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PRESENTACIOMN

En 1984, el Programa Nacional de Capacitacién Aarovecuaria Llegl
a Los 15 anios de operacién bajo La adninistracibn del Instituto Inten-
amernicano de Cooperacifn para La Agriculturna.

A junio 30 de 1984, se habian capacitado 8.062 guncionarios de
181 instituciones nacionales y extranjeras en 370 actividades cubaien-
do un amplio espectrw de campos relacionados con el desanvwilo del
secton agropecuanio, y con La cotaboracién de algo mas de 500 profe-
s4ionales que han actuado como instructones, conferencistas, consultonres
L asesones en tas diversas actividades de capacwtawn que e han nea-
Lzado.

Dunante este periodo y como apoyo a dichas actividades, se han
generado gran nimeno de documentos de cardetern didactico Los cuales
fueron entregados a Los participantes en Los cunsos del PNCA, y que en
buen nimerno estdn consignados en Las Memonias de £os mismos que se edi-
taron al finalizan atgunas de estas actividades.

Creemos s.inembargo que, dado que existe £a posibilidad de hacerlo
en atgunos casos, La compitacibn temdtica de kos principales documen-
108 darnia pié para prepararn una serndie de textos que puedan ser utifiza-
dos como maternial didéctico de neferencia en areas especificas del que-
hacen cientifico y técenico agin con el desavwilo del secton.

Esta es La tarea que 8¢ ha propuesto hacen et equipo técnico del
PNCA y La presente pubticacidn es et nesultado de tal esfuenzo.

Algunos crnitenios han ornientado La seteccibn de Los documentos que
integran el presente volumen.

De un fLado, son documentos preparados por personal al senvicio del
1ICA o def PNCA en el momento de su elaboracibn, o por pensonas que £os
entregaron al PNCA para apoyar sus colaboraciones como instructonres,
confenencistas, consultones o asesores de Las diversas actividades de
capacitacibn.

De otno Lado, se ha buscado que Los documentos sean nelevantes pa-
na el tema que engloba La pubLicacibn. tsto no significa necesariamen-
te que todos Los documentos que se incluyen sean actuales en el sentido
de estar "al dia" en el momento de hacernse esta edicibn. Se espera que
Llenen este nequisito, pero el tecton también encontrard documentos que
han 8ido muy impontantes y claves en el tema, aunque esten desactuali-
zados cuantitativamente, pero que iLustran Los puntos de vista y Los
pardmetnos que se debatieron en su oportunidad.



No debemos ofvidarn que estas primeras publicaciones tratan de nreu-
nin un acervo diddctico en La histonia del PHCA.

A pantin de 1985 se espera publicar materniales que acompaiien el
proceso actual de capacitacidn.

Confiamos en aue el presente volumen sea de utilidad para Las pen-

sonas que quisieran hallan en €L, matenial de reglexién, de ornientacibn
y de apouo para su desemweiio phofesional.

Y,

Eduardo Pamos Lépez
Jefe de Proyecto P'VCA

Bogotd, septiembre de 1984
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PREFACIO

Esta publicacion recoge el esfuerzo de varios afios de trabajo del
Programa Nacional de Capacitacion Agropecuaria-PNCA, en el area del
Mercadeo Agropecuario, realizados a través de 111 cursos con una inten-
sidad de alrededor de 17.000 horas a las cuales han asistido, a septiem-
bre 30 de 1984, 2.966 técnicos nacionales y extranjeros principalmente
de Centroamérica y E1 Caribe.

La finalidad que persigue el IICA/PNCA con la elaboracidn { publi-
cacion de estas memorias es la de recopilar en forma ordenada los prin-
cipales aspectos discutidos a 1o largo de los citados cursos por los
distintos instructores y conferencistas, teniendd especial cuidado de
incorporar aquellos documentos, definiciones, etc., los cuales contri-
buyeron a aclarar las inquietudes expresadas por los participantes.

E1 presente documento consta de dos partes centrales a saber:
Economfa del Mercadeo Agropecuario y Fundamentos de Mercadeo Agropecuario.

La primera parte, comprende el Estudio de Mercado, en el cual para
cumplir con sus objetivos didacticos e instrumentales presenta los te-
mas: (1) el papel del mercado en el proceso de desarrollo econdmico;

(2) 1os consumidores de productos agricolas; (3) andlisis de la demanda
y oferta de productos agricolas; (4? metodologfa para estimaciones de
oferta y demanda. Al final de esta primera parte se adjuntan algunos
ejercicios de aplicacion los cuales estan relacionados principalmente « i
con la proyeccion de la demanda y oferta de algunos productos agricolas
y consumo de alimentos en los cuales se incluyen el modelo estadistico

y el método de seleccion de proyecciones.

La segunda parte, Fundamentos de Mercadeo Agropecuario, comprende
(1) los conceptos bdsicos aplicados al mercadeo agropecuario, (2) los
andlisis funcional e institucional del mercadeo y (3) un enfoque siste-
matico en la identificacion de los problemas de comercializacion. Lo
anterior se complementa con algunas lecturas seleccionadas las cuales
comprenden temas especificos sobre las funciones de comercializacion
tales como clasificacidn, fundamentos en 1a formacion de los precios,
propdsitos de 1a informacion de mercados y sus prondsticos. Asf mismo,
se incluye al final de 1a misma un articulo elaborado por el personal
Directivo y Técnico de 1a Bolsa Nacional Agropecuaria sobre "La Bolsa
Agropecuaria una alternativa para la comercializacion de productos agrf-
colas en Colombia".

Se espera que el material presentado sirva de apoyo a las personas
estudiosas del mercadeo agropecuario, as{ como a aquellas quienes labo-
ran en actividades relacionadas con esta drea, o se inician en la misma
y tienen responsabilidad de asistencia técnica en comercializacion agro-
pecuaria en sus respectivas instituciones.



1i

E1 material que conforma esta publicacién debe considerarse como
una gufa de aspectos generales sobre comercializacion a?ropecuaria.
Como tal debe tomarse, esperandose que en el futuro se le adicione a
su contenido nuevos temas, nuevas ideas o ejercicios.

E1 Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura
IICA y su Programa Nacional de Capacitacion Agropecuaria-PNCA, agrade-
cen sinceramente a los instructores y conferencistas quienes ademds
de colaborar en los cursos dictados contribuyeron formal e informalmen-
te para la realizacion del presente trabajo.
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ESTUDIO DE MERCADO

Hugo Torres

Introduccidn

Los objetivos diddcticos usados en este capftulo son los de ofrecer
capacitacidén para: (1) Estimar la demanda disponible (cantidades, pre-
cios), proyeccién para productos o servicios dados. (2) Seleccionar los
productos para los cuales existe mayor demanda disponible en una zona
productiva dada. (3) Determinar si los canales de comercializacién son
capaces de absorber eficientemente los aumentos de produccién generados
por el proyecto.

Como objetivos instrumentales: (a) Aplicar técnicas de proyeccién de
1a demanda disponible: En base a la elasticidad ingreso y en base a la
tendencia del consumo. (b) Ajustar una curva a una serie de datos. (c)
Identificar canales de comercializacién y 1a magnitud (en términos de
de valores y cantidades) de los movimientos. (d) Obtener informacidn que
permita calcular mirgenes de comercializacidn. (e) Estimar la capacidad
total de los canales de comercializacion. '

Para desarrollar estos objetivos se ha dividido el capftulo en los
siguientes temas: (1) E1 papel del mercado en el proceso de desarrollo
econémico. (2) los consumidores de productos agrfcolas. (3) Andlisis
de la demanda y oferta de productos agropecuarios. (4) comercializa-
cién. (5) An&lisis funcional del mercadeo. (6) Canales y mirgenes de
comercializacidn, y (7) Sugerencias para un esquema operativo de andli-
sis de problemas de comercializacidn.



Hay ademds un apéndice con los términos de uso comin en el comercio
exterior (en orden alfabético).

A. E1 Papel del Mercadeo en el Proceso de Desarrollo Econdmico

1. Caracteristicas espec1ales del sector agricola en el proceso
de desarrollo economico.

Dos elementos 1mportantes relacionados entre si distinguen el sector
agricola en un pais subdesarrollado y su papel en el proceso del creci-
miento econémico. Primero, en todas las economias subdesarrolladas la a-

ricultura es una actividad de grandes proporciones, con frecuencia, la
unica existente.

En general, entre el 40 y el 60% del ingreso nacional se genera en
la agricultura y de un 50 a un 30% de la fuerza de trabajo se ocupa en
1a produccion agricola. Aun cuando se dedican a la agricultura grandes
cantidades de recursos -principalmente tierra y trabajo- se les utiliza
a niveles muy bajos de productividad.

E1 otro elemento importante es el descenso secular que se presenta
en la dimension relativa del sector agricola. La importancia de este
proceso de transformacion estructural y el volumen de las demandas rela-
tivas de capital presenta una gran carga de parte de la agricultura,
para proporc1onar capital para la expansion de otros sectores. La trans-
formacion econdmica tiene también implicaciones importantes con respecto
al papel cambiante de 1a fuerza de trabajo y del capital y la seleccion
de métodos para desarrollar la agricultura.

2. E1 mercadeo en el proceso de desarrollo econémico

Es evidente que a medida que un pais pasa a etapas superiores de cre-
cimiento econdmico, el alcance y la estructura de las funciones de merca-
deo han de transformarse. Dicho crecimiento implica mayor especializa-
cion e intensificacion de bienes y servicios. La poblacion se concentra
mas en las ciudades, donde se producen bienes no agricolas y depende de
los canales de mercadeo para su alimentacion. E1 comercio entre zonas
agricolas se aumenta y se logra mayor especializacion. Las exportaciones
de productos agricolas se ven estimuladas y el sistema de mercadeo se tie-
ne que adaptar a dichos cambios. El ingreso de los consumidores, al au-
mentar, estimula una demanda mas selectiva en términos de mas ca11dad y
variedad, especialmente en aquellos grupos de consumidores de mayores in-
gresos.

Como consecuencia de esta continua presion de la demanda surgen indus-
trias procesadoras. industrias de abastecimiento de bienes interme -



dios -quimicos, semillas, maguinaria y equipo- y se fomenta la mayor in-
version en facilidades especificas de mercadeo: transporte, almacenamien-
to, cuartos refrigerados, clasificacion etc.

Asi, a medida que avanza el desarrollo de un pais, es mayor la
proporcion de recursos econdmicos que se destinan a los servicios de
mercadeo y con ello aumentan las necesidades de cumplir mas eficiente-
mente las funciones dentro de ese proceso.

E1 mercadeo no solo sirve de enlace entre la oferta y la deman-
da de productos agropecuarios, sino que estimula la produccidén y consumo,
tanto de bienes y servicios finales, como de bienes y servicios interme-
dios, todo 1o cual promueve el desarrollo econdmico de un pais.

La FAO en su Boletin "E1 mercadeo - factor dinamico del desarro-
110 agricola” dice: el mercadeo por un lado, crea y activa nuevas deman-
das, mejorando y transformando los productos agricolas y buscando y es-
timulando nuevos clientes y nuevas necesidades. Por otro lado, guia a
los agricultores hacia nuevas oportunidades de produccion y favorece la
innovacion y mejara en respuesta a la demanda y los precios. Sus funcio-
nes dinamicas son, por consiguiente, de importancia primordial en el fo-
mento de la acticidad economica y por esta razon se ha denominado al mer-
cadeo "el multiplicador" mas importante del desarrollo econdmico.

Todo 1o anterior establece una buena base sobre la importancia

del mercado, especialmente para aquellas personas que trabajan en proyec-
tos agricolas.

B. Los Consumidores de Productos Agricolas

En el concepto de consumidores se incluye tanto el nimero de gente
como su poder de compra. La gente compra muchos productos mas como fami-
lia que como individuo. De ahi que las decisiones de familia son impor-
tantes. Una sola persona es la que normalmente compra para toda la fami-
lia.

Entre los factores que influyen en la demanda por alimentos, estan:
la procedencia de los alimentos, la poblacion, los ingresos, el grado de
urbanizacion y las diferencias que surgen de los varios aspectos regiona-
les, raciales, nacionales y de los habitos y costumbres.

1. Numero de consumidores y tasa de crecimiento

Poblacion es. una variable importante en el consumo. Por ejemplo;
segin un trabajo de CEDE, de la Universidad de los Andes, la poblacion
de Colombia esta creciendo a una tasa de 3,23% al afio.. Copo puede ano-
tarse, se espera que la poblacion se doblara entre 1951 y 1975. Esto es-



tablece fuerzas o presiones sobre la capacidad productiva y sobre el mer-
cadeo. Estas presiones se hacen evidentes al cons tatar que el crecimien-
to es de 5.40% en la ciudad y de 1,24% en el area rural. Mientras la
gente esta en el area rural, el problema de alimentacion es pequefio. Tan
pronto ellos se muevan a la ciudad, se hace mas dificil alimentarlos,
puesto que no pueden lograr a11mentos de fincas cercanas, como es la cos-
tumbre en esas areas.

Se entiende que e] proyectado crecimiento rapido de la poblacion es
el mayor factor causan?e y que automaticamente produce condiciones pros-
peras y crecientes. E1 crecimiento de la poblacion no crea en si mismo
nuevos mercados o medios de abastecimiento.

E1 continuo crecimiento del nuimero de nacimientos en los paises la-
tinoamericanos contribuira a hacer mds fuerte la demanda de alimentos
para nwﬁos, como leche y similares. Otros factores que pueden variar en
los proximos 40 afios son el tamafio de 1a familia al cambiar ingresos, el
numero de mujeres que trabajan, la edad de casamiento y la expectativa
de vida.

2. Los ingresos

La demanda,cuando existe, debe tener la capacidad.para comprar;
en otras palabras, al tener el poder de compra, los consumidores deben
tener el ingreso que convierta sus deseos en demanda efectiva.

Los estudios de la manera en que las familias usan su inpgreso son
de notable interés para los investigadores de mercado.Ellos pueden a-
si guiar mejor la produccion de bienes y servicios deseados. El primer
estudio importante sobre este aspecto fue realizado por Ernest Engel en
Sajonia, en el afo 1857. Como Director de la Oficina de Estadistica de
Sajonia, investigd la relacion entre el ingreso y los gastos proporcio-
nales para cierta clase de productos consumidos. Sus estudios ori-
ginaron la 1lamada "Ley de Engel", siendo 1a mas destacada: "mientras
mas pobre sea la familia, mas grande la proporcion de gastos totales de
alimentos".

a. Ley de Engel

Se considera generalmente asi:

1) Que mientras mds grande es el ingreso, mas pequefio es el
porcentaje relativo de gastos por alimentos.

2) Que el porcentaje de gastos por vestidos es aproximada-
mente el mismo, cualquiera que sea el ingreso.




3) Que el porcentaje de gastos para vivienda o renta, para
gas y electricidad es invariable, cualquiera que sea el
ingreso.

4) Que a medida que el ingreso aumenta en cantidad, el por-
centaje de gastos por extras (tales como medicina, edu-
cacion, recreacion) se hace mayor.

Notese que esta ley se refiere a porcentajes y no a cantida-
des gastadas en algunos bienes o serviciog.' Mientras que el
ingreso del consumidor aumenta, el porcentaje gastado por a-
limento (pero no la cantidad total) baja.

E1 aumento en el ingreso percdpita en paises de bajos ingre-
sos esta asociado con un crecimiento notable en la demanda
de alimentos. Se utiliza el concepto de elasticidad ingreso
de la demanda para indicar el porcentaje por el cual Ta can-
tidad tomada aumentara con un porcentaje dado de aumento en
el ingreso. La formula para calcular la elasticidad ingreso
de la demanda es:

donde Q es la cantidad consumida; Y es el ingreso; aQ, AY
indican los incrementos en Q y Y. As{ una elasticidad ingre-
so de 0,8 (e, = 0,8) significa que si el ingreso aumentara en
1%, el consu&o de alimentos aumentarfa en 0,3%.

Veamos qué sucede con el ingreso en paises latinoamericanos.

Proporcion del ingreso gastado en alimentos

Se estima que 2/3 del ingreso, en pafses menos desarrollados,
se gasta en alimentos; en estudios para Colombia y Perd, la
relacion fue la siguiente:

b. Peri, estructura del gasto del consumidor promedio urbano

De la informacion proporcionada por las encuestas de presu-
puestos familiares, efectuadas en seis ciudades del pafs durante 1965, se
clasificaron los perfiles del gasto de cada ciudad, seglin su ubicacién
regional, para luego configurar perfiles representativos de cada una de
las diferentes regiones.



Cuadro 1. Colombia.

Porcentaje del Ingreso gastado en
alimentos y la elasticidad ingreso en la ciu-
dad de Cali. 1969.

Grupos de Ingreso ($por mes)

Ingresos Promedio

Gastos Promedio en viveres
Como porcentaje en los in-
gresos.

Elasticidad ingreso de la
demanda

0-125 126-240 | 241-500 |501 o mag

90,62 176,92 339,94 | 1963,61

75,39 112,27 161,08 194,02

82,3 63,4 47,4 27,6
6,1 .52 .51

Fuente: PIMUR, "Estudio de Consumidores en Cali.

alimentos y patrones de

compra".

Colombia , 1969

Ingresos, Compra de

Se puede afirmar que el consumidor promedio urbano distribuye

sus gastos en la forma siguiente:

Alimentaci
Vivienda

on

Indumentaria

Diversos

55%
20%
13%
12%

3 Es indudable que son los gastos en alimentacion los que tienen
mas importancia en la economia del consumidor urbano.

cl

Diferencias de elasticidad ingreso dentro de un pais

Hay variaciones de elasticidad ingreso dentro de un pais, no
so0lo de un individuo a otro, sino entre ciertos grupos definidos dentro

de la sociedad.
elasticidad ingreso de:

e.
e.
&

0)

- .8 cuando el ingreso percapita es 100.00 US$
- .5 cuando el ingreso percdpita es 500.00 US$
- .0 cuando el ingreso percapita alcance 2000.00 US$

Con base a comparaciones internacionales se espera una



En varios estudios como el de PIMUR, Cali, Cdolombia, se han
encontrado diferencias entre grupos, como por ejemplo, las diferencias que
existen entre el sector urbano-rural. E1 promedio fue de(),5; el urbano
fue de 0.3; el rural fue de 0.6. Las causas son las de que el urbano
tiene mas variedad y mas productos que se pueden sustituir; por otro la-
do, el sector rural es mas conservador en sus habitos de consumo.

d. Medidas de las elasticidades ingreso

Existen varios métodos que se pueden utilizar para estimar la
elasticidad ingreso:

1) Analisis de series de tiempo.
2) Analisis de presupuestos de consumidores.
3) Comparaciones interregionales.

1) Andlisis de las series de tiempo. E1 aumento gn el in-
greso sobre el tiempo estd relacionado con cambios en el consumo de va-
rios productos. Existen algunas dificultades en su uso:

a) Son las estadisticas agregadas fuentes de datos con-
fiables?

b) Dificultad para ajustar errores por factores de no
ingreso que puedan afectar.

c) En paises menos désarro]lados, el cambio en el tama-
fio del ingreso es pequeiio, comparado con otras causas
del cambio.

2) Muestras de presupuestos de consumidores. Se utiliza un
muestreo por estratos de los consumiodres del lugar del estudio. Se pue-
de estimar cuanto consumen,de dos maneras:

a) Valor de los bienes.
b) Cantidades fisicas

E1 valor de los bienes indicaria los cambios en el valor del
consumo. Ello reflejariasentonces:

a) Cambio en la cantidad fisica tomada.
b) Cambios en la calidad tomada
c) Cambios en los servicios asociados con alimentos.

