¥ ¥ £ Ka, % * $ Ka.
Nov.30-Dic.5/81 19 38 8 16 23 46 50 100
Dic.7 -Dic. 13 19 47 6 15 - 15 38 40 100
Diec. 14-Dic. 20 21 42 10 20 19 38 50 100
Dic.21-Dic. 27 20 37 9 17 25 46 54 100
Dic.28-Ene.3/82 15 43 7 20 13 37 35 100
Ene. 4-Ene. 10 7 35 b 25 8 40 20 100
Ene.11-Ene . 17 8 36 4 18 10 46 22 100
Ene. 18-Ene. 24 8 32 5 20 12 438 25 100
Ene.25~Ene. 30 8 32 6 24 11 44 25 100
Feb. 1-Feb. 7 9 32 8 29 11 39 28 100
Feb. 8-Feb.14 5 25 6 30 9 45 20 100
Feb.15-Feb.21 7 32 S 23 10 45 22 100
Feb.22-Feb. 28 6 30 6 30 8 40 20 100
Mar., 1-Mer. 7 7.5 34 5.5 25 9 41 22 100
Mar. 8-Mar.14 8 32 4 16 13 52 25 100
Mar. 15-Mar.21 5.5 22 4.5 18 15 60 25 100
Mer.22-M=r.28 7.6 38 5.4 27 7 35 20 100
Margen medio 11.0 34.5 6.0 22 13 43.5 30 100
* Tanto la participacién del productor como el margen relativo de cada
intermediario, eson ponderados sobre la base comin del precio al
consumidor. .

Fuente: | Ministerio de Agricultura de Chile e IICA. Estudio sobre comerciali-
. zacién de hortalizas. Minsgri, IICA, Santlago, Junio 1882, 7 V.
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1

Investigaciones de mercadeo realizadas en distintos paises rermiten aseverar
que los margenes de comerclalizacién eon relativamente estables; al menos, eon i
bastante mas estables que los preclios al productor y a otros niveles del mercado. "

Thomeen y Foote (1952) agregan que, excepto durante periodos de cambioe
marcados en los precios de las mercancias o en las tasas de costos, la porcién
del margen ha permanecido notablemente estable afio tras afio.

Ees Dbastante consistente 1la afimmacién de que log mérgenes de
comercializacidén son més establee que los precios de los productos, porque
algunos de los costos en los cuales elloe se bagan permenecen conestentes. Los
costos de transporte, arriendo de locales, mano de obra, impuestos y otros
cambian con menos rapidez que los preclios. Esto es féacilmente comprobable
incluso en paises de altos indices inflacionarios; loe precios pueden variar
diariamente, rero los costos de mercadeo no varian en semanas y ain en meses (al
menoe en términos comparables).

Se considera que en determinadas condiciones en que hay concurrencia
imperfecta entre los distribuidores, los intermediarios pueden modificar los
mérgenes sbeolutos (y relativos) de mercadeo, en forma independiente de loe
costoe de mercadeo; esas modificaciones estardn dirigidas a abeorber las
fluctuaciones de loe precioe provocadae por variaciones en la oferta y en la
demanda. Al respecto, Plate (1968) sefiala que, tedricamente, una elevacién del
margen afectaria por igual a productores y a consumidores. Sin embargo, en la
realidad ocurre que los cambios en los mérgenes de comerclalizacién afectan en
grado diverso a productores y a consumidores, segin la elasticidad del precio
de la oferta y de la demanda del producto. Cuando més eléstica sea la demanda
y mée ineléstica sea la oferta, la elevacién del margen se cargard en mayor
medida al productor, afectando sus precios. Por otra parte, cuanto més
ineléstica sea la demanda o cuento més eléstica sea la oferta, la elevacién del
margen afectaré en mayor medida al consumidor. Por lo tanto, el cambio en el
precio no se distribuye equitativamente entre la intermediacién y el productor.

Ext consecuencia, y debido a que la oferta de corto plazo de los alimentos
es menos eléstica que la demanda, sucede que en caso de una reduccién de los
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costoe de mercédeo, el inmedlato beneficiario es usualmente el productor,
rero en el largo plazo el beneficiario seré el consumidor (Darrah, 1967).