Cuando se necesita proyectar en el futuro requerimientos de
bienes agricolas y de recursos,se prefiere el de las cantidades fisicas.

En paises de bajos ingresos, sin embargo, el valor de la e-
ldsticidad, puede ser una buena aproximacion.



a) En paises menos desarrollados, el valor extra del
gasto en alimentos tendera a ser, en su mayoria, de
productos sacados de la finca.

b) En un pais en desarrollo, no sdlo el incremento en
el gasto influye en el mejoramiento de la cantidad y
la calidad de alimento, sino que dicho incremento re-
fleja los recursos adicionales en la producc:on de
mayor calidad.

3) Comparaciones internacionales. Estas comparaciones se
pueden usar para predec1r, cuando no se dispone de datos ni de estudios,
de presupuestos, ni de tiempo. Por supuesto que dicha estimacion supo-
ne gastos constantes y que 1a habilidad de satisfacer gastos a través
del ingreso es 1la unica variable importante. Estas comparaciones in-
ternacionales no se utilizan en estudios detallados y debe tenerse mucho
cuidado en su uso.

4) Variacion de elasticidades entre productos agricolas.
Las élasticidades ingreso de la demanda varian de producto a producto,
por varias razones. Entre los factores que se pueden mencionar, esta
1a localizacion de los consumidores, sus niveles de ingreso, el tamafio
de 1a familia, lo estacionario del producto, 1a necesidad del mismo, la
educacion del individuo, la edad, los. lugares y métodos de compra, y o-
tros.

E1 aumento del ingreso percapita resulta en un aumento asimé-
trico de la demanda, porque mientras aumenta rapidamente la demanda por
un lado, por otro lado aumenta 1entamente o baja. La producc1on de ali-
mentos con proteinas aumenta en los paises y la produccion de alimentos
con carbohidrados y calorias tiene sus aumentos y disminuciones.

Aquellos productos con elasticidad alta requeriran mas produc-
cion en esos paises, como en el caso de 1a leche, vegetales, pollos, fru-
tas, etc. E1 problema de tales incrementos radica en que:

-E1 incremento en produccion requerira mas capital, que es
dificil de adquirir en el pafs.

-se necesita entrenamiento en administracion para cuando su-
ceda el cambio.

-Origina problemas de mercadeo. Los productos con elastici-
¢idad ingreso alta se consumen en poco volumen y tienen sis-
temas rudimentarios de mercadeo. Existe el problema de volu-
men y de extension.




e. Importancia de aumentar la produccion de alimentos con
elasticidad ingreso alto

Si_la produccién no aumenta como 1o hace la demanda, los pre-
cios aumentaran. Si los precios suben, la elasticidad ingreso serd mu-
cho mds alta.

3. Dinamica de 1a demanda de productos agricolas

De 1o que se ha venido indicando acerca de 1a demanda de productos a-
gricolas, se puede concluir que la poblacién no es el dUnico factor impor-
tante. E1 ingreso juega papel importante también; sin embargo, no es soO-
lo el incremento en el ingreso 1o que se debe tener en cuenta, 1lamémoslo
1o (g), sino la elasticidad ingreso de 1a demanda la que puede influen-
ciar, 1lammos’a (n).

De ahi que el crecimiento de 1a demanda de productos alimenticios (D)
vendria a estar determinado por la tasa de crecimiento de la poblacion
(p), mads la popderaciondel efecto ingreso, es decir la elasticidad in-
gre?o (n), multiplicado por l1a tasa de crecimiento del ingreso (g), es

ecir:

D=p+ng
Si la poblacion crece a 3% y el ingreso al 2% y la elasticidad ingre-
so por alimento es de .8, tendriamos una tasa de crecimiento anual a la
de la demanda, del orden de 4.6%. Si la produccion agricola de alimen-

tos crece a una tasa menor a la de la demanda, el resultado sera un in-
cremento en precios.

D=3+(.8) (2) =4.6

C. Analisis de la Demanda y Oferta de Productos Agropecuarios

1. La oferta y la deémanda afectan 1ds precios

La oferta y demanda, junto con los costos de produccion y de merca-
deo, son los principales determinantes de los precios. EI analisis de
oferta y demanda, es la base de la formacion de precios bajo competen-
cia.

2. La demanda de los consumidores agricolas

La demanda de un producto se define como las varias cantidades que
los consumidores tomaran del mercado a todos los posibles precios alter-
nativos, coeteris paribous. La cantidad que los consumidores tomaran,
estd afectada por varias circunstancias, siendo las mas importantes:
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E1 precio del producto

los gastos y preferencias del consumidor

el numero de consumidores bajo consideracion

ingreso de los consumidores

los precios de los productos sustitutos y complementa-
rios.

- el rango de productos disponibles para los consumidores.

LI I B B |

1) Cuadros de demanda y curvas de demanda. La definicién
misma de la demanda indica las posibles relaciones entre los precios de
un bien y las cantidades que los consumidores adquiriran. Los otros fac-
tores que influyen se mantienen constantes con el fin de dar una situa-
cion definida. Siempre se piensa en una relacion 1nversa entre precio y
la cantidad. Entre mayor sea el precio, menor seria la cantidad consumi-
da, coeteris paribous.

Existen algunas excepciones, pero son pocas. Una tabla de deman-
da sefiala las cantidades del producto que los consumidores adquiriran ante
las varias alternativas del precio.

Tabla de demanda

Precio Cantidad
(P) (Q)
10 1
9 2
8 3
7 4
6 5
5 6
4 7
3 8
2 9
1 10
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Una curva de demanda es una tabla de demanda trasladada a un

grafico, asi:

Precio por
unidad P

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cantidad/unidad de tiempo

E1 eje vertical P mide al precio por unidad. E1 eje horizon-
tal mide la cantidad del producto por unidad de tiempo. La relacion in-
versa entre precio y cantidad vendida hace que la curva de la demanda
tenga pendiente negativa y vaya de arriba hacia abajo.

Las relaciones anteriores no tienen sentido si no estan es-
tablecidas en términos de tiempo dado. Se debe decir que a un precio de
cinco pesos por unidad, se le tomaran 6 unidades de producto por semana
(o mes, o el tiempo que se indique).

2) Cambios en demanda - cambios en cantidad demandada. Se
debe hacer una clara distinCion entre estos dos conceptos. Un movimien-
to en la cantidad demandada es un cambio en la cantidad tomada como re-
sultado de un cambio en ei precio del producto, coeteris paribous.




Una disminucion del precio de PpaP, aumentaria las cantida-
des de q a q,. Esto indica que nos hemos movido dentro de la misma

curva de demanda.

q 9

Si tuviéramos un incremento en los ingresos de los consumi-
dores, es muy posible que ellos desean comprar tal vez mds unidades del
producto al mismo precio, o 1a misma cantidad a un precio mads alto. E-
110 implica que se estan moviendo en otra curva de demanda.

D A
D \ 2
p 1 :

Q 9 Q

Q

=5

Las dos situaciones anteriores se explican en los Graficos
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Ay B. EnA, al P compraria q, ¥ un incremento en ingreso estarfa
dispuesto a adquirir q,. Esto significa un cambio en demanda.

Si ha producgos competitivos o sustitutos (X), un aumento
en su precio (P { causara que la curva de demanda por producto (X) cam-

bie hacia la dere»ha (Dx), puesto que los consumidores pasarian de un
producto sustituible a precios altos a consumir X. Si X es carne de
pollo y aumentan los precios de carne vacuna, los consumidores cambiaran
la carne vacuna por carne de pollo.

Si el producto es un bien complementario, como azicar (X),
café (X), un aumento en su precio disminuira sus ventas y causara un
cambio a la izquierda en la curva de demanda por X.

3) La elasticidad de precio (s). La elasticidad de precio
es un concepto muy importante. Se refiere a la respuesta de la cantidad
de un producto que los consumidores estarian deseando tomar ante cambios
en sus precios.

Alfredo Marshall, economista britanico, definio elasticidad
"como el porcentaje de cambio en cantidad dividido por el porcentaje de
cambio en precio, cuando el cambio en el precio es pequefio".

% de cambio en Q . AQ
*TF7 = =

% de cambio en P AP
P D
N\
Pl- A
Pz AP B
8Q | Q
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Cuando la elasticidad se calcula entre dos puntos separados
en ;a curva de demanda, el concepto se 11ama elasticidad arco de la de-
manda.

Precio (P) Cantidad (Q)
En el punto A1 100 1000.000
En el punto B, 90 1200.000

Una aproximacion promedio al valor de la elasticidad arco, es
la siguiente:

9 - 9%
\\6:7 = 0t %
P+ P,
P+ P,
donde 1000000 - 1200000 - 200000
= + & ~2200000 - 2 x 190. 380 4 _.1.7
¢ 10 - 9 10 220 220
100 + 90 190

E1 coeficiente de la elasticidad de 1a demanda, tendra un
signo negativo puesto que existe la relacion inversa entre precio y can-
tidad.

a. Elasticidad en el punto

Es mas preciso que el de arco. Si los dos puntos del arco se
fueran moviendo hacia si, se 1legaria a un punto, es decir hacia la elas-
ticidad arco, cuando los dos puntos se acercan a cero. (Esta demostra-
cion s§ puede hacer geométricamente, o consultando textos de teoria eco-
nomica).

La elasticidad punto se estima mediante 1a formula:

_4Q |
LI S Y B S

AP
——
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Hay tres categorias de elasticidad de acuerdo a 1a magnitud del nu-
mero.

Elastico cuando es mayor que uno; e 1
Unitaria cuando es igual que uno; ep =1

Inelastica cuando es menor que uno; eﬁtl
1) Efecto con el ingreso. Cuando la demanda es elastica, el
porcentaje de aumento en la cantidad vendida sera mayor que el porcenta-
je de disminucion en el precio. Puesto que el aumento en cantidad ven-
dida es proporc1onalmente mayor que la disminucion en el precio, tal dis-
minucion en el precio aumentaria los ingresos del negocio.

Si la demanda fuera inelastica por una disminucion en el pre-
cio, el aumento en la cantidad vendida sera proporcionalmente menor
que la disminucion del precio y los ingresos totales disminuiran.

2) Factores que influyen en la elasticidad de la demanda.
Los principales factores que influyen en la elasticidad son:

-La disponibilidad de buenos sustitutos del producto en
consideracion. Entre mas sustitutos tenga el producto,
mds elastica sera la demanda.

-el namero de usos para los cuales el producto puede uti-
zarse. Entre mayores sean los usos, mas elastico sera
el coeficiente.

-el precio de los productos en relacion al ingreso del
consumidor.

3) Elasticidad cruzada de la demanda. La elasticidad cruza-
da de la demanda mide la relacion existente entre varios productos. Si
queremos saber qué sucede con la cantidad de X cuando se varia el precio
de Y, utilizamos el concepto de elasticidad cruzada.

Ag
N ’\ x y = . Q: = A Qx . Py
( 2 Py Py T
ly

Cuando los productos son sustitutos, mutuamente la elastici-
dad cruzada sera positiva
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Productos que son completamente entre si, tendra elasticidad
cruzada negativa

Este concepto de elasticidad cruzada se utiliza con frecuen-
cia para definir los limites de una industria. Elasticidades cruzadas
altas indican relaciones muy cercanas o productos de una misma industria.

3. La oferta de productos agricolas

La produccion tiende a aumentar a medida que el precio aumenta y
a disminuir cuando el precio decrece. El tiempo es muy importante en
un analisis de oferta. La mayor limitacion sobre Ta oferta a corto pla-
2o es la existencia de bienes ya producidos y disponibles. Puesto que
ya existen los costos que han sido pagados en su produccion, no deberian
influir en los precios.

La produccion de relativamente pocos productos puede cambiarse una
vez al afo, por ejemplo: las papas. En este caso no habria cambios en
1a produccion en términos de oferta futura, hasta la proxima cosecha.
Esto ;ignifica que por varios meses la oferta debe venir de la Ultima
cosecha.

Las cantidades disponibles, junto con la demanda, determinan en gran
parte el precio que se pagara hasta la proxima cosecha. Cuando las
existencias son grandes, los duefios deben aceptar precios mas bajos. En
la blsqueda de ganancias o disminucion de ellos, un agricultor puede
continuar vendiendo sus existencias hasta que los ingresos excedan sola-
mente sus costos de comercializacion. La experiencia demuestra que los
vendedores actian de esta manera.

Por otro lado, los precios suben justamente cuando las existencias
son bajas. La espera de una baja cosecha ocasiona subida en los pre-
cios. Es positivo que 1a mayoria de los productos agricolas de una
produccion mas pequefia que la promedio, ocasiona un mayor ingreso bruto
(efecto de la elasticidad). Los agricultores y procesadores reconocen
en comin la importancia de controlar la produccion; sin embargo, los pro-
cesadores han tenido relativamente mas éxito en este sentido. Los agri-
cultores actian en gran parte independientemente de los demas, aun con
asistencia del Gobierno, para llevar a efecto el control sobre la pro-
duccion agricola.

Existen buenas razones para ello:

- El1 agricultor sabe que la produccion individual es tan pequeiia
en relacion a la produccion total, que su produccion no tendria
efecto en el precio que el recibe. 51 el reduce su produccion
individual, 1o que sucede es que se reducen sus ingresos brutos.
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- La produccion de cada agritultor es usualmente vendida como una
parte de la oferta total del producto.

- A los agricultores les disgusta dejar parte de su capacidad ope-
rativa de produccion ociosa, porque sus costos fijos son mayores
en relacion a sus costos variables. Asi, muchos costos de la
finca se mantienen, no importa cuanto es producido, mas o menos.

- Se requiere bas tante tiempo para hacer ajustes en agricultura.
Se requiere un afo para ajustar las cosechas y varios afios para
cambiar en-gran parte el tamafio de la ganaderia. Esto es impor-
tante porque las decisiones de 1a produccion son influenciadas,
no solamente por el precio recibido en el pasado, sino también
por el precio esperado en el futuro.

a. La curva de oferta

La oferta de un bien se define como las varias cantidades del
producto que los vendedores colocaran en el mercado a todos los posibles
precios alternativoscoeteris paribous. Es la relacion entre precios y
cantidades por unidad de tiempo que los vendedores estan dispuestos a
vender. Usualmente la curva de oferta tendra pendiente positiva y va
de abajo hacia arriba, puesto que un mayor precio atraera a los vendedo-
res a ofrecer mas del bien en el mercado y puede inducir a los vendedo-
res a venir al mismo.
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b. Elasticidad de la oferta

E1 concepto de elasticidad de oferta es muy similiar al de la
elasticidad de la demanda.

La formula es:
'AOQ"
= _ A . P
~ s AP = Ag Q
P

En el caso de la elasticidad de la oferta, reqularmente es pogi-
tivo.Un cambio traerd una variacion en ®1 precio.en' la misma-direccion

cuando la oferta se mueve hacia arriba.

c. Cambios en la oferta y en la cantidad ofrecida.

E1 analisis que se hizo de 1a demanda en este punto es simi-
lar para la oferta, con las caracteristicas propias de su curva, pen-
diente y elasticidad.

4. Los precios del mercado

Las curvas de oferta y demanda puestas juntas indicaran el precio del
mercado. La curva de demanda indica 1o que los consumidores quieren ha-
cer, mientras que la curva de oferta indica lo que los vendedores quie-
ren hacer. Se supone que los consumidores y los compradores no tienen
relacion entre si.

A un precio Py, los consumidores desearian tomar la cantidad qp por
unidad de tiempo. Sin embargo, los productores estaran dispuestos a ven-
der q5. Por consiguiente, el resultado del mercado es un excedente de
A aB. Si los precios fueran reducidos por los vendedores, la cantidad
ofrecida seria disminuida. Eventualmente el prec1o llegarla hasta pj
lugar donde los compradores y vendedores estarian dispuestos a comprar y
vender, respectivamente, las cantidades qi.

Cuando Tos vendedores establecen un precio p2, los consumidores de-
mandarian q,, pero desearian vender Pg» es decir, habria un déficit CD.
Cuando el pgecio haya subido de p3 a p el déficit habria desaparecido.
En este caso también se dice que la c%nt1dad demandada excede a la can-
tidad ofrecida a ese nivel de precios, en un tiempo determinado. E1 pre-
cio p; se 11ama el precio de equilibrio. A este nivel de precios, la
cantiéad ofrecida en el mercado y Ta valoracion de los consumidores es
la misma.
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5. Cambios en la demanda y oferta

Los cambios en la demanda de un producto, dada la oferta, origina-
rian cambios en precios y cantidades.
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Cuando 1a demanda aumenta (1a curva de demanda se mueve hacia la de-
recha, ﬁor ejemplo: debido a aumento en los ingresos) de D; a D, al pre-
cio pj habria un déficit, porque los consumidores estarian dispuestos
a comprar mis a ese nivel; por consiguiente, los vendedores pueden ofre-
cer mayores cantidades y a un precio mayor.

Cambios similares se pueden registrar para la oferta.

Es muy importante en este analisi$ tener en cuenta las elasticidades
de ambas curvas, porque ellas indicaran el efecto en precios y en canti-
dades. Se pueden realizar varios ejercicios utilizando diferentes elas-
ticidades para conocer la bondad del andlisis.

6. Proyecciones de la oferta y la demanda

Una distincion fundamental que debe ser hecha en cualquier estudio
de mercado, es lo referente a la naturaleza del bien o servicio produci-
do y las caracteristicas de los consumidores; vale decir, bien de consu-
mo final, bien intermedio, bien de capital y servicios diversos

a. Bienes de consumo final

E1 primer elemento, que debe ser considerado en el estudio de
mercado de un bien de consumo final, es un consumo aparente en una deter-
minada area geografica.

E1 consumo aparente es definido como una oferta interna de un
determinado bien, que corresponde a una venta interna, mas las importa-
ciones y menos las exportaciones.
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Dicese "aparente" al consumo de esta forma estimado, porque
no se puede suponer que corresponda a las cantidades efectivamente consu-
midas (consumo efectivo), dadas las variaciones de éstos, provenientes de
las variaciones de precios, modificaciones en las politicas de importa-
ciones, dificultades de transporte o simplemente especulaciones derivadas
de situaciones inflacionarias. En caso de productos perecederos, que no
pueden ser mantenidos en "stock" por mucho tiempo, es posible que el con-
sumo aparente se aproxime bastante al consumo efectivo.

Algunos datos de consumo aparente pueden ser obtenidos de
publicaciones estadisticas y otros tendran que ser averiguados a traves
de investigaciones directas.

Las informaciones basicas podran ser obtenidas alternativa-
mente o de las fuentes productoras y distribuidoras de 1a mercaderia o
de las propias fuentes consumidoras.

En las empresas productoras, las estadisticas son elaboradas
en base a elementos proporcionados por ellas mismas, las cuales indican
el volumen de produccion interna de las mercaderias consideradas, las in-
formaciones de comercio externo, de cabotaje o inter-regional, expresando
las cantidades exportadas o importadas.

En nuestro caso, especialmente para mercaderias producidas por
un gran nimero de empresas o el mercado circunscrito a pequefias areas geo-
graficas, las informaciones seran dificiles de obtener de las fuentes es-
tadisticas convencionales. Esto es especialmente cierto en los paises
subdesarrollados, en que la deficiencia del sistema estadistico es bastan-
te conocida.

b. Estimacion del consumo aparente

En estas circunstancias, un método alternativo para estimar
el consumo de diferentes productos ,se realiza en base a investigaciones
y muestras sobre el presupuesto familiar. Después de recogidas las infor-
ciones directamente de las unidades consumidoras (familias) y clasifica-
das, (segun el nivel de ingreso percapita), es posible estimar:

-.E1 consumo total del area o region considerada.
- la elasticidad-ingreso de la demanda de bien o bienes estu-
diados por cada intervalo de clases de ingreso.

c. Proyeccion del consumo

Una vez estimado el consumo actual del producto, es necesario
proyectar el crecimiento de ese consumo para los afios en que este proyec-

to deba entrar en funcionamiento normal; esto se debe a que las condicio-
nes actuales del mercado pueden alterarse en funcion de:
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Crecimiento de la poblacion

crecimiento del ingreso percapita

alteraciones en los precios relativos de los bienes de
sustitucion o competitivos

innovaciones tecnologicas

Esta proyeccion tiene como meta asegurar la estabilidad del
proyecto. Si el consumo total tiende a decrecer o estacionarse, es ne-
cesario determinar el grado de capacidad ociosa que podra ser mantenido
en el comienzo, teniendo en cuenta un determinado tamafio optimo del pro-
yecto, a largo plazo.

Las proyecciones pueden ser hechas en base a:
- Extrapolacion de la tendencia historica del consumo.
- coeficiente de la elasticidad-ingreso.

La extrapolacion de la tendencia historica es fundamental en
1a suposicion de que un comportamiento pasado tienda a repetirse en el
futuro. Vale decir, suponiendo que los mismos factores que actuaron en
el pasado, continuaran actuando en el futuro.

E1 crecimiento del consumo es la resultante final de una suma
de influencias de un conjunto de factores. Ingreso-poblacion, gastos de
consumidor, precios, interferencias gubernamentales, etc., que se compen-
san o se refuerzan mutuamente. En la extrapolacion de la tendencia his-
torica no se indagan los comportamientos de esos factores aislados, consi-
derandose tan solo el impacto final del comportamiento en conjunto de to-
dos los factores, en base a la experiencia pasada.

La extrapolacion se efectia utilizandose los procesos estadis-
ticos adecuados para ajustarlos a los datos observados, en una determina-
da curva; enseguida se hace la proyeccion en base a una ecuacion de las
curvas que hayan sido definidas.

La proyeccion en base al coeficiente de elasticidad-ingreso
se justifica cuando estos coeficientes son altos, o sea, cuando el factor
ingreso tiene mayor importancia en la determinacion de las cantidades de-
mandadas. En este caso, se supone que todos los demas factores se compen-
san, con excepcion del ingreso.

E1 proceso correspondiente al Gltimo analisis de una proyec-
cion, se basa en la extrapolacion del crecimiento del ingreso percapita
y de la poblacion, ponderandose sus efectos sobre el crecimiento del con-
sumo con un coeficiente de la elasticidad del ingreso.
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Todas estas proyecciones estan fundamentadas en la hipotesis
de que varian lentamente o se mantienen constantes.

Gastos de los consumidores.

los coeficientes técnicos de produccion.

1a distribucion de la renta.

los precios relativos de los insumos o factores de la pro-
duccion.

d. Estimacion de la oferta

Después de medir el mercado actual y futuro de los bienes
considerados, es necesario analizar las estructuras de sus respectivas o-
fertas, lo que implica un inventario de las fuentes productoras y abaste-
cedoras de ese bien, siendo importante distinguir:

- Grado de utilizacion de esa capacidad y los factores que
determinan la existencia de capacidad ociosa, si fuera ne-
cesario. _

- margen de lucro de los actuales productores, con vista a
determinar sus posibilidades de reduccion de precios, si
entrase una nueva competencia.

- localizacion geografica de las diferentes empresas produc-
toras (nacionales, regionales, extranjeras) y practicas de
comercializacion usadas.

- grado de formas de crecimiento de la oferta, la creacion de
nuevas industrias y/o ampliacion de las existentes= plano
de expansidn eventualmente existente por parte de lds empre-
sas actualmente productoras.

De la comparacion entre las estructuras de oferta y demanda
de esta forma cuantificada, en términos actuales y potenciales, se puede
tener una idea mas o menos precisa de las posibilidades de implantacion
de una nueva unidad productora. :

7. Bienes y servicios intermedios

La venta de bienes y servicios intermedios es una demanda derivada,
en el sentido de que depende o esta directamente relacionada con la de-
manda final de bienes y servicios producidos por las empresas consumido-
ras de los mismos.

De esta forma, los elementos basicos para la estimacion de la deman-
da de los bienes de servicios intermedios, son:

a. Demanda de los bienes de consumo final, en cuya produccion
son utilizados los bienes intermedios.
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b. Relacion técnica que exprese el numero de unidades de bienes
intermedios necesarios para la produccion de una unidad de bien final
considerada.

La obtencion de estos elementos en la forma mas completa y
sistematica, presupone un conocimiento detallado de las relaciones inter-
industriales de los sistemas economicos, a base de estadisticas y en-
cuestas.

Ademds, conviene tener presente las posibles variaciones en
la demanda de los bienes intermedios, cuya utilizacion puede aumentar
o0 disminuir, de acuerdo a:

a. Alteracion de los precios de los insumos que correspondan a
sustitutos cercanos de los bienes intermedios considerados.

b. Innovaciones técnicas que alteran las necesidades de insumos
por unidad de produccion.

Por otro lado, una proyeccion de demanda de bienes interme-
dios depende de dos factores basicos:

a. Expansion de las empresas instaladas.
b. Instalacion de nuevas empresas

La proyeccion podra ser hecha alternativamente:

a. Como demanda derivada, proyectandose en primer lugar una pro-
duccion de bienes finales, en los cuales se utilizan productos interme-
dios, especialmente cuando éstos corresponden a un insumo particular o
especifico de algunas pocas industrias que pueden ser investigadas di-
rec tamente (celulosa y papel).

b. En casos excepcionales, en base a un coeficiente de elastici-
dad-ingreso, cuando un bien o servicio intermedio corresponde a un insu-
mo generalizado de mucha actividad (energia eléctrica, transporte etc.).

8. Bienes de capital
La demanda de bienes de capital es también una demanda derivada; a

pesar de que no es estimable, deben ser considerados los siguientes fac-
tores:

Fuente y uso- de 10§ bienes de .capital.

relaciones técnicas.

Posibilidades de sustitucion por otros bienes de capital.
Modificaciones estructurales de la economia.
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La demanda de bienes de capital puede ser descompuesta en los siguien-
tes items:

a. La demanda para reposicion que corresponde a depreciacion de
los equipos existentes, tiene por objetivo la sustitucion de los _equipos
que llegan al final de su vida Util. Esta demanda para reposicion puede
ser estimada en funcion de los siguientes datos:

-Numero de unidades (equ1po) existentes.

-distribucion de estos equ1pos por clase y edades.

-vida util probable, o duracion media de estos equipos en
términos técnicos (desgaste) y economicos (obsolescencia).

b. Demanda para aumentar la capacidad instalada mediante:

-Implantacion de nuevas industrias.
-expansion de las empresas existentes.

c. Venta para sustitucion de factores, como cuando se sustituye
mano de obra por cap1ta1 en programas de modérnlzac1on o mecanizacion
(mecanizacion agricola, electrificacion rural, etc.).

De esta forma, para la estimacion de bienes de capital, deben
ser considerados, entre otros, los siguientes elementos:

1) Grado de mecanizacion de la industria o las posibilidades
de sustitucion de los factores, inducidos por:

i. Razones econdmicas (competencia de industrias mas
modernas) .

ii. Politicas de gobierno (programa piblico de reposicion
de equipos con subsidios e incentivos fiscales y fi-
nancieros).

2) Grado de la utilizacion de la capacidad instalada de las
industrias que constituyen los mercados de bienes de capital. Si existe
capacidad ociosa, un aumento en la demanda de bienes finales puede dejar
de representar un aumento en la produccion de bienes de capital.

9. Servicios gratuitos

Ya sefialamos que los proyectos pueden ser publicos o prlvados. agri-
colas o industriales, de naturaleza predominantemente economica, o de
cardcter basicamente social. En lineas generales, la técnica de un pro-
yecto econdomico es 1a misma para todos los casos, pero algunos de ellos
presentan dificultades especiales.
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Esto es 1o que ocurre en los 1lamados Servicios Gratuitos (escuelas,
hospitales, etc. ) No existe un precio de mercado que facilite la tarea de
medir las dimensiones de su respectiva demanda.

Una proyeccién de l1a demanda de estos servicios se vuelve particu-
larmente dificil porque en un proyecto de esta naturaleza, las decisio-
nes son de caracter predominantemente politico.

Generalmente existe demanda insatisfecha; sin embargo, no siempre
las comunidades estan dispuestas a pagar los costos de las inversiones
necesarias para la realizacion del proyecto.

Para disminuir el grado de arbitrio politico que existe, son utili-
zados algunos indices de comparacion internacional, relacionados con:

-NUmero de camas de hospitales por habitante.
-numero de profesores, capacidad de los salones de clase
por alumno en edad escolar, etc.

En base a estos indices pueden ser hechas comparaciones con paises
del mismo nivel de ingreso, para la determinacion de los patrones mini-
mos de oferta considerados socialmente aceptables y necesarios.

10. Ejemplos de proyecciones de demanda y oferta de alimentos, in-
cluyendo bienes intermedios.

a. Las proyecciones de la demanda de alimentos

Los cambios de 1a demanda interna de alimentos estan de-
terminados principalmente por los cambios demograﬁcos. los cambios en
los ingresos percapita y los cambios en la distribucion de la poblacion.
Si suponemos un aumento anual de la poblac1on del 3% y un aumento anual
del 4% en los lngresos (reales) percapita y un coeficiente de elast1c1-
dad relativo a los ingresos de 0,5, el cambio de 1a demanda sera alrede-
dor del 3% + (4% x 0,5) = 5%, o sea % de aumento de la poblacion + % de
aumento de la demanda percap1ta. Otras determinantes importantes de la
demanda son cambios en los precios, mejoras en la comercializacion y
cambios en los gustos.

Los coeficientes de elasticidad de los ingresos se obtie-
nen mediante series cronondlicas y encuestas representativas, hechas en-
tre las unidades familiares, y se consiguen por medio de una curva que
refleje una funcion de consumo relativa a los datos sobre ingresos y
gastos, con respecto a los productos basicos de que se trate. Pueden
emplearse varias funciones segun el tipo y cantidad de datos que se co-
nozcan, el significado econémico de la propia funcion, la exactitud es-
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tadistica del trazado y la sencillez de los cadlculos necesarios. Las
dos funciones mas 1mportantes aplicables a la estructura de consumo de
la mayor parte de los paises en desarrollo, son las funciones semiloga-
ritmicas y logaritmicas-inversa. La forma algebrdica de estas funciones
y de otras dos corrientemente utilizadas, es la siguiente:

Coeficiente
de elasticidad
de los ingresos.

Semi-logaritmica Y = a + b Log X b
e —-v-—
Log-inversa Log Y =ab b
€ X X
b
Log-log-inversa Log Y = a -7 - ¢ Log X b-cX
e X e B e
Logaritmica Log,Y = a +b Log X b
Donde Y = consumo percdpita

X = ingreso percdpita

E1 consumo de alimentos aumenta, por lo general, con todo
incremento de ingresos, pero a un ritmo descendente; es decir, la elasti-
cidad de los ingresos baja a medida que los ingresos y el consumo suben.
(v.g. el coeficiente correspondiente para alimentos en la granja o finca
es de 0,5 en el Japon, de 0,89 en la India y de ,15 en los Estados Uni-
dos). Este tipo de relac1on se expresa mejor mediante la funcion semi-
logaritmica. En tal funcion, el coeficiente de elasticidad es inversa-
mente proporcional 131 nivel de consumo, y es un instrumento Util para

calcular 1a elasticidad cuantitativa.

Pero en el caso de muchos alimentos, pasado cierto nivel
de ingreso, el consumo alcanza el nivel de saturacion. En tales casos,
la mejor forma de describir la relacion entre consumo e ingresos, es me-
diante la funcion logaritmica-inversa.

La funcion semi-logaritmica (Y = a + b Log X) es adecuada
para calcular la necesidad de la demanda para el consumo total de alimen-
tos, que generalmente se expresa como un indice cuantitativo ponderado
con arreglo a los precios y para renglones alimenticios costosos, como
la carne. En el caso de estos alimentos (el mas tipico son los cereales),
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para los cuales los datos indican en general un nivel de saturacion; la
funcion logaritmica-inversa (LogeY =a-b ) es el mjor instrumento pa-

ra calcular la elasticidad de 1a demanda.

En el Cuadro 3 se ilustra la manera de preparar una pro-
yeccion de la demanda interna de alimentos, suponiendo ciertos cambios
demograficos en los ingresos percapita y dados ciertos coeficientes de
elasticidad de la demanda.

Supongamos que: (1) la poblacion, durante el periodo de
la planificacion (7 afos), aumentara en 15%; (2) el ingreso percapita
aumentara en 20%; (3) los precios seran estables, y (4?, no habra racio-
namiento de alimentos.

Es posible que tenga que modificarse la demanda interna
de alimentos que se indica en el Cuadro 3, para cumplir los objetivos
oficiales en materia de nutricion. Probablemente dicho cambio requiere
distintas medidas, como programas de alimentacion en las escuelas, sub-
sidios a los precios y educacién.

Ademds de calcular cambios probables en l1a demanda de ali-
mentos y materias primas, tanto en los mercados internos como exteriores,
se requieren calculos sobre las existencias activas o inventarios. Di-
chas existencias o reservas suelen estar en manos de comerciantes priva-
dos y de los gobiernos.

Como primera aproximacion puede esperarse que las existen-
cias activas aumenten en 1a misma proporcion que la produccion. Tanto
una mayor actividad econémica como mejores métodos de control de inventa-
rios, pueden influir en los calculos finales.

E1 calculo de 1a demanda total de alimentos, materia prima,

existencias y exportaciones, no representa la cantidad total necesaria

de un producto agricola. Debe preverse algin margen para desperdicios.
Suele ser necesario emplear una cifra arbitraria, teniendo en cuenta el
grado en que el producto es perecedero. En el caso de ‘muchos productos
basicos, también hay que dejar margen para pérdidas en la elaboracion (o-
peraciones de descascarar y pulir arroz, moler trigo y triturar semillas
oleaginosas) para los cuales se obtienen corrientemente factores de con-
version adecuados. :

Por ultimo, hay que dejar margen para las cantidades em-
pleadas en la elaboracion de los productos agricolas, principalmente
semillas o forrajes (véanse las hojas de balance de alimentos de 1a FAO).
S1 no se tienen detalles sobre cantidades, 1a forma mas simple de tener-
los en cuenta serd entonces mediante un ajuste a prorrata del porcentaje.
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Las hojas de balance de alimentos abarcan todos los renglo-
nes del régimen alimenticio e indican: (a) oferta total interna que repre-
senta el balance entre produccion, cambio en existencias o importaciones;
(b) oferta interna de alimentos que es el balance entre la oferta y los
productos no empleados como alimentos; y (c) consumo percdpita en kilos
al aiflo y cantidades ingeridas d1ar1amente en funcion de calorias, protei-
nas y grasas percapita.

b. La demanda de materias primas

Las proyecciones de la demanda de materias primas agrico-
las entrafian algunos calculos, ademas de los que se han esbozado, para
proyectar la demanda interna de alimentos. Dichos calculos son:

i. Tienen que definirse los distintos usos finales que
se daran a cada producto (véase el Cuadro 2). :

ii. Se calcula la demanda para cada producto final (ba-
sada en el crecimiento demograf1co. ingreso percapi-
ta, elasticidad de 1a demanda segin los ingresos y
cualesquiera otros factores especiales).

iii. Hay que evaluar las repercusiones tecnologicas sobre
la seleccion de insumos, en el caso de cada producto
final,

En el cuadro 3 se ofrece un ejemplo.

Las proyecciones de materias primas agricolas plantean
problemas complejos, debido a la variedad en Tos usos finales y a la
competencia cada vez mds intensa de los productos sintéticos. Para ana-
lizar las perspectivas comerciales en los mercados mundiales, hay que
distinguir entre comercio de materias primas y comercio de productos ma-
nufacturados. Los balances de materias primas suelen expresarse en fun-
cion de la materia prima equivalente.

Por ejemplo, en el caso del algodon y la lana, el primer
paso es proyectar la demanda para todas las fibras destInadas a ropa
(tanto naturales como sintéticas). E1 segundo paso es determinar la pro-
porcion probable de algodon y lana, teniendo en cuenta tendencias recien-
tes para usos finales, prlnc1palmente en determinados palses E1 tercer
paso consiste en proyectar las necesidades de consumo doméstico y el ul-
timo en evaluar las importaciones o exportaciones netas de materias pri-
mas.
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Cuadro 2. Proyeccion de la _demanda de yute.

| . ' Usos Finales
En unida- | ey emba- [Bienes de Inversién Total
des fami- . - - ota
liares lajes Agrico- No agrico-
: las las.
Proporcion que
corresponde a ca-
da uso final .du-
rante el periodo
basico (%). 15 60 10 - 15 100
Indice de creci-
miento de cada
uso final. 140 125 132 145
Indice de susti-
tucion dentro de
cada uso final. 0,9 0,9 1,0 0,8
Indice de demanda
de yute. 126 112 132 116 117

De manera similar, primero se proyecta la demanda de caucho
total (natural y sintético); luego 1a proporcion de caucho natural se pro-
yecta basandose en tendencias pesadas, reduciéndola con arreglo a los au-
mentos que se esperan en la capacidad de produccion de caucho sinténtico.
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Cuadro 3. Proyecciones de la gemanda in a (En funcion
de productos agricolas basicos)

Cantidad Elastici- |Demanda

consumida dad cuan- |proyectada Total
Producto en el perio| titativa |percapita /d

do base/a /b /c

(2) @ (5)
Trigo y derivados 60 0,3 106 122
Arroz 70 0,4 108 124
Raices feculentas 11 0,2 104 120
Azicar y derivados 15 1,2 124 143
Leguminosas 25 0,4 108 124
Legumbres 16 0,7 114 131
Frutas 15 1,0 120 138
Carnes 3 1,3 126 145
Huevos 1 1,1 122 140
Pescado 3 0,9 118 136
Leche y productos lacteos 40 1,6 132 152
Grasas y aceites 4 1,0 120 138
Té 0,5 0,9 118 136
a/ En funcion de Eg/capita por afio de los productos agricolas basicos.

Elasticidad de 1a cantidad consumida en relacion al consumo privado

total percapita.

Se ha calculado multiplicando 1a elasticidad cuantitativa por el cam-
bio en el ingreso percapita. v.g., con respecto al trigo y derivados
(0,3 x 28) = 6% 0 indice de 106.
Se ha calculado multiplicando el cambio en el indice de la demanda
percapita y de la poblacion y dividiendo entonces por 100, v.g. con
respecto al trigo 106 x 115 = 121.9 6 122.
100 :
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Grafico_.l - Curvas que representan las funciones empleadis en las
proyecciopes de la demanda
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cion e ingresos.

Ejercicio
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de proyeccion de demanda

Las dos determinantes principales de 1a demanda son pobla-

Otros factores, como cambios en los precios, cambios

en los gustos, politica oficial en materia de alimentos, mejoras en el
sistema de comercializacion y cambios en el tamafio relativo de 1a pobla-
cion urbana y rural, no se toman en cuenta en este ejercicio.