Debido a la capacidad que tiene la intermediacién de controlar su
margen, cuando se presentan bajas de precios a nivel del productor, éstas
no ese traducen en descuentos correspondientes al consumidor y tampoco con
la rapidez eeperada. Eeta situacién exaspera a los agricultores, quienee
no ee explican por qué no se reflejan en el consumidor las bajag de preclos
acaecidos en el mercade del productor. Por el contrario, cuando loe precioe
al consumidor declinan, la mayor parte del impacto del cambio ee refleja
en el productor. Por otra parte, las alzas de precios al agricultor ei ee
reflejan en forma automética con alzas al consumidor.

Con el tiempo, los mérgenes de mercadeo en general ee amplian, en razén
de las modificaciones en el valor agregado por el sistema de
comercializacién. Haciendo mencién a loe mérgenes del procesador
inicamente, Shepherd et al (1875), sefialan que en 1914 el margen del
procesador en EUA era de 12% sobre el precio final para pasar en 1839 a 21
%y en 1974 al 34%. 1/

2.3 METODOLOGIAS DE PRESENTACION DE RESULTADOS DE ESTUDIOS DE CANALIS Y
MARGENES DE COMERCIALIZACTON

El estudio que resume la tabla No. 1 rinde informacién sobre loe
precios y los méargenes brutos de mercado pero pueden ' realizarse
investigaciones orientadas a conocer en detalle loe mérgenes brutos, los
mérgenes netoe y los beneficlos de loe intermediarioe.

Naturalmente las tres épocas sefialadas tienen indicadores diferentee de:
nivelee de ingresos y de precios, destino de loe ingreeoce, propencién al
consumo y otros factores. Sin embargo, el mensaje es claro; en la evolucién
de la economia, loe consumidores demandan mayores servicios de
comercializacién y procesamiento y pagan dichos servicioe sufragando mayores
margenes de mercadeo.
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Como una demostracién de que se puede llevér a cabo un estudio de mérgenese
con ege grado de precisidn, se lncluyen lag tablas Nos. 2 y 3, que bresentan loe
resultados de estudios en la Repiblica Dominicana.

La tabla No. 2 detalla en valores abeclutos y relativos, log costos de
omerclalizacidn item por item y el beneficio o margen neto de log respectivoe
@Zentes de comerclializacidn del maiz vy del tomate de ensalada; la suma de costoe
v beneficio constituye el margen bruto y aparece en cada “subtotal”.

La tabla No. 3 resume, en términoe porcentuales, log costos de mercadeo,
log beneficios o mérgenes hetos y por agregacién de ambos, los mérgenee brutos -
discriminados para cada uno de los agentes de comercializacién de los respectivoe
productos.,
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Tabla No. 2 Descompozicion de los margenes y costos de mercadec de dos
productos agricolas en la Repiblica Dominicana (1972)

Canmles y Maiz Tomst e &
Puanciones ¢ ror 100 Ka, %% $ por 100 Ea. 2.4
I Produxctor
Precio venta en finca 8.75 48 13.20 30

11 Camionero (acopio)

Maripalacién 0.79 4 0.18 -
Transporte 0.33 2 3.30 7
Degarane 0.11 1 - -
Empagues 0.22 2 0.84 2
Varios 1.10 6 2.20 5
Pérdidas 0.02 - 0.26 1
Beneficio 0.87 ) _6.42 15
Subtotal (MBC)¥x 3.44 20 13.20 30

111 Mayorista
Almacenalje 0.44 2 0.11 -
Manipulacion 0.92 5 1.10 2
Empaques 0.04 - 0.44 1
Varios 0.13 1 0.11 -
Pérdidas 0.11 1 2.64 7
Beneficio 2.31 12 2.20 ]
Subtotal (MBC) 3.95 21 6.60 15

IV Detallista

Transporte 0.33 2 0.33 1
Manipulacién 0.55 3 0.66 1
Varios 0.11 1 0.11 -
Pérdidas - - 1.65 4
Beneficio 0.99 5 _8.25 19
Subtotal (MBC) 1.88 11 11.00 25
Total general 18.12 100 44.00 100
Precio de consumidor 18.12 100 44.00 100

* Margen porcentual tomando como base el precio finml o precio del

consamidor.
¥k Margen brmito de comercializacién

Maente: Mendoza, 1987, Elaborads con base en €1 Casdro No. 11 de Windt y Diaz,
1972
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tro ejemplo de resumen y presentacidn de resultados de estudios sobre
canaleg, margenes v costos de mercaded, es ] ilustrado por las tablas 4 y