Poblacion
Poblacion en 1965: 23,6 millones
196541975 2,5 % de aumen-
to anual
1) Poblacion proyectada en 1975:
1975-1985: 2,6 % de aumen-
to anual
2) Poblacion proyectada en 1985:
3) Indice (1965-100) 1975:
1985:
Poblacion agricola en 1965 13,7 millones
Poblacion no agricola
en 1965 9,9 millones
1965-1975 1,0% de aumento anual de la poblacion agri-
cola.
4,3% de aumento anual de la poblacién no
agricola.
4) Poblacion agricola proyectada
para 1975: mi 1lones
Poblacion no agricola proyec-
tada para 1975: millones
1975-1985 0,4% de aumento anual de la poblacion agri-
cola .
4,5% de aumento anual de 1a poblacion no
agricola
5) Poblacion agricola proyectada
para 1975: millones
Poblacion no agricola proyec+
tada para 1975: millones



Ingresos
Producto interno bruto total 1965 $ 4.975

6)

7)
8)
9)

10)

11)

P.1.B. percapita 1965:

Tasa anual de crecimiento del
P.1.B. total (a precios cons-

tantes) en 1965-1975: 5,7%
P.1.B. total 1975 $
P.1.B. percapita en 1975: $

Tasa de aumento anual del

P.I.B. percapita en 1965-1975 3,2%
Gastos de consumo privado 1965: $ 3.550

Gastos de consumo privado per-
cdpita 1965: $ 151

Tasa de aumento anual de los
gastos de consumo privado
1965-1975: 2,0%

Gastos de consumo privado per-
capita 1975: $

millones

millones

millones

mi 1lones
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Elasticidad de 1a Demanda con respecto a los Ingresos supuestos para 1975

Café
Te

] Coeficiente Funcion ( S L semi- lo?)
Producto elag:icidad 2 L.I. }:3;l:gon
en log)
L
Cereales 0,5
' Harina de trigo 0,3
Arroz descascarado 0,7
Cereales secundarios 0,2
Féculas 0,3 ( S610 se emplean funcione:
Derivados del aziicar 0,8 semi-logar{tmicas)
Leguminosas 0,6
Frutas secas 0,8
Legumbres 1,0
Frutas 1,0
Carne-y sus :derivados 1,0
Carne 1,1
Despojos 0,5
Huevos 1,0
Pescado 1,0
Leche(equivalente 1iquido) 0,9
Aceites y grasas 0,8




36

Demanda percapita calculada en 1975

Consumo Kg./aifo

bemanda calculada

Café
Té

1962-1963 kg./afo 1975

Cereales 143,8
Harina de trigo 117,3
Arroz descascarado 21,8
Cereales secundarios 4,7
Féculas 3,5
Derivados del azucar 19,2
Leguminosas 2,8
Frutas frescas 1,1
Legumbres 7,9
Frutas 36,9
Carne y sus derivados 15,9
Carne 13,5
Despojos 2,4
Huevos 1,7
Pescado 0,4
Leche (equivalente 1iquido) 81,7
Aceites y grasas 5,4
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Demanda total neta calculada en 1975

Harina de trigo
Arroz (con cdscara)
Cereales secundarios

Féculas

Aziicar (crudo)
Leguminosas

Frutos secos
Legumbres

Frutas .

Carne y sus derivados

Carne
Despojos

Huevos
Pescado

Aceites y grasas
Café
Té

Leche (equivalente 1iquido)

Consumo Consumo Indices
Producto 1000 ton. 1000 ton. 1962-65
1962-65 -= 100

Cereales
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d. Las proyecciones de la oferta

Las tendencias recientes de la produccion agricola en el
plan nacional regional y local, son indicadores y valiosos de 1a proba-
ble oferta futura. Dicha informacion es aun mads util si va acompafada
de un andlisis que indique las causas fundamentales de aumentos (o dis-
minuciones) recientes de la produccion de cultivos. &Se debe principal-
mente a una ampliacion de 1a superficie cultivable o empleo mads intensi-
vo de la ya existente? (Proviene de fincas grandes o pequefias, privadas
o publicas? Si estan aumentando los rendimientos ‘(A qué se debe eso?
¢Se debe al empleo de mads fertilizantes, mejores semillas, mejores méto-
dos de cultivos, mds regadios, o simplemente, a una serie de afios bue-
nos? En los paises en desarrollo escasean, en general, los datos que
establezcan 1a relacion entre insumos y producto. Las cuentas sobre ad-
ministracion de explotaciones agricolas son también una valiosa ayuda
para proyectar la demanda futura.

Las proyecciones de la oferta pueden basarse no solamente en
tendencias recientes sino en la oferta probable de insumo, como fertili-
zantes, agua para riegos y semillas mejoradas, en el periodo de 1a pla-
nificacion. Aunque en general no se dispone de datos exactos que esta-
blezcan la relacion entre empleo de fertilizantes y aumento en producto,
es posible adoptar "medidas comunes", hasta tanto se tengan cifras mas
fidedignas de insumo-producto. Una de estas "medidas comunes" consisti-
ria en suponer que una tonelada de fertilizantes es equivalente a dos
toneladas adicionales de cereales. Estas razones sencillas tienen que
aplicarse a zonas relativamente homogéneas y a cultivos similares (la
razon pudiera ser 1:2 para cereales y digamos, 1:2 para algoddn).

: Como es natural, sobre la oferta futura influyen directamente
las medidas ?ue haya tomado o tome el Gobierno en planes anteriores y
futuros. Asi, el nivel de demanda en el mercado (interna y externa) es ‘
un factor importante para animar a los agricultores a aumentar la pro-
duccion (incluso sin que ocurra nada especial en los insumos fisicos) y
particularmente las cantidades comercializadas. Los servicios de inves-
tigacion, extension y ensefianza pueden jugar un papel importante también,
haciendo que se empleeen mucho mejor 10s recursos existentes y se adop-
ten técnicas agrarias mas nuevas y mejores. Medir el impacto de facto-
res intangibles, como la ensefianza, es mds dificil que medir renglones
como fertilizantes, especialmente a breve plazo-(5 afios, mds o menos).

No hay duda de que los gobiernos pueden influir en futuras -
ofertas de productos agricolas, no sdlo haciendo que los agricultores
cuenten con los insumos fisicos necesarios y se les ayude a emplearlos
en la mejor forma posible, sino también dandoles incentivos economicos
(precios estables, seguros sobre las cosechas, subsidios) y reformando
las instituciones (credito, tenencia de tierras, comercializacion).
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Estas medidas dan al agricultor mas confianza en el porvenir
y de ese modo puede planear confiado, teniendo a su alcance mejores méto-
dos de cultivo.

Un método util para calcular la demanda futura probable es
confeccionar balances aproximativos que indiquen l1a estructura actual
del aprovechamiento de tierras, l1a oferta probable de insumos (fertili-
zantes, riegos, etc.) y el probable impacto de esos insumos sobre el
producto total (véase Report of the FAO/ECAFE Export Group on Selected
Aspects of Agricultural Planning in Asia and The Far East. FAO Agricul-
tural Studies No.2, 1963).

Preparar calculos sobre 1a oferta exige 1a mayor colabora-
cion posible entre economistas, agricultores, cientificos (en las esta-
ciones experimentales, por ejemplo), trabajadores de los servicios de
extension y funcionarios de los diversos ministerios interesados.

e. Ejercicio de proyeccion de la oferta

Primera parte

Examine con cuidado las tendencias observadas en 1a zona, el
rendimiento por hectarea y la produccion total de arroz en el pafis ele-
gido, a fin de calcular las tendencias futuras.

1) Lleve los datos nacionales a un cuaderno de semiloga-'
ritmicos y trace libremente las tendencias en la zona, los rendimientos
por hectarea y la produccion, durante el periodo abarcado (19.. - 19).

2) Anote de igual manera los datos correspondientes a las
tres regiones de Norte, Sur y Este, a fin de determinar las tendencias
regionales.

3) Resuma en su analisis grafico las consecuencias princi-
pales.

Lea el informe que ha preparado para usted un grupo investi-
gador que trata de los factores que influyen sobre los cambios en los
rendimientos de arroz por acre, de 19.. a 19.. . Resuma sus propias
conclusiones sobre los determinantes principales de los cambios de ren-
dimiento en este periodo.

Segunda parte

Calcule las tendencias en la zona, el rendimiento por hec-
tarea y la produccion total para 19.. - 19.., suponiendo s6lo un 10%
mas de tierra disponible para sembrar arroz en el Norte y en el Este y
un 20% mas en la region del Sur.



Suponga que la demanda de arroz en 1975 probablemente sea
15% mds de 1o que su tendencia (optimista) indica.. Explique qué medidas
tomaria usted para propiciar una tasa anual mis raplda de aumento de la
produccion de arroz para que en 1975 la demanda pueda satisfacerse.

f. Metodologia para estimaciones de Oferta y demanda

1) Regresion lineal (32). La regresion lineal es un método
de aproximar una funcion estadistica por medio de una funcion lineal
simple. Si los datos del Cuadro 4 fueran colocados en un grafico, donde
en el eje horizontal estuvieran los datos de produccion y en el vertical
los precios, se podria trazar una linea recta que aproxime la relacion
entre las dos variables.

Cuadro 4
Ao Produccion Precios
1944 24.0 2.40
1945 18.8 3.38
1946 25.2 1.78
1947 18.4 4,16
1948 21.1 2.64
1949 19.2 2.94
1950 19.6 1.75
1951 23.0 3.34
1952 20.0 4.62
1953 25.2 1.37
1954 2.22 2.14
1955 21.4 2.37

Una funcién lineal puede representarse por una ecuacion de
la forma Y = a + b X. En esta ecuacion, a es el valor de 1a Y corres-
pondiente a X = 0: esto es, 1a altura a 1a cual la linea corta el eje
de Ta Y, y se 1lama intercepcion o valor constante.

La pendiente de la 1inea b, es 1a cantidad que indica la va-
riacidon de Y por incrementos unitarios de X; es positiva o negativa si
la 1inea va de abajo arriba, o de arriba-abajo (como en la curva de de-
manda); entre mids inclinada sea la pendiente, mayor sera el valor abso-
luto de 1a b.
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Asi, Y = 1 + 1/2, el intersecto es 1, y 1/2 la pendiente.

Una linea recta se determina por dos puntos, o por un punto
y la pendiente. Asi, los valores a y b identifican una linea. De ahi
que el problema de representar una funcion por una ecuacion lineal sim-
ple, es equivalente a representarla por una linea recta.

El proceso estadistico utilizado para ajustar una 1inea rec-
ta a un conjunto de puntos observados se 1lama regresion lineal y 1a e-

cuacion de 1a 1inea que resulta se 1lama ecuacion de regresion. La pen-
diente b de 1a regresion es conocida como coeficiente de regresion.

La 1inea recta se puede trazar "al ojo", siempre que los da-
tos no estén tan dispersos en el diagrama de puntos.

Con el fin de ajustar bien los datos, se tiene el criterio
de m¥nimos cuadrados, que basicamente tratan de que:

-La suma de las desviaciones de los valores individuales de
la media es igual a cero.

-la suma de las desviaciones al cuadrado con respecto a la
media es minima. Si los puntos obtenidos de los datos van
a mantener esta relacion, 1a 1inea debe construirse de tal
manera que las desviaciones -VJ- de los puntos de l1a linea

tengan estas mismas propiedadeé. asi:

Las desviaciones individuales de los puntos desde 1a 1inea
debe ser igual a cero su total. Asf, pues:

I Vj =0
-1a suma de las desviaciones al cuadrado deben ser mas pe-
quefias que las de cualquier otra l1inea que tracemos. Es
decir, algebraicamente:
L =

vJ 2=0

Debido a estas propiedades de 1a 1inea que aproxima, el
LOCUS de las medias se 1lama el Método de Cuadrados Minimos.

2) Ecuaciones Normales. Al representar la linea por la e-
cuacion Y = a + b X, las desviaciones seran:

Vj = Yj -a- ij
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Asi que:
ZVj =2(Yj-a-beo)=0
2 e
> Vj2 z(Yj a ij) minimo

Estos dos criterios se reducen a ecuaciones normales, cuyas
soluciones dan los valores a y b, correspondientes a 1a regresion de cua-
drados minimos.

a=Y-bY
be E(Xj- X) (Y - Y)z L )(‘,‘i Yj
b (Xj - x)2 L ij

Las letras minusculas significan desviaciones respecto a la
media.  (Este método serd el que se utiilizard mids adelante).

La primera ecuacion dice_que 1a 1inea de cuadrados minimos
pasa através de la media de Xy Y ¢ X, V). Esto determina un-punto.en
la ‘1inea. La segunda ecuacibn define 1a pendiente de la linea.

3) Calculos de la linea de regresion. Una manera de calcu-
Tar 1a regresion de cuadrados minimos es encontrar VY, y las desviacio-
nes X, = X, - x;.yj =Y - Yy sustituirlas en las ecuaciones normales.

(Ver-ejércicio 1).
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Cuadro 5. Calculo de Regresion Lineal Y = a + b X

X (X; - X) Y (YJ.-Y)

2 -4 8 -1

4 -2 7 -2

6 0 9 0:

8 2 11 2

10 4 10 1
X=6 Y=9

X2 =16+4+0+4+16 =40
DX, =4+4+0+4+4=16
tY=14+4+0+4+1=10
P 16
b= = 2 = 4
X x2 40

9 - .4(6) = 6.6

o
n

6.6 + .4 X

-<
]
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Un método practico es el de construir tablas con chequeo pa-
ra determinar si se comete o no error en el cdlculo. Basicamente, se
suman los datos por lineas y columnas. A continuacion se establece el
método a seguir:

Pasos X Y Chequeo C

2 > 8 oo 5 10
4 7 11
6 9 15
8 11 19
10 10 20
0 a.'IF > 75
Matrix X Y C
2 X . 220 286 506
Y 415 701
Matrix de las desviaciones X Y C
3 X 40 16 56
Y 10 26

b= LXa ;6 = .4

L x2 40
a= 45 - '4(30)-'6.6
5




Ejercicios practicos.

Y =

45

Demanda de cebollas en Estados Unidos

a+bX,es decir, P=a->b(Q

X . Y C
Produccion Precio
Ao (millones xwt) (cwt)
1944 24.0 2.40 26.40
1945 18.8 3,38 22.18
1946 25.2 1 26.98
1947 18.4 4.16 22.56
1948 21.2 64 23.84
1949 19.6 2.94 22.54
1950 23.0 1.76 24.75
1951 20.0 3.34 23.34
1952 20.2 4.62 24.82
1953 25.2 1.37 26.57
1954 22.2 2.14 24.34
1955 21.3 1.37 23.77
Totales . .89 292.09
X Y c
5659.52 689.260 6348.780
Y 180.9075 790.2675
X Y C
X 60.80000 -21.16400 39.63600
Y 10.76149 -10.40251
-21.164
b = = ,348
60,800
a= 32.89 + (348) (259.2) = 10.258
12

Y = 10.258 - .348 X
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brxy ~.348 X - 21.164

RZ:’ = s

L y2 10.76149

R2 = .68 significa que 68% de la variancia de los datos obser-
. vados én los precios de cebollas esta (linealmente)
asociado con variaciones en la produccion.

g. Andlisis de Variancia

Fuente Suma de Grados de Variancia
cuadrados libertad
Total Y 2 N-1 Ty 2
J — i
N-1
Regresion Xj Y, 1 b I XiVi
Residual £ Y.2-b X, Yy N-2 gy, 2D XYy
1 J h ]
N-2

| = Variancia de la regresién
Variancia Residual

Asi, en el ejercicio anterior podemos no solo calcular el ana-

1isis de variancia, sino también los errores estidndar, si es que uno
quiere refinar los conceptos estadisticos. Estos conceptos seran breve-

mente explicados mas adelante.

Analisis de variancia RZ. R™2 y error estdndar para la regre-

sion de los precios de cebollas y produccion.

X Y
X 60.80000 -21.164.00
Y 10.76149
X = 21.6 b=- .38 N =12
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Andlisis de Variancia

Fuente Suma de cuadrados Grados de 1i Variancia
bertad
Total Y2 10.76149 N-1=11 .97031
Regresidn b I xy 7.36507 L 7.36507
Residual £ Y - b I xy 3.39642 N-2=10 .33964
Variancia de regresion 7.36507
Fa- = 21.68
Variancia de residuos .33964
(N1 =] N2 = ]10: Tabla de F.01 = 10.4)
7.36507
RE=——"" . 68 R= - \/.68 = .83
10,76149
.33964
R'z =1- = .65 R = V .65 = .81
.97831

Errores Estandar

1. Error estdndar de Y, dado X

Evx= X \ 33964 = 582

2. Error estandar de b

£ L
Gb

3. Error estandar de a

2 _ r2 . y2p2 , .33964

F A

N
a 5\12.63271= 1.62

Ecuacion
Y = 10.26 - .348 X
(1.62) (.075)

..339.64 = ,00558
60.8 '

0.75

.00550

+ (21.6)2.(.00558)=2.63171

12
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E1 valor de F, indica que es altamente significativa la correlacion
entre precios y produccion.

ﬁz = es el coeficiente de determinacion, que es un ajuste

a1 R

1) Errores estandar. Hay tres errores estandar asociados
con una 1inea de regresion de cuadrados minimos. (1) y,x, error estan-
dar del estimado; (2) b, del error estindar de la pendiente y (3) a,
el error estandar del intercepto.

- El error estindar del estimado.

Al estimar el valor de Y, dado X, el error estandar permite
es tablecer un intervalo de confianza, siendo X = 20

Y = 10.258 - 3.48 X 20 = 3.30

Y =3.30+2 6/;7. - 90% de confianza

Y

3.30 + 2 ( .58) = 3.30+ 116

= El.error estandar de b.

E1 error standar de b provee de un test de significancia
para la regresion lineal. Bajo Ta hipdtesis nula de no-correlacion, el
verdadero valor de b se calcula por un test similar utilizado para "la
diferencia entre dos medias" (ver libros de estadistica). El nivel de
significancia se encuentra al entrar en la tabla normal. La distribu-
cion normal t =b . En nuestro ejemplo, t = .348 _ , .,

Como n es pequefio se entra la distribucion de "student" a n
= 10 para encontrar .01 nivel de significancia que t = 3.17. La regre-
sion es significativa.

h. Medicion de elasticidad

AY AY X
: H
Ep= A X = T -;_ que es similar
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et

en nuestra 1inea _ A Y
A X

. . X
= b, asi que la formula es igual Ep b

dicha elasticidad es mas apropiada, medirla en sus medias de X y Y, o

sea en el promedio de PRECIOS y de produccion.

E =b X
P —_—
Y
E = B 26 . (-.348) = -2.74

P Y 2.7

Asi, por 1% de aumento en la produccion, tiende en el promedio, a gene-

rar una disminucion de 2.74% en los precios de cebollas.

Ejemplo de curva semilogaritmica

Hacer mapa de dispersion de datos.