L, referidas a prodactos de exportacidn (mansana de Chile),

La tabla No. 4 relaciona: los canales de comercializacién (colocador
a broker extranjero, exportador nacional, productor); los preclos a cada
nivel del proceso de mercaden; las funci nes de comercializacidén de los
agentes intermediarios; los costos de com relalizacién y loe beneficios o
margen=g netos.  Todos los valores 2e exp esan en valor abesoluto (US$ ror
caja de 20 Kar.) y en porcentajes. Es un procedimiento muy Gtil de resumen
de wun estudio sobre canales, precios, méra-nes y costos de comerclalizacién
de un producto, definiende un origen y w. destino de la oferta agricola.
La tabla No. § complementa la anterior, holendo una mayor discriminacidn

v

de 1las respectivas funclones a la vez que a rmpando, come un todo, los costos
de comercializacién y log beneficlos (“comisiones™), todos expresados en
terminoes de mArgenes brutos (% sobre precio final).






:Mercadeo 1990:/Mendoza 33

Tabla No., 4: Canales de comercializacidn, precios, costos y mérgenee de
mercadeo de la manzana roja chilena destinada al mercado de EE.UU.

1%

Faser, Precios y Baneciones de ' 5% %
Meroadeo ) C. et
COLOCADOR O "BROEER™ EXTRANJERO
Frecio de ventas mayorists en pierto
de entrads EE.UU. ("precio CIF™)# 19.00 100.00
Comisidn del broker (10% / “CIF™) 1,90 10,00
Flete en barco hasts paerto destino 5,70 30,00
tros costos entre paerto de origen v destinc 1,40 7,30
KXPORTADOR NACIONAL
Frecio tOB poerto chileno 0,00 _82,70
Comision Exportador Necional
(10%,FOB) 1,00 5,30
Materiales (para embalaje v consger-
vacion) 2,35 12,40
Frocesamiento y manejo fisico 0,84 4,70
Conservacion en frio 0,97 5,10
Flete al puerto 0,43 2,30
Embaraue v estiba 0,44 2,30
PRODUCIOR O HUERTO
Retorno para el productor (precio Productor)ss 3,92 - _20.60
—
* Precio finsl pars este efecto, cotizacién wmayorista en werto e
desting.
e O °
% FPreclo al productor para fruta entregada en el centro d}i&@m\
"Packing” del exportador nacional (producto e6lo pre—claf JERTNSN
£
Fuente: Entrevietas del autor a productores y exportadores chi”

estudio sobre exportacicn de frutas. 1987, sin publicax.
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Tabla No. 5 Resumen de canales, funciones y mérgenes brutos de
comerclalizacion de la manzana roja chilena de exportacién a

EE.UU.
MARGEN BRUTO O
FAZES # FUNCIONES PARTICIPACION
(Precio mayoristsa

e . - - _EE. U0,

PRIMERA: Huerto Inversién e Lierrs
Instalacidn huerto
Cosecha 21
Entrega fruta en “packing” )
Riesgos precios y mercados

SEGUNDA - Exporta- Procesamiento

tador Embalaje y materiales
Nacional Refrigeracion

Transporte a puerto
Negociacidn  barcoe para
axportacion
Eetudio v promocién  de 32
mercados
Créditos al fruticultor
Apoyo tecnoldgloo sl fima-
ticultor
Contratacion fruta en
merto y supervision

TERCERA: Brouker Fletes puerto origen =&

' Extrean merto destino ¥
jero Gestion de mercados
Recibo v manejo de la fruts
Verits y cobro carters
Riesgos en cobro cartera 47
Estndios de mercados
Finsnciscion a exportador
Nacional
TOTAL 100
¥ Fages o agentes del canal de comercialiszacién
*F. Con frecuencia el exportador nacional asume esta funcidn; en ese caso sgu

margen bruto se incrementa (al igual que el margen neto que se calcula en
base a una comisién del 10% eobre precio FOB)
Fuente: Elaborado por el autor en base & la Tabla 4.
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Como resumen final del tema de canales y margenes de comercializacién, se
entrega a continuaciin una sintesis de informacién de un estudio que tiene la
caracteristica de analizar los canales, los precios y los mérgenes de
ool ializacidn del producto, tanto en estado natural (castafia en cédscara), como