Y=a+b log X

ingreso Familtar'@ | Log.X Consumo de Carne Chggk

X Y
.5 -.301 2.13 1.829
1.5 .176 2.82 2.996
2.5 .398 3.70 4.098
3.5 .554 4.25 4.794
4.5 .653 4.86 5.513
5.5 .740 5.16 5.900
7.0 .845 5.23 6.075
9.0 .954 5.67 6.624
4.009 33.82- 37.829
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Z Yy ¢ c
z 3.174069 20.46030 23.63467
153.9888 174.44910
Z Y C
z 1.165056 3.512252 4.677 309
11.01475 14.527002
3.512252
b = 3.014663
1.65056
a = 33.82 - 3.014663 (4.009) = 2.716
8
Y = 2.7616 + 3.018 log X
Fuente Suma de cuadrados
Total 11.01475
Regresion 10.5883 -
Residual .4264
R2 . 10,5883 _ .9
11.01475
R=+ .98
Ejercicio_de doble logaritmica
Log. Y - a + b log X
Produccion de Repollos ' Precios Chequeo
X X C
29.1 1.08 30.78
31.0 1.41 32.41
27.2 1.53 28.73
22.6 2.15 24.75
25.3 1.51 26.81
22.6 1.60 24.20
27.0 1.33 28.33
21.5 2.58 24,08
20.6 2.92 23.52




X X C
23.4 1.57 24.97
21.9 1.45 23.35
19.0 2.24 21.24
23.0 1.61 24.61
19.1 2.21 21.31
21.1 1.94 23.04
1930 2.39 21.39
373.4 30.12 403.52
X Y C
X 8,9]3.06 635.337 9,598,397
60.1026 745.4396
X Y C
X 198,83750 -17.58850 181.249.00
3.40170 -14,18680
b = - 17,5885 = - 88457
198.83750
a = 30.12 + (.88457). (373.4) - 3.947
Il 16
Y= 3,947 - . 885 X
(606)  (.0257)
En logaritmos ,
z Y4 W C
0.644390 -.0740477 -.0096007
W .1641519 .0901041
b= _- 0780877 _ 4 149113

A= + 4 21.812)~ 1.829
6

1

W= 1.89 - 1.149113 1Z
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Estimaciones con mds variables

FACTORES RELACIONADOS CON CONSUMO DE CARNE EN E.E.U.U.

RESUMEN DE ESTIMACION CON MAS VARIABLES

Consumo Precio de Ingreso _

Afio de carne carne al disponible gonsumg B

percpita a1 detalle percipita ey

v deflactado deflactado percapita
1922 59.1 23.1 452 65.7
1923 59.6 23.6 505 ‘74.2
1924 59.5 24.1 499 74.0
1925 59.5 24.5 507 66.8
1926 60.3 24.8 515 64.1
1927 54.5 26.5 520 67.7
1928 48.7 30.5 533 70.9
1929 49.7 32.0 556 69.6
1930 48.9 ! 30.3 506 67.0
1931 48.6 27.6 474 68.4
1932 46.7 25.5 400 70.7
1933 51.5 23.3 394 69.6
1934 55.9 24.4 430 63.1
1935 52.9 31.1 468 48.4
1936 58.1 28.9 522 55.1
1937 55.2 31.7 537 55.8
1938 54.4 28.5 502 58.2
1939 54.7 29.7 542 64.7
1940 54.9 29.5 575 73.5
1941 60.9 30.0 663 68.4
' 1093.6 549.6 10.100 i:1315.9
Media X 54.680000 27,480000 505.000 65795000
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Las ecuaciones para la solucion son:

> (xlz) + 2 (XX) + £(XXg) £ Xg _

L (xlxz) +z (XZZ) +z (X2X3) +z (X2X4) =X
£ (xlx3) +3 (X2X3) +I (X32) ; L (X3X4j =7 X3
I (xlx4) +3 (x2x4) +I (X3X4) +z (X4X2) ' ilz X4

La solucion se logra por medio del uso del computador o a través
del método Doolittle ?explicado en la mayorfa de los textos matemdticos
y estadisticos)

Para 1a solucidn anterior el ejemplo es:

1. Ecuacion X = 90.814 - 1.850 Xp + 0.0832 X3 - 0.415 X4
(0.146) (.0069) (0.054)

2. Error estandar del estimado
Sl‘ 234 = 1.371
3. Coeficiente de correlacion miltiple.

R, 234 = 0.980

1

4. Coeficiente de correlacidn parcial

r12.34 = -0.954
r13.24 = 0.950
ri4.23 = 0.887
5. Coeficiente B
B12.34 = -1,27 B13.24 ='1:330 B14-23 = - 0.631
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Ejomplos e funciones matemdticas

Y=atb

Y=a+bX+CX

log Y =a+b X

Y=a+blog X

leg Y = a + b log X
=0Xb
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El Significado

La regresion durante los 20 afios, el consumo de carne estd signifi-
cativamente relacionado con las tres variables-precios de carne, ingre-
SO y consumo de res.

Se explicaran cada uno de los valores estimados en la ecuacién y su
significado economico.

Ejercicios practicos que deberan ser elaborados por los participantes

Demanda Ejercicio 1

Dada 1a siguiente serie de demanda de maiz, interpolar 1a demanda para
1971 y 1975.

R Demanda
Afios miles de
tons.

1952 ' 209
1953 211
1954 176
1955 201
1956 223
1957 236
1958 254
1959 268
1960 262
1961 277
1962 299
1963 302
1964 352
1965 358

. Use el método de trazo libre

Use el método de semipromedios

Use una ecuacion de la forma Y = a + bX

Use una ecuacion de la forma Log Y = log a + b log X

Use una ecuacion de la forma Y = a + bX + cX@

O OO0 H
L] e o o
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E1 consumo de maiz es en 1a actualidad de 52 kgs. por persona. A
continuacién los datos de poblacidon de su pais.

Ao | Miles de personas . ,3

1961
1962
1963
1964
1965
1966
1967
1968
1969
1970
1971
1972
1973
1974
1975

- Suponga que el consumo percdpita se mantiene estable, cal-
cule la demanda para 1975.

- Si los datos que usted ha logrado en los puntos a, b, ¢, d
y e,fueron una proyeccion de la produccion, la diferencia
entre ellos y los de f qué reflejan?

- Qué factores pueden influir para que el consumo percapita
de maiz en su respectivo pais pueda aumentar o disminuir?

Ejercicio 2

En un pais, se ha fijado el precio maximo para la carne de vacuno
eén $0.35 1a libra. En estas condiciones, la produccion no alcanza a
1lenar la demanda
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a. Indique grificamente la situacion de la oferta y 1a demanda
por carne en el pals mencionado. Cual es el alcance de la demanda insa-
tisfecha.

b. Una vez fijado el precio, los comerciantes obligan a los
consumidores a comprarles carnes de varias calidades para que tengan
acceso al mercado. Explique las razones para que los comerciantes adop-
ten este procedimiento.

c. A medida que pasa el tiempo, la escasez de carne se vuelve
mayor, es mayor, es decir que aumenta la demanda insatisfecha. Explique
a qué se puede deber este fendmeno, tomando en cuenta las condiciones de
oferta a corto y largo plazo.

d. Finalmente, la situacion se torna insostenible y el gobier-
no considera tres med1das que podrian tomarse para solucionar esta esca-
sez.

1) Eliminar el precio tope y dejar que la carne alcance el
precio a través del juego de la oferta y la demanda.

2) Otorgar tarjetas de racionamiento de carne y mantener
el precio.

3) Subsidiar la produccion de carne y mantener el precio.

Indique las ventajas y desventajas de cada una de estas so-
luciones.

e. El Gobierno decide finalmente que se debe liberar la venta
de carne y permite . que el precio fluctie libremente en el mercado. )
Luego - que se toma esta medida, el precio promedio de la carne sube a
$0.45 por libra y la escasez desaparece. Explique en un grafico de o-
ferta y demanda, cual era la situacion antes de liberalizar el precio
de venta de la carne y después de que se libero.

) f. Pasados unos meses, el precio de la carne en el mercado al-
canza $0.65. Dibuje esta SItuac1on en un grafico de oferta y demanda.

1) Suponiendo que el incremento en el precio se deba a un
cambio en la demanda.

2) Suponiendo que el incremento en el precio se deba a un
cambio en la oferta.

Una vez que el precio se fija en $0.65 por libra, se crea una si-
tuacion dificil para el Gobierno, pues se realizan manifestaciones po- .
pulares pidiendo que se baje el precio de 1a carne. Ademas, el Insti-
tuto de Nutricion indica que el consumo de carne ha dlsmlnu1do. 1o que



58

incide significativamente en el consumo promedio de proteinas animales.
Se decide realizar una encuesta para determinar cudl es la causa del al-
za en el precio de la carne y los productores manifiestan que si es de
verdad que el precio de venta aumentd cuando se liberd el mercado de
carne, en los ultimos meses, el precio se ha mantenido invariable. Por
otra parte, ellos conocen que, coincidiendo con el alza a los consumido-
res, las empacadadoras han comenzadoa exportar carne, con la aprobacion
del Gobierno, que fiieotorgada por considerarse que la carne podia ser
una fuente importante de divisas para el pafs. Una vez consul tadas las
empacadoras, éstas afirman que el precio en el mercado internacional es
de $0.65 1a libra y que por lo tanto estdn obligadas a vender en el mer-
cado nacional al mismo precio.

- Indique si esta afirmacion de las empacadoras no contradice ell
hecho de que una vez que comenzd la exportacion, los precios pa-
gados a los productores no aumentaron. Explique su respuesta
en funcion de la oferta y la demanda. ,

- Se realiza una comprobacion de los precios de venta al exterior
y se determina que la carne se vende a $0.85 y no a $0.65 en
el mercado internacional. Es decir, que se vende al mismo pre-
cio que demostrd ser inadecuado en el mercado nacional. Esto
significa que las empacadoras practican lo que se 1lama un sis-
tema de discriminacion de precios, que permite incrementar el
ingreso total del producto, cargando diferentes precios a dife-
rentes tipos de consumidores.

- Indique si 1o dicho arriba d& elementos para determinar si la
demanda de la carne en el pais es eldstica o inelastica, y por
qué.

- Siendo el pais un exportador pequefio en relacion al volumen to-
tal del comercio mundial de carne, ¢qué se puede afirmar sobre
a elasticidad de la curva de demanda de la carne del pais en el
mercado externo y en el mercado interno?

- En vista de que tanto al dejar que se venda el producto libre-
mente, como al fijar un precio invariable, la situacion fue
causa de un sinnimero de problemas; écudl es la politica que
usted sugiere que el Gobierno debe seguir? ¢Pornqué?.

- Indique si existe 1a posibilidad de que la carne pueda volver
a venderse libremente a $0.45 1a libra, sin que se requiera la
fijacion de un precio, y bajo qué condiciones existiria esta
posibilidad.
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Ejercicio 3

Suponga que los precios al nivel del agricultor creceran para un a-
fio en un 10%, y que las investigaciones anteriores han determinado un
coeficiente de elasticidad precio de la oferta agricola de .2.0.

Proyecte el crecimiento de la oferta.

Ejercicio 4

Cuando aumenta el ingreso, 1a demanda de bienes y servicios en ge-
neral también aumenta y cuando el ingreso disminuye, 1a demanda también
disminuye. E1 ingreso de una familia, en 1967, alcanzo a $2.000 y sus
gast?s en los siguientes articulos fueron los que se enumeran a conti-
nuacion:

Leche 70 unidades
Carne 55 unidades
Fruta 12 unidades
Maiz 5 unidades
Sal 1 unidad

En el afio 1968 el ingreso de la familia aumenté a $2.500.y sus gas-
tos fueron los siguientes:

Leche 80 unidades
Carne 75 unidades
Fruta 15 unidades
Maiz 4 unidades
Sal 1 unidad

a. ¢Qué es 1o que se debe suponer para poder calcular la elas-
ticidad ingreso, solamente en busca de los datos presentados?

. b. Calcule la elasticidad ingreso de arco de la demanda para
cada uno de los articulos enumerados.

c. ¢Cree usted que se puede suponer que las elasticidades in- .

greso calculadas no var1aran. si para el afio 1968 el ingreso de la fa-
milia se incrementa en la misma proporcion?

!
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d. Indique si todos los productos se comportan como se espera-
ria, de acuerdo a 1a nocion general sobre elasticidad ingreso. En caso
contrario, explique por qué hay productos que no se comportan de acuer-
do a lo esperado. ' '

Ejercicio 5

La curva de 1a oferta, como se explico, tiene una pendiente positi-
va de izquierda a derecha. Es decir, que cuando aumenta el precio, au-
menta también la cantidad ofrecida. Por otro lado, una disminucion en
los costos de produccion causa un desplazamiento hacia la derecha de to-
da 1a curva de la oferta, o sea que los productos estan dispuestos a
producir una cantidad mayor a todos los precios.

a. Indique en un grafico 1o que significa un aumento en la o-
ferta y una disminucion en la cantidad ofrecida.

b. ¢éQué medidas podrian tomar los poderes publicos para conse-
guir que se produzca un desplazamiento a la derecha en la curva de o-
ferta de alimentacion?.

c. iDdnde esperaria usted que la oferta de productos agricolas
presente una mayor elasticidad, es decir, que sea mas sensible a cambios
en el precio?

- En un pais donde la agricultura se caracteriza porque los campe-
sinos producen primordialmente para su propio consumo y comer-
cializan sus excedentes.

- En un pais donde la agricultura se considera un negocio y el a-
gricultor produce primordialmente para el mercado.

Explique las razones de su respuesta.

d. Se ha observado que ciertos productos agricolas, maiz por
ejemplo, se caracteriza por el fenomeno siguiente: en el afio base, el
maiz alcanza precios muy bajos, por lo que los agricultores experimen-
tan pérdidas. En el afio 2, el maiz alcanza precios sumamente altos; en
el afio 3 los precios vuelven a bajar. Observando, por otra parte, el
precio del maiz en un periodo mas largo, se nota una tendencia lenta en
el alza de éste. Explique por qué cree usted que este fenomeno es o no
consecuente con las expectativas de movimiento de la oferta. Indique
si el fenomeno observado se debe a cambios en la oferta, cambios en la
demanda o cambios en la cantidad ofrecida.




LECTURAS COMPLEMENTARIAS






PROYECCION DE LA DEMANDA Y OFERTA DE ALGUNOS
PRODUCTOS AGRICOLAS*

Introduccion

E1 objeto de este estudio es suministrar las estimaciones mas aproxi-
madas posibles, sobre la evolucion futura de la demanda de algunos pro-
ductos agricolas, los cuales pueden constituirse como elemento bdsico en
el proceso de toma de decisiones en la planificacion alimentaria del pafs.

Para efectuar la proyeccion de 1a demanda, se utilizé el método ba-
sado en el coeficiente de elasticidad-ingreso, el cual supone que las
cantidades demandadas dependen del ingreso y que el resto de los facto-
res que actian sobre la demanda, se comportaran en el futuro al igual
que en el pasado.

¥ Elaborado por Jairo Jallev Chamat. Federacidn Nacional de Cafete-
ros, PRODESARROLLO, Departamento de Mercadeo; Bogotd, Febrero 1983.



62

Para tal calculo, se necesita conocer las tasas de crecimiento futu-
ro del ingreso'y de la poblacidn y el coeficiente de elasticidad-ingreso.

A. Datos Bases para los Calculos
1. Tasa de crecimiento futuro

Segin informacién del DANE, la tasa de crecimiento de l1a poblacion
es de 2.01% anual, porcentaje que se utilizara para los calculos respec-
tivos.

2. Coeficiente de elasticidad-ingreso

De acuerdo con estudios efectuados por Planeacion Nacional, los coe-
ficientes de elasticidad-ingreso, para diferentes productos agricolas,
se relacionan en el Cuadro No. 1, '

3. Tasas de crecimiento futuro del ingreso

De acuerdo con estudios realizados por el doctor Roberto Jung:ito
B,, teniendo en cuenta diferentes factores, comportamientos economicos
y elementos de andlisis, ha estimado que el ingreso percipita para el
~ perfodo 1980-1985, puede tener una tasa de crecimiento entre el 2.3% y
2.2%; mientras que para el perfodo 1985-1990 ésta oscilard entre 4.8%

y 4.9%.

Para efectos de calculo y diferentes alternativas en las proyeccio-
nes de demanda, asumiremos tres indices (1.5%, 2.5 y 3.5%) como tasas
de crecimiento futuro del ingreso. ‘

4. Formula aplicada

Para calcular la tasa de crecimiento de l1a demanda total se utili-
zard la formula siguiente:

D = Ey. Yp.c. + %P donde

Ey = coeficiente elasticidad ingreso

Yp.c. = tasa de crecimiento del ingreso percdpita.
%P = tasa de crecimiento de la poblacion

D = demanda




63

Cuadro 1. Elasticidad ingreso demanda para diferentes bienes de consumo

B Coeficientes de elasticidad
ene /1 /2 /3 2 Promedio |
Carne Res 0.84 0.70 - 0.77 0.77
Huevos 0.93 0.70 - - 0.82
Leche 0.77 0.50 - - 0.63
Maiz 0,39 0.30 0.44 - 0.38
Frijol 0.60 0.30 0.60 - 0.50
Arveja 0.70 - - - 0.70
Papa 0.16 0.32 0.13 0.70 0.33
Tomate 0.79 - - - 0.79
Platano 0.32 0.32 0.14 0.60 0.3%
Naranja 0.69 - - - 0.69
Otras frutas| 0.75 - 0.75
Verduras 0.68 - - - 0.68
Yuca - 0.17 - 0.47 - 0.27
Banano - 0.40 - - 0.40
Fuentes:

1/ Pinstrup Per, Caicedo Elizabeth. E1 Impacto Potencial de Cambios
en la Distribucion del Ingreso sobre 1a Demanda de Alimentos y la
Nutricion Humana. Revista de Planeacion y Desarrollo, Volumen XII,
No. 3, Septiembre-Diciembre 1980, Bogota.

2/ FAO. Proyecciones para Productos Agricolas 1970-80, FAO, Toma,
1971.

3/ FEDESARROLLO. Citado en el Estudio "Diagndstico del Sector Agrope-
cuario para el Perfodo 1970-1980. Proexpo, 1981.

Junguito Roberto. Citado en el Estudio "Diagndstico del Sector
Agropecuario para el Periodo 1970-1980. Proexpo, 1981.

ES
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B. Productos Agricolas

Tomando como base los datos disponibles, se tratard en este aparte
de presentar el comportamiento y perspectivas futuras de algunos produc-
tos agricolas, 1a mayoria de ellos importantes en 1a economia de la zo-
na cafetera. ' ‘

1. Yuca

En el cuadro No..2 se presenta l1a superficie y produccion de este
tubérculo en los ultimos 8 aiios.

Cuadro 2. VYuca-superficie, produccion y rendimientos

Superficie Produccion Rendimientos

Afios hectdreas toneladas tons/ha.
1974 250.100 2.125.900 8.5

1975 256.700 2.021.100 7.9

1976 223.300 1.845.700 8.3

1977 209.700 1.960.000 9.3

1978 216.800 2.044.100 9.4

1979 221.700 1.908.900 8.6

1980 207.700 1.993.920 9.6*
1981* 206.500 2.003.050 9.7

* Datos provisionales estimados por Prodesarrollo

_Fuente: Ministerio Agricultura - OPSA

Estudios.realizados /1, han determinado que las pérdidas fisicas en
la comercializacion de la yuca, tanto en la fase mayorista.(rural y ur-,
bana) y la. fase minorista urbana ascienden a.un 6.5%.

Igualmente se ha estimado que un 5.0% de 1a produccion es destinada
a otros usos (alimentacion animal y obtencion de almidon).

jz_ DNP-UEA.DC. Pérdidas Fisicas en la Comercializacion de Productos
Agricolas Alimenticios en Colombia, Septiembre 1975.
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Por 1o tanto, partiendo de una produccion anual promedio de 2.0 mi-
1lones de toneladas, se estima que el consumo percdpita de yuca en Co-
lombia, para el afo 1981, fue de unos 66.5 kgs. el cual se obtiene asi:

Produccion disponible 2.003.050 Tons,
Menos consumo otros usos (5%) 100.150

Menos pérdidas fisicas (6.5%) 123.690

Total pérdidas y otros usos 223.840 Tons.
Alimento bruto disponible : 1.779.210 Tons,
Disponibilidad bruta por habitante /1 66.5 Kgs.
Aprovechamiento (parte comestible) 75.0 %
Alimento neto 1.334.400 Tons,
Disponibilidad neta por habitante - 49.9 Kgs,

Como dato base, para efectos de cdlculo en 1a proyeccion de la de-
manda futura, se asumira que el consumo de yuca en Colombia, fue de
2.0 millones de toneladas. Para el efecto se realizaran 3 estimativos,
partiendo de las tres tasas de crecimiento futuro del ingreso, menciona-
das anteriormente. Como indice de elasticidad ingreso se tomo el coefi-
ciente relacionado en el cuadro No. 1, en 1a columna de promedios.