-1 prosdocho beneficiado para fines de exportacidn. Se analizan las 4 fasges o

[y 0

etapas del proceso v sus agentes, & saber: Recoleceidn y acoplo; intermediario;

beneficiade, exportacidn,

La figura No. 8 de canales de comercilalizacion de la castafia, ensefia el
detalle del sistema de mercado del producto tanto en céscara como beneficiado.
La Tabla No. 8, presenta una sintesis de loe canales, precios, mérgenes Yy
funciones de comercializacién por agente, lo cual puede ser una innovacidn

interesante en la entrega de resultados solbre este tema.
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Tabla No. 6 Resumen de laz etapas, agentes, funclonee, precios y mérgenes
de comercializacidn de la castafia de exportacién de Bolivia

(crnal)}

I RECOLECCION  RECOLECTOR
Y ACOPIO

BAFRAWUERO

MARRETERO

IT INTERMEDIA  BARRAGQUERO
RIO ( aco—
plo a bene-
Ticiedora)

Puncion Precio Mergen mercsdeo
o Tares Vents y Be/Unidad %
e e Fechs 6/
-Fecoleceiin del coon 14,00 14.00 1/ 31
-Obtencidn mies en  (Nov/87
cAgcara

-Acoplo en barracsa
-Airescién o paleteo

-Hubilits al recolec-
tor &/

-Clasificacién

-Absstecimiento de
slimentos & recolec-
tores

-Conprs  caetefin &
riesgo

~Transports desde ceqg
tro acoplo A erpress
beneficladors

~-Absetece de alimen-
tos 8l recolector

-Almacenale por va-
rios meses

~Transporte & centros
de beneficindo(l & 2

dise de visde en hote)

-Entrega a intermedisa-
rio en centros de be-
neficio

& Feh/88)

16.00 2.00 1
(Nov/87
& Feb/88)

16.00 3/ 3/
(Nov /87
s Feb/88)

28.00 12.00 &/ 7
(marao—

abril

1988)
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Agente
(canzl)

Etspe Foncidn

o Tarea

Precio Margen mercadeo
Venta y Be/Unided %
Fechs 8/

INTERMEDIA Enlace entre la indug
RIO {oon tris v el barrasguend
benefi-in- Pars el scopic de
Jers) casteiln

- Habilits a1 barrague-

O, ENEJEN00 Pecurso:s

del Industrisl o ex-

-

portador en cascars 2/

- Coordins entregas de
castaris de la berracs
x 1s beneficisdora (o
exportador en CABCHra)

- Menejs precios  entre
1= barrace © la indus-
tris (o el exportador
brasilefio en cascurs)

- Cowpra castafis direc-
tamente »  cualguier
scopliador

- Vende castafin compra-
da independientemente

TIT BENEFI- BENEFICIA
CIADO [DXFA

Acopln y almacens oag
tafia en CABCEYTH

- Alren y conservs la
captafin

- Procesn cmptafin en
CABCRErE DRr& exporta-
cién

- Habilita al interme-
di=srio (o al barraque
ro) &/

- Entrega la castafia ca
lidad exportable =&l
"beneflcindor expor-
tador”

30.40 2.40
(Abr/88)

[N

147.30
(M=yo &
Julio
1988)

116.90 67
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Etaps bgeite

Funicion Frecio (~ 218 ¥
(canal) o Taresn Vents y Be/Unidad %
e _ Fecha 6/
IV BYPORTACION BENEFI- - Contactos COL 173.50 &/ 26.50 15
CIATCRE "broker” extren- Sunio-Ju-
EXFOE- Jero para bas- 1io/13383)
TAIS A gueds Jde merca-

dos externcs.

- Transyports
Icto de  expor-
tacidn desde los
"centros  de he-
neficiado”™ hasta
prertos de expor

pl\,:\ -

tecidn

- Exports  castas
Prop s lf- Loz
nef i\';-iadom... qQue
1o &60n exporta-
doras

TOTEL

—_ 100

1/ Es la participacifm del Productor (PDP).
Matz) no se cultlva, yva que es nativa de la mnszonisa.

comienza con la recoleccidn.

2/ La foncidn “habilito”

Esta cmetsafin (Shelled Brazil
Su comercinlizacién

es5 el financimniento dado al snterior sgente en la

cadens como snticipo de pago, pars comprometer la compra.

3/ El Marretero es v sgente de acoplo paralelo al Barraquero (vehse el canal

en la figara No.

8) El recolector entrega el producto al Barraquem o al

Marretero vy entre estos dos ac hay conexidn.

4/ B e

ests fase mparece de maevo el Barraguero, como. agente que conects la

etzps de mcoplo con la de intermediario-beneficisdo.

seca, envasads, ete.) de 30 Ear.

Far. de castafin en céecara,

1338. Estudio sobre Comercializacién de la Castsafin de

5/ Este es el precio FOB - puerto holiviesno de la smazonis, por caja de
castafia beneficiads (pelada,

6/ La "unided” ach se reflere n 4 cajse con 105
sin beneficliar, las coales se convertirdn sl finel del proceso en 30 Kar.
de castafis beneficiada, calidad exportacion.

Maente: Mendozs .

Bolivia, I1I1CA, Lu Paz, Bolivim, 65 p.
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La Tablg 6 anterior, se complementa con la figura No. 9 que presenta

5 de comercializaciin de la castafla y tiene la particularidad

de: smeflalar los margenes para dos calidades de un mismo producto en proceso
de transformacidn: &) castafla en cascara v b) castafia beneficiada.

QUNCLUSTONIS

oresente metodologia, expuesta en forma resumida, constituye una

&
-

pleza clave en el conjunto de elementos gue conforman uwna metodologia de
investigacidn de la conercializacicon, enfocada por producto o conjunto de

Cprochectos,

i esta petodologia se compendia, <come una ecola unidad, el estudio
de los canales v de los margenes de mercadeo, convirtiéndolos en una fase
consolidada dentrv del proceso de investigacidén de la comercializacién.
Un elemento complementaric y necesario, en caso de desearse una
desagregacion de Jog items de ocosto que componen los mérgenes de
comercializacion, ez el referente al conocimiento de las funciones de
comercializacidn que ejeouta cada participante en el proceso de mercadeo,
v la discriminacién de la inversién requerida para ejecutarlas, asi como
del beneficio ¢ margen neto generado en cada etapa o segmento del proceso

‘de transferencia.

De esta manera, la presente metodologia puede conjugar los siguientes
aspectos del estudio: el anédlieis de los canales, logs mérgenes, loe
precice a todes los niveles del mercado, las funclones de comercializacidn,
log costos que demanda la ejecuclidn de estas funciones y el beneficio neto
del respectivo participrante en el proceso.

Se ha eefialado que la blisqueda del lucro es la motivacién primaria
para que diferentes productores egricolas y agentes de la comercializacién,
desconocidoe entre si e incluso con intereses antegbnicos, interactuen y
ge coordinen en actividades que conducen al mismo objetivo: Satisfacer
las necesidades de los consumidores.
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Figura 8

CANALES DE COMERCIALIZACION DE LA CASTANA DE BOLIVIA

Fuente: Mendoza G. et al Estudioc  sobre Comerciali-
zacion de la Castana de Bolivia. 1ICA,
Paz, Septienmbre 1988. 65 P.
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Figura 9
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Fuente:

I1ICA, La Paz, Septiembre 1888. 65 p.

Margenes de comerclializacion de la Castafia de

Bolivia parE

Mendoza G. Estudio sobre comercializacién de la Castafia de Bolivia.
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Esta met«:dollogia, en cierta medida, se ejecuta mediante una sucesién de
esfuerzos  encadenados, a saber: a) El anadlisis de loe canales de
comercializacidn, con lo cual se conocen log agentes o participantes en el
Mrocese (e como la anatomia del sistema de comerclalizacion); b) el andlieis
Ao 1oz pargenss de mercades, que permiten establecer la medida del esfuerzo
{inversion) vy la motivacidn del agente participante: el lucro; el lucro es la
sangre el zistema.  Los margenes se conocen a partir de las cotlzaciones de
precios en todos los zegmentos del mercado (cada segmento se identifica con un
agente intermediarico).  El precio es el instrumento de coordinacidn de agentes
desconocideos vy de Intereses encontrados; ¢) el andliesis de las” funciones de
comercializaciin cumplidas por cada agente, rermite calibrar su esfuerzo agregado
al process vy oconfrontarlo con el lucro percibido.

Eir esta fase se confronta el esfuerzo del respectivo agente (invereidn
personai o inversion monetaria para sgregar valor a la producceidén), con el margen
buate. El investigalor contara con elementos paras conocer la eficiencla de la
ooreec il zacdn sgente por agente,  La eficlencia se determina por la relacidn:
Agregasiin de valor al products para saticfacer necesidades, versus costos. Pero
al final, es el oconsumidor el maximo Jjuez, al decidir en qué medida el bien
satizface sus necesidades y en qué medida estd dispuesto a remunerar a loe
ravtizipanites con el precio pagado.