1/ Segun informacion del DANE, para el afio 1981 Colombia tenia
26.730.000 de habitantes.
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/3 Tasa de crecimiento Demanda 0.27 x 1.5 + 2,01

2.41% anual

Tasa de crecimiento Demanda

0.27 X 2.5 + 2.01

/2 Tasa de crecimiento Demanda

. 2.68% anual

Tasa de crecimiento Demanda

/3 Tasa de crecimiento Demanda 0.27 X 3.5 + 2.01

Tasa de crecimiento Demanda 2.95% anual

Tomando como base las tasas de crecimiento de la demanda antes cal-
culada, se estimaran las demandas futuras de yuca en Colombia, relacio-
nandose los resultados en el cuadro No.3.

Como se puede observar en el cuadro No. 3, la situacifn se torna
dificil para la satisfaccion de l1a demanda interna de este tubérculo.

En cuanto al drea requerida, de acuerdo con la demanda proyectada,
para cada una de las alternativas, se relacionan en el cuadro No.4.

1/ Tasa de crecimiento futuro del ingreso = 1.5
2/ Tasa de crecimiento futuro del ingreso = 2.5
3/ Tasa de crecimiento futuro del ingreso = 3.5
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Cuadro 3. VYuca proyeccion de oferta y demanda

-Miles de toneladas-

' |Produc- Proyeccion Demanda/l péficit
AF cion pro-
| °" lyectada*| a b c a b c

198212.012.0 |2.048.2 |2.053.6 [2.059.0 36.2 41.6 47.0
1983]2.024.1 |2.097.6 |2.108.6 |2.119.7 73.5 84.5 95.6
198412.036.2 |2.148.1 |2.165.1 |2.182.3 111.9 128.9 146.1
1985]2.048.4 §2.199.9 12.223.2 |2.246.6 151.5 174.8 198.2
1986 |2.060.7 }2.252.9 |2.282.7 |2.312.9 192.2 222.0 252.2
198712.073.1 |2.307.2 |2.343.9 }2.381.2 234.1 270.8 308.1
198812.085.5 ]2.362.8 |2.406.7 |2.451.4 277.3 321.2 365.9
1989 ]2.098.0 }|2.419.8 |2.471.2 |2.523.7 321.8 373.2 425.7
1990]2.110.6 |2.478.1 |2.537.5 }2.598.2 367.5 426.9 487.6
199512.174.7 |2.791.5 |2.896.2 |3.004.7 616.8 721.5 830.0
200012.240.7 }3.144.4 |3.305.7 |3.474.8 903.7 |1.065.0 |1.234.1

1/ Metodo de la elasticidad ingreso de l1a demanda, teniendo en cuenta
tas tres supuestas tasas de crecimiento futuro del ingreso.

* Se asumid un incremento anual de la produccion del 0.6%.



68

Cuadro 4. Yuca-drea requerida para obtener la demanda proyectada

-Miles de hectareas

Afios Area requerida de acuerdo con demanda proyectada*
—d b <
1982 204.8 205.4 205.9
1983 209.8 210.9 212.0
1984 214.8 216.5 218.2
1985 220.0 222.3 224.7
1986 225.3 228.3 231.3
1987 230.7 234.4 238.1
1988 236.3 240.7 245.1
1989 242.0 247.1 '252.4
1990 - 247.8 253.7 259.8
1995 279.1 289.6 300.5
2000 314.4 330.6 347.5

* Se estimd un rendimiento promedio de 10.0 toneladas/hectdreas.

En términos promedios, sin tener en cuenta incrementos de producti-
vidad (ya que de acuerdo a la informacion de los Gltimos 8 afios, los
rendimientos por hectirea han permanecido casi que constantes), es ne-
cesario incrementar anualmente unas 5.500 hectadreas de yuca.
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A. MATERIAL BASICO






COMERCIALIZACION*

A. Concepto sobre Mercado y Comercializacion

1. Mercado agropecuario

E1 mercado de productos agropecuarios comprende todos los servicios
y actividades comerciales y de elaboracion que permiten o facilitan la
movilizacion y transformacion de estos bienes desde el punto inicial de
su cosecha u obtencion, hasta 1legar a manos del consumidor final.**
Iguaimente, el mercado de los insumos fisicos utilizados en la produccidn
agropecuaria, comprenderia todas las actividades ligadas a su elaboracidn
y comercio, desde 1a obtencion de 1a materia prima, hasta 1legar a manos
del consumidor final, que en este caso es el agr1cultor.

¥ Guillermo Grajales V., Junio 1976 .
** Sjguiendo muy de cerca la definicion dada por R.L. Kohls, en Marke-
ting of Agricultural Products, 33 Ed. 1967.
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De acuerdo con estas definiciones, resulta que el mercadeo agropecua-
rio es una parte muy importante del proceso de produccién, puesto que a-
grega al producto primario obtenido toda la gama de utilidades econdmicas
necesarias para que este proceso llegue a ser completado debidamente y
los productos puestos a disposicion del consumidor final en la forma,
tiempo y lugar mas conveniente.

Si no existieran los procesos de mercadeo, una parte considerable de
los bienes obtenidos por el agricultor realmente no podr1an jamas 1legar
a manos de otros consumidores y, para todos los fines practicos, no se
habria "producido" para ellos. Tal es el caso, por ejemplo, en algunos
apartados valles andinos, completamente aislados del resto del pais, en
donde suelen haber excedentes de cosechas locales, que no pueden ser o-
portunamente transportados a los demas mercados nacionales por falta de.
via de comun1cac1on, transporte, y se pierden totalmente para el consu-
midor. En la practica no han sido producidos, pues han carecido de la
agregacion de ciertas utilidades econdmicas, a través de los procesos de
mercadeo, que ha dejado incompletos el proceso de su produccion.

2. Comercializacion

Durante bastante tiempo ha habido en América Latina, cierta confu-
sion en relacion con el termino "comercializacion", que en los dltimos
afios se ha utilizado como sinonimo de "mercadeo" debido principalmente
a dificultades en la traduccion al espafiol del término "marketing".

La verdad es que, hasta hace relativamente poco tiempo, en el
diccionario de 1a Real Academia de la Lengua Espafiola, no aparecia la
palabra mercadeo y, hasta entonces, la dUnica traduccion posible de
“marketing", de acuerdo con esta fuente, era "comercializacion".

Sin embargo, este problema ha sido superado y el término "mercadeo"
ha sido ya incorporado a la lengua espafiola y su definicion concordante
con la dada anteriormente. En base a ello, ahora existe la tendencia
a establecer diferencias entre comercializacion y mercadeo, excluyendo
del primer término las actividades de elaboracion, contenidas en el
mercadeo. En otras palabras, comercializacion agropecuaria serian to-
das las actividades y servicios comerciales* realizados en la trayecto-
ria que siguen los productos entre el lugar de su cosecha u obtencidn
y el consumidor final. En forma similar, esta definicion se puede apli-
car a los insumos agropecuarios.

¥ Es decir, excluyendo la elaboracion, industrializacion o manufactu-
ra de los productos.
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3. Mercadotecnia

También ha existido la tendencia de traducir el término inglés "mar-
keting" por mercadotecnia, o sea, la técnica de mercadeo, lo cual para
todos los fines practicos, puede considerarse sinonimo con mercadeo.

Sin embargo cabe advertir que la mayorfa de los textos de mercadotecnia
traducidos al espafiol realmente cubren s6lo aspectos especializados y
restringidos de la definicion dada a mercadeo, -puesto que se circunscriben
a un enfoque de las actividades comerciales a nivel de las firmas, con
fuertes tendencias al andlisis de la organizacién comercial administra-
tiva, promocion y sistemas de ventas, métodos de compras y de abasteci-
mientos, zonalizacion de mercados, competencia, etc.

4. Mercado

El término_mercado es uno de aquellos que mas acepciones diferentes
tiene en la practica, lo cual, naturalmente, induce a concepciones muy
erroneas sobre su verdadero alcance.

Asi.es comin referirse al mercado en expansion, casi como sinonimo
de demanda. o también es usual que se indique que el “mercado esta bue-
no" para referirse a niveles elevados de precio. Mas comin aun es ha-
blar del “mercado de ganado de Medellin", por ejemplo, indicando con e-
110 un lugar, area e instalaciones en donde se realizan transacciones
de ganado en pie.

Desde el punto de vista econdmico, el termino mercado no esta condi-
cionado necesariamente a un lugar geografxco o area e instalaciones ffi-
sicas determinadas, sino que se asocia con el grado de comunicacion y
facilidades y servicios existentes en torno a productos determinados,
para que los posibles compradores y vendedores puedan realizar las tran-
sacciones de compra y venta en forma adecuada.

De ahi que una de las definiciones mds sencillas y vadlidas sobre lo
que es un mercado en economia en un grupo o conjunto de compradores y
vendedores con facilidades necesarias para realizar transacciones*.

De acuerdo con esta definicidn, las transacciones que se realizan
mediante cables o por via telefdnica, entre un exportador de carnes de
Argentina.por ejemplo, y un importador de Inglaterra, estan en un mismo
mercado, si los precios y calidades son conocidos por ambas partes y e-
xisten comunicaciones y otras facilidades adecuadas para que”la compra-
venta se lleve a efecto. En cambio, no formarian parte de un mismo mer-
cado, grupos de compradores y de vendedores, ain cuando estén situados

¥ G. 5. Shepherd, Marketing From Products, The Iowa State College
Press. 1965.
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a distancias relativamente cortas que no tienen un conocimiento cabal de
1a calidad de los productos que se transan y de las relaciones existen-
tes entre los respectivos niveles de precios. Es corriente, por ejemplo
entre muchas dreas rurales de un mismo pais, en América Latina, que las
condiciones de precios y de calidades y las formas de pago en muchas de
ellas, no guarden relacion alguna con la situacion imperante en otras a-
reas, 1o cual implica que en el propio ambito nacional, por falta de
"facilidades" (informacion de precios, normas de clasif1cac1on, trans-
porte, etc.) adecuadas, existan en la practica varios mercados diferen-
tes para un mismo producto ,

En cambio, en el caso de las carnes de exportacion argentinas, por
ejemplo, éstas estan en el mismo mercado que las carnes australianas y
de EE.UU., debido a que 10s compradores y vendedores de estos productos
en las diversas partes del mundo citadas, ademas de estar adecuadamente
intercomunicados entre si, se ajustan a normas comunes de clasificacion
y poseen informacion casi instantanea de los precios de estos productos
en los mercados. De esta manera, una baja pronunciada de los precios
de exportacion australianos por ejemplo, afecta de inmediato los respec-
tivos niveles de precios en la Argentina, Nueva Zelandia, etc., situa-
cion ésta que a menudo no sucede en los mercados aislados o fraccionados
dentro de un mismo pais.

5. Relacion del concepto de mercado perfecto y los problemas de
comercializacion.. Imperfecciones del mercado

En relacion con los mercados se habla de diferentes grados de per-
feccion o de imperfeccion de éstos de acuerdo al comportamiento de las
utilidades de lugar, tiempo, forma o posesion de éstos.

6. Mercados imperfectos en cuanto a lugar

No es excepcional, particularmente en los paises de poco desarrollo
relativo .que entre las diferentes areas de produccion agropecuaria y
entre los varios centros de consumo, no existe una estructura de precios
unica, descontando o adicionando los costos de transporte de los produc-
tos, segin sea el caso.

E1 anadlisis de la estructura geografica de los precios es, por lo
tanto, una de las formas como puede ser analizado un mercado para saber
el grado de perfeccion que ha alcanzado éste en relacion con la utilidad
de lugar. En mercados donde prevalecen adecuadas condiciones de compe-
tencia, existe 1a tendencia que los precios en las diferentes dreas de
produccion tengan una relacion estrecha con los precios imperantes en
los centros de consumo o de exportacion que abastecen, descontados los
costos de transporte Cuando no existe esta relacion en todo el pais,
y solo es ésta valedera entre regiones y mercados determinados, puede
tratarse de una situacion de mercados geograf1cos fragmentados. En es-
tos casos, si la distribucion geografica de precios no guarda relacion
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alguna con los costos de transporte reales, puede tratarse de mercados
donde predominan condiciones imperfectas de competencia, con participa-
cion de oligopolios o de monopolios. También puede darse el caso, como
ocurre en determinados paises con ciertos productos, que los costos de
transporte estén siendo suwencionados en determinadas rutas, 1o cual na-
turalmente distorsiona las relaciones geograficas normales de los pre-
cios.

7. Mercados imperfectos en cuanto a tiempo

Parte importante de 1a produccidon agropecuaria tiene marcadas carac-
teristicas estac1onales, vale decir, se cosecha en su mayor parte en de-
terminados periodos del afo, lo cual hace necesaria su conservacion me-
diante almacenaje natural, refrigeracion, elaboracion, etc. para ser u-
tilizado en otras épocas. Esta conservacion de los productos trae por
consecuencia un alza paulatina de su precio a través del tiempo, debido
a los costos involucrados en los procesos de conservacion mismos, alma-
cenamiento propiamente tal y gastos indirectos del capital invertido en
los productos. De ah1 que existe, para muchos productos o tipos de pro-
ductos, una curva mds 0 menos normal de alzas estacionales o mensuales
de sus precios, derivada del efecto acumulativo de los gastos normales_
de su conservacion y almacenaje. Desde luego, esta curva es valida so-
lo en condiciones normales de abastecimiento, en que la oferta inicial
de los productos estacionales, es equivalente a las necesidades de la
demanda durante el periodo entre cosecha. Cualquier excedente o faltan-
te importante haria variar, desde luego, el nivel de precios estacional
d$ acuerdo con las respectivas fuerzas de oferta y demanda a través del
tiempo.

Para establecer si el mercado de un producto determinado, es mds
0 menos perfecto en cuanto a tiempo, debe analizarse el alza estacional
de precios que experimenta corrientemente el articulo, en afios de abas-
tecimiento normal, y 1a curva que resulta de estas cifras comparase con
la de los costos normales de conservacion y almacenaje. Si el alza men-
sual de los precios excede en mucho a 1a curva de costos indicados, e-
110 quiere decir que existen anomalias.serias en relacion con la utili-
‘dad de tiempo del producto, 1o cual puede ser originado por causas diver-
sas, como ser falta de capacidad de almacenamiento, para conservar un
volumen adecuado de productos, sistemas o tratamientos inadecuados para
conservarlos en buena forma, o practicas de acaparamiento, particular-
mente si se trata de art1culos con relativa inelasticidad en su deman-
da.

Por otra parte, también a veces se encuentran casos en que la curva
estacional de precios es menos pronunciada que la de los respectivos
costos de conservacion y almacenaje, lo cual puede indicar que la pro-
duccion no es muy estacional, existiendo cosechas de cierta importancia
en varios periodos del afio 0 que exista demasiada competencia por alma-
cenar los productos. A veces es debido a que aparecen 0 se introducen



74

sustitutos de los productos en las épocas de escasez de &stos, lo cual
hace que se aminoren las dlzas estactonales de precios habituales.

8. Mercados imperfectos en cuanto a forma

Es muy corriente en Latinoamérica que las diferencias de precios que
paga el consumidor por las diferentes calidades de un producto, no se
reflejen en igual forma sobre los precios pagados al agricultor, 1o cual
indica una imperfeccion notoria de los mercados agricolas en cuanto a la
utilidad de forma.

Similarmente, el margen del mercadeo* de las industrias elaboradas
de productos agr1colas. muchas veces excede en mucho los costos reales
normales de elaboracion mds una utilidad razonable, 1o cual no es de ex-
trafiar, si se tiene en cuenta que muchas de estas industrias tiene acen-
tuadas caracteristicas monopélicas en los paises de la region, gozando
ademds, de excesivas protecciones arancelarias.

De acuerdo con esto, los mercados de cada producto, deben ser anali-
zados para establecer su grado de perfeccion en cuanto a forma mediante
investigaciones sobre las diferencias de los precios por calidad en los
diversos niveles de mercado y estableciendo comparaciones entre los cos-
tos de elaboracion y el margen del mercadeo de las industrias.

9. Mercado imperfecto en cuanto a posesion

Desde el punto de vista de la utilidad de posesion, debe establecer-
se el grado de control que tienen los diversos compradores y vendedores
dentro de un mercado, en relacion a los volumenes globales de las tran-
sacciones. En otras palabras, conocer qué parte de este volumen total
estd a mano de unos pocos vendedores y/o compradores, 10 cual puede dar
indicaciones valiosas sobre el tipo de competencia existente en el mer-
cado y la posibilidad de coriclusiones que la restringe. Este tipo de a-
nomalia es muy comin en los' mercados de ciertos productos agricolas de
caracter perecedero en la América Latina.

Para que existan condiciones mas o menos perfectas de la utilidad
de posesion en los mercados, se requiere que ninguna de las partes que
realiza transacciones en ellos, esté en condiciones de influir notoria-
mente en los precios y las fuerzas de oferta y demanda, en base al volu-
men de productos con que opera.

Dependiendo de la elasticidad del producto de que se trate, se pue-
de estimar que este requisito se cumple generalmente cuando nadie con-

*  Diferencia entre el precio unitario de la materia prima adquirida
y el valor del producto obtenido.
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trola mas del 0.5 al 5 por ciento de los voldmenes totales transados de
un producto* estableciéndose el porcentaje menor indicado para productos
de demanda relativamente inelastica, y el porcentaje mayor, para los de
demanda elastica.

Cabe destacar que en esta clase de analisis del mercado, debe tomar-
se debidamente en consideracion el grado de control que existe sobre és-
te'en divérsas épocas del afo, particularmente en el caso de productos
altamente estacionales en su produccion y de demanda inelastica.

10. La competencia en los mercados

Es justamente en los mercados donde se establece la accion de las
fuerzas de oferta (vendedores) y de la demanda (compradores) que dan
por resultado los precios a que se efectiian las transacciones de compra-
venta.

De acuerdo con el grado de libertad, fluidez y conocimiento con que
actian dichas fuerzas en los mercados, se habla de mercados con compe-
tencia pura, perfecta e imperfecta.

11. Mercados de competencia pura

Para que exista 10 que los economistas determinan competencia pura
en un mercado, debe cumplirse en los mismos, 1os siguientes requisitos:

a. Un nimero suficientemente grande de compradores y vendedo-
res en el mercado, actuando en forma independiente todos ellos, de modo
que ninguno tenga posibilidad de influir unilateralmente o en asociacion
sobre los precios.

. b. Libertad de ingreso a participar en el mercado por quién a-
si 1o desee, garantlzandose asi la posibilidad que actie siempre en los
mercados un numero adecuado de compradores y vendedores, de acuerdo con
el punto anterior.

: c. Homogeneidad de los productos ofrecidos en venta en el mer-
cado, de modo que exista realmente competencia en la oferta de ellos de
parte de los vendedores. Cuando el producto es homogéneo e indiferencia-
do dentro de cada calidad del mismo, tiende a prevalecer un precio _uni-
forme en los mercados, dentro de cada calidad} sin embargo, a través de
la propaganda las flrmas vendedoras tratan de inducir al consumidor de
que existen diferencias en relacion a productos de la competencia, los
cuales, sin embargo, pueden ser basicamente similares. En la medida

* Tncluyendo substitutos cuando éstos existen.
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que las firmas tienen éxito en estas campafias de propaganda, pueden 1le-
gar a "diferenciar" en tal forma algunos productos ante los ojos del
consumidor, que dejan deé poseer caracteristicas de homogeneidad con res-
pecto a los de la competencia y, por consiguiente, dejan de participar
directamente en la configuracién de precios homogéneos con aquellos, lo-
grando cominmente niveles de precios superiores en los mercados.

d. Divisibilidad en las unidades de venta del producto, en el
sentido que en todo momento sea posible presentar unidades de venta
accequibles al consumidor, distintas a las de 1a competencia. En condi-
tiones de monopolio, a veces de fuerza la adquisicion de volimenes uni- -
tarios que no son los mds convenientes para todos los compradores, con
1o cual se restringen las condiciones de competencia en este aspecto en
los mercados.

12. Mercados de competencia perfecta.

La competencia perfecta, que es un concepto utilizado a veces por los
economistas para significar las condiciones ideales u Optimas de compe-
tencia en los mercados, incluye todas las cuatro caracteristicas enume-
radas antes en relacion con la competencia "pura", a las cuales se agre-
ga:

a. Perfecto connocimiento de parte de compradores y vendedores
de las condiciones prevalecientes en los mercados respecto a precios y
calidades, de modo que hay igualdad en este aspecto, entre todas las
partes involucradas en las transacciones.

b. Completa movilidad y acceso a los factores de produccion de
parte de todas las firmas que compiten en el mercado, 1o cual induce a
que éstas puedan realmente actuar en condiciones similares. De esta
premisa se deduce por ejemplo, la falta de competibilidad que se obser-
va a menudo en los mercados internacionales, ya que no existe igualdad
de acceso a todos los factores de produccion entre firmas de distintos
paises, salvo en los grandes consorcios industriales de los paises mas
desarrollados que han tendido a internacionalizarse en relacion a sus
plantas de produccion, aprovechando el facil acceso al capital en sus
paises de origen y el costo menor de los otros factores de produccion
favorables, en los paises subdesarrollados .

13. Mercados de competencia imperfecta

En la practica, 1a mayor parte de los mercados de productos e insu-
mos agropecuarios, en nuestros paises, en cuanto a la competencia que
existe en ellos, se sitiian en una situacion intermedia entre extremos
de competencia pura o perfecta y los mercados monopdlicos que son su
antitesis. Por ello se denominan mercados de "competencia imperfecta".
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‘Bnllos casos de competencia imperfecta, no se presentan algunos de
los requisitos anteriormente indicados, para todas las firmas o personas
que hacen transacciones en los mercados, existiendo siempre algunas de
ellas que adquieren ventajas sobre las demds, ya sea por excesiva con-
centracion de productos (como es el caso de muchas agroindustrias en A-
mérica Latina); limitaciones impuestas al libre acceso de otros competi-
dores en los mercados (bastante comin en los sectores mayoristas de mer-
cados urbanos en 1a regidn); diferenciacion de los productos y, por con-
siguiente, de sus precios en base a marcas de fabrica, por ejemplo, in-
divisibilidad de ciertas unidades de venta; conocimiento inadecuado de
las condiciones del mercado por parte de muchos de los vendedores y
compradores y mejor conocimiento de parte de unos pocos; y por ultimo,
vgntajas en el acceso a los factores de produccion de parte de ciertas
firmas.

Cuando se 1lega a etapas exageradas de monopolio, vale decir, desa-
parecen en gran medida las ventajas de la competencia, pueden hacerse
presente practicas de "discriminacion" de precios de parte de las pocas
0 Unicas firmas vendedoras, situacion que se caracteriza porque los mo-
nopolios cobran precios diferentes por unidades distintas de un produc-
to, cuyo acceso al mercado puede también racionar o diferenciar de a-
cuerdo a su conveniencia.

En condiciones de competencia imperfecta, ya no operan todas las
fuerzas de demanda (caso de oligopsonios o monopsonios) o de oferta
(oligopolios o monopolios) para determinar los precios en forma libre en
los mercados.

B. Utilidades de Comercializacion

En economia el término "utilidad" se refiere a la capacidad que tie-
nen los bienes y servicios para satisfacer las necesidades o deseos hu-
manos. Mediante la "agregacion" de utilidades a los bienes y servicios,
a través de los procesos de produccion-, se logra que éstos tengan ma-
yor capacidad de satisfacer las necesidades o requerimientos humanos.

Las utilidades que pueden ser agregadas por el proceso productivo
son cuatro. i) utilidad de lugar; ii) utilidad de tiempo; iii) utilidad
de forma y iv) utilidad de posesion.

1. Utilidad de lugar

Estd ligada estrechamente con la funcion comercial de transporte o
movilizacion de los bienes. Los productos, para que puedan satisfacer
adecuadamente las necesidades humanas, por 1o general deben ser lleva-
dos desde el punto donde se producen, a los lugares en donde seran con-
sumidos; es decir, "adicionar" al producto utilidad de lugar. Sin este
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tipo de utilidad econdmica, buena parte de la produccién agropecuaria,
dlin cuando se cosechara en las zonas de cultivo no podrian ser utiliza-
das para la alimentacion sino se transporta. En otras ga]abras. para
todos los efectos practicos, seria como si no hubiera sido nunca produ-
cida, al carecer de la utilidad de lugar que la hace accesible al consu-
midor. ’

2. Utilidad de tiempo

Una de las caracteristicas mas notables de muchos de los productos
agricolas, es la estacionalidad de su produccion, siendo que, de otra
parte, el consumo de éstos es generalmente mas o menos parejo durante
el afo. Es asi como, por ejemplo, 1a produccion de granos se cosecha
en uno o dos periodos del afio en su mayor parte. Sin embargo, en este
lapso de tiempo el consumo de los mismos es inferior a los volimenes co-
sechados, produciéndose por lo tanto, excedentes. Estos ultimos se per-
derfan totalmente si no se agrega a estos productos la utilidad de tiem-
po, que estd representada tipicamente, por el almacenaje comun o frio*.
y que permite que estos excedentes temporales sean utilizables en otros
periodos en donde no hay produccion suficiente para satisfacer el consu-
mo.

3. Utilidad de forma

Parte importante de los alimentos y materias primas agricolas,
no estan en capacidad de satisfacer la demanda en la forma en que se
cosechan u obtienen, lo cual quiere decir que, para ser usadas por el
consumidor final, debe experimentar ciertos procesos de transformacion.
Un ejemplo de éstos se tiene en el caso del trigo, el cual en forma muy
limitada se consume en su estado natural, teniendo normalmente que ser
elaborado primero en forma de harina y luego esta Gltima transformada
en pan o en pastas o galletas, antes de poder ser consumida. Por otra
parte el agricultor mismo, mediante los métodos de cultivo, agrega uti-
lidad de forma a los insumos utilizados (tierra, capital, trabajo,etc.)
al transformarlos en productos requeridos por el consumidor.

Otro alcance de la utilidad de forma se refiere a la separacion de
un producto en categorias de acuerdo a su calidad, lo cual permite ase-
gurarle a estos precios o valores monetarios diferentes, facilitando
asi su adquisicion o consumo por parte de los distintos grupos de pobla-
cion, de acuerdo a su ingreso. Si no existiera este dltimo tipo de uti-
lidad de forma, agregado a un producto, éste tenderia a venderse a un

¥ Tambien ciertos tipos de elaboracion o tratamientos (secado por e-
jemplo) dados a los productos, y que ayudan a conservarlos a tra-
vés del tiempo, proporcionan utilidades de tiempo a éstos.
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precio medio, que marginaria del consumo, por el nivel del mismo, a los
sectores de poblaci6n de ingreso relativos mas bajos. En cambio, l1a in-
troduccion de la clasificacion y diferenciacion de precios que de ello
resulta, de una utilidad de forma adicional al producto, pues permite
establecer una escala de precios que facilite o satisface mejor las ne-
cesidades de consumo de la poblacion.

4. Utilidad de posesion

La mayor parte, sino todas las funciones y operaciones que se reali-
zan durante los procesos de produccion, no podrian llevarse a cabo si
en todo momento no hubiera alguien con derechos de propiedad o posesién
sobre los bienes y servicios utilizados. Nadie incurriria en gastos de
transportes, almacenaje, elaboracion etc. si no existiera un "duefio" de
los productos 2 los cuales se "agregan" las utilidades mencionadas y
sus respectivos costos. Este "duefio", puede ser el agricultor, comer-
ciante, elaborador, el gobierno, una cooperativa, etc. De ahi que una
de las utilidades basicas, es 1a de posesion, pues permite o facilita
el normal desaryollo de los demds procesos productivos y, al igual que
las demds utilidades econdmicas, genera gastos, que en este caso estan
representados por los costos indirectos del capital invertido por el
propietario de los bienes en éstos.

La agregacion de utilidad de posesion y la transferencia continuada
de esta utilidad, mediante las operaciones comerciales de compra y ven-
ta, es 1o que permite que los productos pasen de manos del productor a
los intermediarios que lo acopian, movilizan y almacenan; y luego que
estos Ultimos los pasen a los industriales que los elaboran. Luego el
producto ya transformado, mediante la utilidad de posesién, pasa a los
mayoristas y minoristas, quienes les siguen agregando otras clases de u-
tilidades, hasta 1legar al consumidor final.

De esto se deduce 1a falacia de creer que so6lo es el agricultor
quien "produce" y que los intermediarios son s6lo "parasitos", ya que
estos Gltimos también realizan importantes funciones de produccion, a-
gregando las utilidades econdomicas antes mencionadas a los productos,
que incrementan su facultad de satisfacer las necesidades humanas.

C. Funciones de Comercializacion*

Ademds de las funciones que tipicamente corresponden a cada utili-
dad, hay otras que ayudan a que dichas funciones se puedan realizar
convenientemente, tal es el caso de la funcion de empaque, facilita el
transporte, el almacenaje en algunos casos y la compra-venta, en otros.

*  TICA-CIRA - Material didactico Nro.114



La funcion de financiamiento, facilita también l1a ejecucidn de gran par-
te de las demads funciones comerciales, 1o mismo ocurre con la func16n de
aceptac1on de riegos, 1nformac1on comercial etc.

Debe sefialarse, respecto a las funciones comerciales, que la lista
de ellas acusa cierta variacion entre diversas autores de mercadeo, de a-
cuerdo con el criterio empleado para hacerlas. Estas disparidades van
desde 11 funciones que seifiala H.C. Taylor, hasta Henry H. Bakken.quien
considera que existe una sola funcion comercial propiamente tal.

Una de las listas de funciones mas apropiadas es la indicada por
R.Dv Tousley, E. Clark y F.E. Clark y por R.L. Kohls y que es 1a siguien-
te con pequefias modificadiones:

1. Funciones de intercambio

a. Compra venta
b. Determinacidn de precios’

2. Funciones fisicas

a. Transporte
b. Almacenaje
c. Empaque”
d. Elaboracion

3. Funciones auxiliares

a. Clasificacion y normalizacion
b. Financiamiento

c. Asuncion de riesgos

d. Informacion comercial

A 1a lista de funciones de los autores anteriormente indicados, se
han agregado aquellas sefialadas con (°}, por su 1mportanc1a en el merca-
deo de productos agropecuarios y presentar caracteristicas de especiali-
zacion similar a las de otras funciones.

1. Funciones de intercambio

Estas funciones constituyen un elemento indispensable dentro de co-
mercializacion, pues de ellas se deriva la posibilidad de que se efec-
tien las demas. Es corriente que estas funcionens de intercambio se re-
pitan varias veces en los canales o circuitos comerciales.

a. Compra-venta

Es 1a funcion de intercambio que se realiza cuando los vendedo-

[




81

res y compradores se ponen de acuerdo en cuanto a un precio y se lleva

a efecto la transferencia de propiedad de los productos. No basta que
existan agricultores con deseos de vender sus productos, ni tampoco que
haya un interés de comprar por parte de los intermediarios o de publico
consumidor; para que existan transferencias de los productos, es necesa-
rio que ambas partes se pongan en contacto y acuerden los términos de la
transaccion.

De acuerdo con este planteamiento, existen diversos métodos de
compra-venta, los cuales estan por 1o general muy relacionados con el
grado de desarrollo de los sistemas comerciales. Estos métodos de compra-
venta son los siguientes: a) por inspeccién, b) por muestra y c) por des-
cripcion.

b. La determinacion del precio

(Descubrimiento del precio segiun algunos autores). Es una e-
tapa especifica, de importancia en el intercambio de los productos, aun
cuando muchos autores no la clasifican como su funcion comercial; sinem-
bargo constituye también un elemento que posee caracteristicas definidas
y propias, y es susceptible de analizarse separadamente de las demas fun-
ciones.

Existen diversas modalidades de determinacion de los precios en
las transacciones que se realizan habitualmente en los circulos o cana-
les comerciales. La mas comin y ampliamente utilizada en América Lati-
na, es la determinacion de precios en privado, mediante la cual cada
comprador y vendedor determina el precio de transaccion mediante contac-
to directo. Este sistema de 1legar a un acuerdo sobre precios involucra
cierta pérdida de tiempo y normalmente el resto de los compradores y ven-
dedores desconocen sus términos.

El otro sistema de determinar precios es la subasta publica,
en la cual se llega a un precio mediante las cotizaciones publicas de to-
dos los interesados en comprar. Es un sistema rap1do _que permite, ademas,
la mas amplia difusion de los términos de la negociacion.

La otra manera de determinar precios, es el establecimiento de
precios oficiales, por parte del gobierno a traves de acuerdos de vende-
dores y compradores. To cual es una forma de acuerdos colectivos, que
pueden ser elementos positivos o negativos en la comerc1allzac1on ,depen-
diendo del uso que se haga de esta modalidad y forma de apllcarla.

2. Funciones fisicas

a. Transporte
Esta es sin duda una de las funciones de mercadeo de mayor tras-



cendencia, pues constituye una de las bases de los tres grandes procesos
comerciales y ademds influye grandemente el tamafio del mercado, fuera de
representar un factor determinante en la localizacion de ciertas exporta-
ciones agropecuarias y/o industriales elaboradas de 'sus productos. Cual-
quier variacion importante en los costos de transporte o innovaciones en
los mismos (introduccion de medios de transporte refrigerado, por ejem-
plo), produce normalmente cambios muy importantes en las estructuras co-
merciales y/o en 1a produccion agropecuaria misma, e incluso también, in-
ducen a transformar cuantitativa y cualitativamente 1a demanda.

b. Almacenaje

Es esta una de las funciones comerciales fisicas que tiene inte-
rés especial en gran parte de América Latina, en donde es comin que pre-
dominen fluctuaciones estacionales de precios muy proriunciadas, lo cual
esta muy generalizado en los granos, debido en parte a la falta de alma-
cenaje adecuado.

E1 almacenaje se ejercita cominmente en el proceso de igualacién
al nivel mayorista, aun cuando también es importante esta funcion, al
nivel del agricultor en algunas areas de Latinoamérica. Mediante ella
se iguala, a través del tiempo, una oferta excesiva concentrada en épo-
ca de cosecha, con una demanda extendida a lo largo del afio.

Para que esta funcion se realice eficientemente y en forma eco-
nomica se requiere de:

1) Instalaciones de almacenaje adecuadas en cuanto a capa-
cidad, localizacion, aptitud para conservar el producto en buenas condi-
ciones, equipo para tratarlo eficientemente (secado, limpieza y fumiga-

cion en el caso de granos; refrigeracion en almacenaje de perecible,
etc.).

2) Financiamiento apropiado para tener el producto sin
vender por largos periodos de tiempo.

: De ello se desprende que los costos totales de almacenaje
estén compuestos principalmente de los siguientes rubros:

1) Costos fijos:

representados por las instalaciones (silos, etc.) equipo y
determinado personal permanente de la planta.

2) Costos variables:

representados por: a) los gastos derivados del manipuleo de
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los productos dentro de la planta y tratamiento que éste recibe para su
conservacidn; salarios no permanentes, etc.; b) por los intereses del
capital invertido en los productos, los cuales varian con el tiempo de
almacenamiento; c) mermas producidas por diversos agentes en los produc-
tos almacenados (infecciones de insectos, etc., en el caso de granos;
deshidrataciones y hongos en caso de productos refrigerados, etc.).

Los costos de almacenaje varian grandemente de acuerdo con:

1) La capacidad de la planta
2) E1 grado de automatizacion de ésta
3)‘ E1 volumen de productos que se almacenan en el afio

c. Empaque

. _Es ésta una de las funciones fisicas de 1a comercializacion,
que facilita la aplicacion de todas las utilidades economicas a través
de las demas funciones comerciales. El empaque de los productos facili-
ta el transporte y almacenaje, permite mantener el producto dividido en
calidades, permite que las transacciones de compra-venta se ejecuten ra-
pidamente, etc.

Respecto a esta importante funcion, se aprecia en Latinoa-
merica en general, que muchos de los productos que se deberian comercia-
lizar a granel a los niveles mayoristas, se comercian envasados: tal es
el caso existente en los granos. Aun en paises como Argentina, en don-
de se ha introducido el mercado a granel de granos en gran escala, si-
gue predominando el uso de sacos (70% del total). En cambio, en produc-
tos tales como ciertas hortalizas y frutas, que deberian ser comerciados
en envases al nivel mayorista, éste se hace a granel o en envases total-
mente inadecuados, con las consiguientes pérdidas de calidad del produc-
to.

d. Elaboracion

) Uno de los aspectos mas notorios en la evolucion que experi-
menta el comercio de viveres y las dietas alimenticias en paises en de-
sarrollo es la gradual incorporacion de alimentos con mayor grado de e-
laboracion al nivel del consumidor. Ello no solamente introduce mayor
diversificacion de la dieta alimenticia media, sino que incluso, provo-
ca cambios en los propios canales y modalidades comerciales. Un ejem-
plo es la introduccion de sistemas de venta de autoservicio, que en gran
medida han estado asociados con la existencia de una variedad suficien-
te de productos enlatados o elaborados en otras formas. Aun mas, en
algunos paises latinoamericanos, los primeros supermercados de auto-
servicio, se establecieron principalmente para la venta de menudeo de
productos alimenticios elaborados,a los que luego a medida que se avan-
20 en la integracion horizontal de rubros alimenticios, se incorpord la
1inea de alimentos no elaborados.
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3. Funciones auxiliares

Las cuatro funciones comerciales que se analizaran, son complementa-
rias a lasdemas' anteriormente citadas.

a. Clasificacion y normalizacion

1) Clasificacion

En 1a eleccion de productos alimenticios, el consumidor es-
ta influenciado por factores tales como su nivel de ingreso, gastos o
preferencias, etc. Cuando se trata de elegir dentro de un producto de-
terminado, manzanas por ejemplo, factores tales como color, tamafio, a-
roma, gusto,etc., determinara una escala de preferencias al respecto.
Para sacar el maximo de provecho posible de esta escala de preferencias
en funcion de la capacidad adquisitiva del consumidor, es que se clasi-
fican los productos. Este proceso de clasificacion consiste en agrupar
los productos en lotes homogéneos, en relacion a aquellas caracteristi-
cas que se sabe, influyen en la escala de preferencias. Para casi toda
la fruta y varias hortalizas, por ejemplo, dentro de una misma variedad,
existen preferencias por factores como color, tamafio, frescura, etc.

Es en relacion a estas caracteristicas, entonces, que se di-
vide el grupo en lotes homogéneos; lotes de primera (por los cuales se
cobrara el mayor precio que el mercado esté dispuesto a pagar, consumien-
do la mayor parte o totalidad de la ex15tencna) lotes de segunda (de
menor precio, pero, en todo caso, el maximo, al cual el mercado absorbe
la existencia) lotes de tercera, etc. Ello constituye la clasificacion
del producto.