Las tablas 2, 3, 4 y 5 que exponen ejemplos tomados de la realidad, tratan
de resumir toda la informacién y aportar los elementos para dar respuesta a la
problematica planteada en los Gltimos parrafos de la introduccién de este

documento.

Para =1 autor, la presente es una metodologia de aplicacidn sencilla, de
bajo costo y resultados a corto plazo. Hay suficientes estudice ejecutados en
diversos paises de América Latina y el Caribe que lo corroboran. Lae
restricciones para la aplicacién de esta metodologia son minimas, algunas ee
originan m&s en reequicios metodolégicos de losm muestristas vy en barreras
conceptuales aue se autolmponen algunos investigadores.
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APENDICE

INSTITUTO INTERAMERICANO DE COOPERACION PARA LA AGRICULTURA
PROGRAMA DE AUTODESARROLLO CAMPESINO
SUBPROYECTO - COMERCIALIZACION

OOMERCIALIZACTON DE PAPA

FORMULARTO Ne.

Coranidad Q. Grupo __Enouesta No.
Mombre del Prodootor . _Fechs

Tiro de Productor

OOSECHA DE: _ . .. (Anote el &fio de la cosechs)

Ares sembrads de paps (sfio sgricols 1989-90)

Tn cosecho eete =507

21 ovosecho este ofio, hegn las pregantas con relacidn a este afio.

Dadis

21 one cosano sdn este =00, hege las pregantas de la cosecha del afio

snterior.

Area semnbrads en este producto (refiéresc a la Gltima cosecha) Hs.
rosntidad de o cemdllausada _ qq. variedad

Cantidad cosechada —_Mee de cosecha

Distrilucidn de la produceidn:

Cantidad vendida Cantidad para autoconsumo

Para chwje __ _ ___ Cantidad para semilla para otroe
destinos culles

Yenta del Producto

Como fue la venta del producto

Cantidad Precio reci- Lugar de Fecha de A quien
Vendida bido por Venta Venta vendié

————— e
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Apéndice 2

El pagny fue al contado? ____ Vendid a deuda? , diae

3 1o N R bt LI I(';n

LY S, “ =
Miva aspectoo de o

Vernde siempre al misms: olients? porque”?

(31 vendid el producto fuera de su fineca) Costo de transporte o flete para
el producto

Bs _ — For entre y
Bs ——_POr ______ entre y
Bs por entre vy
Cudntas horas durd el transporte? entre y
entre y
entre vy
Cuéntas horas le 1levd vender estos de papa, €n
de papa, en
Preblemas de comercializacion
Han faltado compradores? ____  porguée?
Como considers el precio que le pagaron? i ror qué
Tuve problemas en el pago? cudlese
Tiene problemas de transporte al mercado? ___ cudles
Almacenaje - procesamiento
Almacend este producto en la dltima cosecha para la venta?
porque almacend? cudnto tiempo? en
qué almacend? sacé mejor precio después de almacenar?
precio antes de almacenar? _____ precio después de almacenar?

lugar v fecha de venta?_ ______  problemas en el almacenamiento
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Apéndice 3

Hizo chufio? ;_ qué cantidad hizo?_ Cuénta papa se le va  para
B&Car un Qq. de chufio: __ porgueé hizo chufio?

Vendlo chuafio? __ precio pror Q.7 le resulta mejor vender

chuft> o papa? _ . porgué?

Crédito

Recibid crédite para este cultivo? __ _ _ en dinero? en insumoe__
enantis . ___ condiciones del crédito:Plazo
garantias _ . . _ Interéa _________ otros

le conviene el créedito? ___  _ _  por que?

Tiene problemss para pagar el credito? ____ bor qué?

ror qué?

Valvid o volvera a aolicitar orédito para la papa?

paedird: mas __ . MeEhos .. igual

Fecibid asistencia téonica? de quien?

le girvid? _ e recomienda sobre la asistencia técnica?

Pertenace s algquna organizacidn de cardoter econdmico? cual?

s que actividades cumple esa organizacién?

Le trajo slaan teneficio pertenecer a esa organizacién? ____ _ por

el
(15 Lo e e o

desearia pertensser a un grupo de comercializacién? _ por que?

(piniones generales

QObservaciones

ENCUESTADOR

Potosi - Balivia, (ctubre 1989