En casi todos los mercados de latinoamérica existe cierto
grado de clasificacion en los productos agricolas, ya que se dividen en
lotes de diverso precio, de acuerdo con las caracteristicas en las cua-
les el consumidor se fija para elegir y pagar.

Estos sistemas de clasificacion, que pueden denominarse
“clasificacion comercial por uso y costumbre", se caracterizan por lo
siguiente:

- Varian de un mercado a otro, para un mismo producto y
pals)(la clase I de un lugar puede ser la clase 1I en
otro).

- Varian en un mismo mercado y pais, de una estacion del
afio a otra (la clase II de 1a época de produccion oOpti-
ma, sera la clase [ a principios o fines de la tempora-
da de produccion).
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- Lo que se considera de I, II o III al nivel del consumi-
dor, no corresponde exactamente a estas categorfas al ni-
vel del agricultor.

- Dichos "sistemas" de clasificacion no estan especifica-
dos por escrito, son susceptibles de excesivas margenes
de variacion segun sea la persona que clasifica.

- Obligan a la compra y venta por inspeccion, con todos
sus inconvenientes y costos.

2) Normalizacion

Representa el segundo paso en el desarrollo de la clasifica-
cion una vez que ésta se define por escrito y dibujo o fotografia, se
hace extensiva a todo el mercado nacional, e incluso internacional, y a
cualquier época del afio para el mismo producto o variedad. Vale decir,
en cualquier punto de un pais por ejemplo, se utiliza la clasificacion
normalizada, y si en determinado mercado no existe la calidad, se clasi-
fica desde 1a calidad II para abajo.

Lo mismo ocurrira en cualquier época del afio, ya que en mu-
chos casos los primeros productos que salen al mercado, al comienzo de
la temporada de produccion (11amados “primeros" en ciertos paises), aun
cuando se vendan a un elevado precio, pueden corresponder a categorias
inferiores, y es as{ como se clasifican.

Finalmente, debe sefialarse que asi como es conveniente la
normalizacion de la clasificacion para productos, igual cosa debe ha-
cerse respecto a los sistemas de empaque o embalaje en un mercado, eli-
giendo aquellos mas adecuados para cada tipo de productos.

b. Financiamiento

Es esta una de las funciones auxiliares del mercadeo que
tiene mucha importancia, no solo en relacion al desarrollo habitual del
comercio, sino también respecto a la introduccion de mejoramientos en
los sistemas comerciales tradicionales. A través de una politica credi-
ticia adecuada, pueden darse ciertas orientaciones convenientes al mer-
cadeo de los productos agropecuarios.

Un ejemplo muy expresivo de ésto se refiere a los créditos
ignoraticios para productos almacenados, que en muchos paises del area
atinoamericana son aprovechados primordialmente por los comerciantes,

a menudo con propositos especulativos. Una orientacion de la politica
a este aspecto, podria dar mayor importancia a los agricultores y sus
cooperativas o asociaciones en la funcion de almacenaje.



Es precisamente en esta funcion donde es de suma importan-
cia yn financiamiento adecuado, para conservar productos sin vender, por
perlodoslargos de tiempo. En estudios sobre costos de almacenaje de
granos eh Centroamérica se determind que el costo por concepto de inte-
reses representados por el valor del grano almacenado durante 6 meses,
equivaldria entre el 30% a 40% del costo total de almacenaje a tasa de
intereses de 8% anual.

También se requiere de financiamiento adecuado y a largo
plazo para el establecimiento de plantas empacadoras, bodegas o s1los.
plantas elaboradas (lecheras, frigorificos, enlatadoras, etc.), equipos
de transporte y otros, destinados a introducir mejoras sustancialps en
los canales comerciales tradicionales. los cuales de preferencia deben

estar destinados a las asociaciones cooperativas agr1colas. Ademas en
casi todos los paises, se requiere de financiamiento publico,principal-
mente para la construccion de mercados mayoristas y/o minoris tas.

c. Asuncion de riesqos

E1 hecho de que los productos agropecuarios estan sujetos a
veces a bruscas variaciones de precios, y a posibles deterioros o desme-
joramientos de calidad, determina que existan riesgos de pérdidas econé-
micas respecto a las inversiones realizadas en ellos. Estos riesgos au
mentan cuando existen posibilidades de adulteracion de calidades.

Es debido a esta clase de pérdidas que varian de acuerdo
con los productos y condiciones del mercado, que los comerciantes traba-
jan con diferenciales a veces grandes entre el precio de compra y de
venta, segin sea el grado de riesgo del producto en cuestion. Es asi
como, en general, dichos margenes son mas elevados para productos pere-
cederos que en los no perecibles; o mayores cuando no existe en el mer-
cado clasificacion normalizada, que cuando ello es una practica corrien-
te. Igualmente, la existencia o ausencia de suficientes facilidades de
almacenaje corriente o refrigerado, también influye en los mayores pre-
cios dentro de los cuales operan los intermediarios. Mientras mayor es
la inseguridad, debido a los precios y métodos de mercadeo poco evolucio-
nados, mayor es el margen con que opera el sector intermediario.

d. Informacion comercial

Esta funcion auxiliar de la comercializgcién es muy necesa-
ria en latinoamérica y por fortuna, relativamente facil de establecer.

A menudo el bajo precio que reciben los agricultores por
sus productos se debe a falta de conocimiento oportuno y adecuado res-
pecto a los precios que se estan pagando en los principales mercados y
areas de produccion.
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La imperfeccion del mercado,en cuanto a lugar tiene gran re-
lacion con la mala distribucion geogrdfica de 1nformac1on de precios y
volimenes de productos comercializados.

Un buen servicio de informacion de mercados debe proporcio-
nar al agricultor lo siguiente:

1) Informacion oportuna

Esto guarda relacion con las caracteristicas comerciales de
cada producto. En el caso de ciertas hortalizas y frutas, esta informa-
cion debe ser diaria, en productos menos perecibles, puede ser semanal,
quincenal o incluso mensual

2) Informacion adecuada

E1 agricultor debe poder reconocer aproximadamente 1a rela-
cion que existe entre los precios informados y el precio que puede co-
brar en relacion a la calidad de sus productos. Donde se ha generaliza-
do 1a clasificacion normalizada en un mercado, esto se logra muy facil-
mente, ya que el servicio informativo proporciona listas de precios, de
acuerdo con cada clase del producto.

En paises donde no existe clasificacion normalizada, convie-
ne, sin embargo, en los productos mas importantes dar alguna 1dea de los
precios pagados en los mercados principales (que en muchos paises es ex-
clusivamente la capital), en relacion con las calidades "comerciales"
usuales.

3) Precios representativos

Para cada producto y calidad, es necesario dar al agricultor
una informacion de precio que realmente tenga significado. El1 sistema
a emplear puede variar de acuerdo con el producto de que se trate, gra-
do de adelanto en cuanto a clasificacion de los productos, etc.

4) Fuente de informacion

La informacion de precios y de volimenes comercializados
debe ser tomada en los mercados principales de cada pais para cada tipo
de productos (precios mayoristas de compra). Es decir, si en la ciudad
A, en el mercado mayorista X, se transa el mayor volumen de hortalizas,
de éste se tomara la informacion sobre dichos productos.

5) Volumen comercializado

En muchos productos (especialmente los perecibles), es con-
veniente dar una informacion diaria, sobre si al mercado estan 1legando
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cantidades adecuadas de cada producto, e indicar las cantidades faltan-
tes o sobrantes. Ademas, en el caso de productos almacenados o en fri-
gorificos, dar informacidén mensual o bimensual de las existencias, para
cada mercado punto de acopio importante.

D. Canales de Comercializacion*

En toda investigacion del mercadeo de productos agropecuarios debe
realizarse una descripcion detallada de la estructura comercial existen-
te. Para ello es una ayuda muy practica de construccion de los denomi-
nados graficos de canales comerciales. Un ejemplo de estos graficos a-
parece en la pagina siguiente. El1 objeto de estos graficos es conocer
cada uno de los grupos de intermediarios con caracteristicas afines en
cuanto a modalidad de mercado (no basta, por ejemplo, el grupo de mino-
ristas, sino que debe especificarse la clase de éstos: ambulantes esta-
cionarios, ferieros, tenderos, locatarios de mercados, supermercados
simples o en cadena, etc.) y su relacion con otros tipos de comerciantes,
los productores y consumidores.

Una vez conocidos todos los tipos de intermediarios (incluso agen-
cias de mercadeo gubernamentales e industrias elaboradoras) y 1a rela-
cion de cada una con los demds, es necesario cuantificar dicho grafico.
Ademas es necesario realizar investigaciones adicionales, para obtener
los siguientes datos, para 1o cual ayuda mucho el grafico de canales.

- Nimero de comerciantes para cada grupo individualizado. En lo

. posible obtener una serie estadistica al respecto, por 5 afios
a lo menos, para observar la tendencia reciente. La fuente
corriente de esta informacion radica en los permisos, patentes
o licencias que otorgan los gobiernos municipales a los comer-
ciantes.

- Cantidades o proporciones aproximadas de productos que maneja ca-
da grupo de intermediarios anualmente (y estacionalmente, si es
posible).

- Proporcion de volumen que circula por los diversos canales.

- Margen de precios y de mercadeo que opera en cada grupo interme-
diario, (comerciantes o industriales).

- Funciones comerciales realizadas y su costo en cada etapa comer-
cial y para cada canal.

¥ TICA-CIRA - Material didactico No.52.
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v

La informacion asi reunida, tomando como base de la investigacion
comercial los grdficos de canales comerciales, es de mucha utilidad pa-
ra el analisis y evaluacion de la estructura comerc1a1 en paises subde-
sarrollados y constituye una herramienta de andlisis para planteamiento
del desarrollo comercial.

Dichos graficos y analisis cuantitativos deben hacerse para cada uno
de los principales grupes de productos agropecuarios, tanto para el mer-
cado interno como para el comercio exterior.

Los principales grupos de productos que deben, por 10 menos quedar
incluidos en los analisis de la naturaleza indicada, son:

- Granos (cereales, leguminosas, etc.)

- Hortalizas y frutas

- Aves y huevos

- Ganado y carnes

- Leche y productos derivados

- Materias primas agricolas de uso industrial

1. Margenes de mercadeo y diferenciales de precios

La diferencia existente entre los valores pagados por una cantidad
equivalente del producto para el consumidor y aquellos recibidos por el
productor, es 1o que se denomina corrientemente margen de mercadeo. Di-
chos margenes se pueden presentar en valor o como porcentaje del precio
al detalle. Esta ultima manera de expresarlos, l1a cual es bastante uti-
lizada, da origen generalmente a evaluaciones erradas, especialmente
cuando se tiene la tendencia de hacer comparaciones internacionales.

Un margen de mercadeo en si, no constituye prueba de que existen de-
ficiencias o utilidades exageradas en el sector intermediario. Un ele-
vado margen puede estar ampliamente justificado por funciones y servi-
cios realizados con eficiencia. En cambio margenes relativamente mas
bajos pueden encubrir deficiencias importantes en la comercializacion
de los productos, que una vez corregidas pueden disminuir dicho margen.

A continuacion se presenta un cuadro de margenes de mercadeo deta-
Jlados, para manzanas de igual calidad y variedad, en Chile y EE.UU. de
N.A., con el fin de mostrar el valor analitico muy relativo que tienen
los margenes expresados porcentualmente.
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Cuadro 1. Margen de mercadeo de manzanas en Chile y EE,UU./1

|M5rgenes porcentuales | Mirgenes valorzidados
“Chile . EE.UU, Chile EE.UU
(Porcentajes) (D6lares x Caja)

Precio al detalle 100/2 | 100/3 3.50 9.10

* Precio ptoductor 30 "1 25 1.05 2.27
Embaladoras (clasificaciéd.

envase almacenamiento) 28 23 0.98 2.09

Transporte /4 6 ' 9 0.21 0.82

Comisionionistas y otros - ' 4 - 0.36

Comercio mayorista 9 9 0.32 0.83

Comercio minorista 27 30 0.94 2.73

Margen total de mercadeo 70 75 2.45 6.83

Santiago

2 e I b

Promedio New York-Chicago-
E1 recorrido medio, entre area de produccion y centros de consumo es,a-

Las cifras son para un cajon de manzanas de igual

Los angeles

capacidad en cada pais.

proximadamente, 6 veces mayor en EE.UU. que en Chile.

Se puede apreciar en este cuadro, las conclusiones erradas que podrian
desprenderse al basarse en el anal1s1s comparativo exclusivamente en los
margenes porcentuales de ambos paises, no s6lo en relacion a los valores
reales en cada caso si no que también respecto a lo que cada margen par-

cial representa realmente.

a. Diferenciales de precios

Se habla a menudo de "margenes de precios", para indicar la di-
ferencia existente entre precios a diferentes niveles del mercado (produc-
tor, mayoreo, detal]e), para un mismo producto y/o calidad. Se suele con-
fundir dichos margenes con los de mercadeo.

Solo en aquel]os productos que no sufren pérdidas o experimentan
proceso de elaboracion en la trayectoria que va desde el predio agricola
hasta el Gl1timo consumidor, es donde las diferenciales de precios y de
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comercializacién son coincidentes para un mismo producto y calidad. Es
el caso tipico de frutas y hortalizas, por ejemplo. En el caso de ganado
en pie y carne al detalle, las diferencias entre los precios unitarios
(por Kgr.) no corresponden en absoluto al margen del mercado, en espe-
cial debido a que el precio medio del kilogramo de carne al detalle (pro-
medio de costos) s6lo es aplicable a una porcidn (50 a 58% normalmente)
del peso vivo del animal. Lds otros componentes (visceras diversas, hue-
vos, carne, piel, etc.) que entran en variada proporcion dentro del peso
vivo del animal, también tienen precios diferentes.

Sin embargo, aun cuando los diferenciales de precios de algunos
productos no equivalente a los de mercadeo, las tendencias de dichos di-
ferenciales si pueden indicar a menudo la tendencia del margen de merca-
deo.

2. Sugerencias para un esquema operativo de analisis de problemas
de comercializacion*

Es de importancia plantear las finalidades precisas de una politica
de intervencion dentro del marco de una politica y planes integrales de
desarrollo agropecuario y econdomico generales.

Los objetivos que suelen perseguirse con una politica de comerciali-
zacion, son los siguientes:

a. Lograr una elevacion masiva de los ingresos de la masa campe-
sina, a través de una mayor participacion en los margenes de precios del
comercio intermediario. Ello puede plantearse como uno de los requisitos
para fomentar la produccion de consumo interno, o para expandir las expor-
taciones.

b. Estimular la ampliacion del tipo de agricultura comercial
en lugar de la subsistencia.

c. Rebajar los margenes del mercadeo al maximo compatible con
una ejecucion eficiente de funciones comerciales tales como transporte,
‘almacenaje, empaque, compra y venta, clasificacion y tipificacion, fi-
nanciamiento, etc. y con un margen adecuado de utilidades para garanti-
zar interés en el ejercicio de los servicios intermediarios.

d. Promover condiciones tales que induzcan a la eliminacion de
intermediarios ineficientes y a la implicacion de sistemas de distribu-
cion en donde la utilidad del comerciante se fundamente en los volumenes
de ventas y no en elevados margenes de utilidad por unidad vendida, como

¥ Conferencia dictada por V.B. Mannarelli a funcionario de la Caja .
. Agraria. Bogota, 1968 '
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es la tendencia general en comercios donde predominan los pequefios, e
incluso, mlnusculos intermediarios.

e. Asegurarel abastecimiento adecuado, en particular de los a-
limentos bdsicos para la alimentacidon popular, en e _espacio, tiempo y
forma. Vale decir, impulsar una racional distribucion geografica y es-
tacional de éstos, asi como sistemas de clasificacion que traduzcan al
productor los beneficios economicos de la diferenciacion cualitativa de
precios pagados por el consumidor.

f. Evitar fluctuaciones errdticas, anuales y estacionales de
precios, a todos los niveles del mercado.

g. Inducir a cambios considerados necesarios en las dietas ali-
menticias habituales, destinados a elevar los indices nutricionales de
la poblacién, lo cual tiene una repercusion, a menudo mal evaluada, so-
bre las perspectivas reales de desenvolvimiento economico, social y cul-
tural de los pueblos.

h. Propiciar condiciones favorables en los mercados tendientes
a lograr el mejoramiento cualitativo de la produccion e implantar practi-
cas comerciales éticas y racionales.

i. Lograr transferencias intersectoriales de ingresos que sean
favorables al desarrollo econdmico, agricola y general.

j. Actuar como complementacion indispensable para el buen éxito
de los programas de reforma agraria y/o colonizacion que se lleven a e=-
fecto.

k. Introducir sistemas de sustentacion de precios para el pro-
ductor y/o de venta al consum1dor. destinados a reducir margenes de mer-
cadeo excesivos y promover ingresos adecuados para el sector agricola,
pera de caracter evolutivo que permitan establecer los reajustes necesa-
rios de acuerdo con el desenvolvimiento del sector y de 1a economia en
general,

Practicamente todos los paises de América Latina, han elevado 0 es-
tan en el proceso de hacerlo, planes 1ntegrales de desarrollo economi-
co* como uno de los pre-requlsltos necesarios para obtener financiamien-
to externo ya sea a través del Banco Interamericano de Desarrollo, u o-
tras agencias crediticias de caracter internacional.

*  Titulo Segundo de la Carta de Punta del Este.
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Dentro de la programacion del desenvolvimiento econémico de los pai-
ses de América Latina, juega un rol de importancia extrema los proyectos
destinados a impulsar e] desarrollo agrlcola, ya sea desde el punto de
vista estrictamente econdmico, o en relacion a los aspectos sociales y
pol1t1cos vinculados a é1.

Es en conexion con los programas mencionados, que debe plantearse la
accion estatal respecto a la comercializacion de productos agropecuarios.

Ello equivale a decir, en otras palabras, que la programacion del
mercado de estos productos, debe estar concebida en estrecha coordina-
cion con las metas y prioridades flJadas para el sector agropecuario y
en relacion, ademas, a 1a evolucion que se prevea respecto a la demanda
efectiva de 1a poblacion consumidora por dichos articulos, desde el pun-
to de vista cualitativo y cuantitativo.

La programacion del desarrollo agricola, una de cuyas partes funda-
mentales es el mercadeo, esta ligada en la practica, en gran medida a la
politica agraria que un pals ha decidido 1levar a cabo. Es, desde luego
muy diferente programar el desarrollo del sector agricola bajo una poli-
tica que otorga total prioridad a la reforma agraria, por ejemplo, que
al simple fomento de la produccion sin tocar los aspectos instituciona-
les tradicionales.

Para una adecuada planificacion del desarrollo comercial, es necesa-
rio tener un diagnostico completo de la situacion y problemas existentes
para los principales grupos de productos agropecuarios. Este aspecto
constituye uno de los obstaculos mas serios con que debe enfrentarse el
economista en la mayor parte de los pa1ses latinoamericanos; no existen
practicamente dichos diagnosticos,o si los hay para algun producto son
generalmente incompletos, desde el punto de vista metodoldgico.

Las causas principales de esta situacion, son normalmente las si-
guientes:

1) Falta de economistas agricolas capacitados en mercadeo.

2) Ausencia de oficinas especializadas para analizar estos
problemas, en los organismos gubernamentales.

3) Desconocimiento o escaso interés en los medios oficiales
por estos estudios realizados en forma sistematica. Es caracteristico
-abordar los problemas comerciales cuando llegan al punto de constituir
un aspecto serio para los gobiernos, debido a las presiones del sector
agricola o de 1a masa consumidora: entonces se buscan soluciones "sobre
la marcha", muchas veces sin contar con los antecedentes econom1cos y
técnicos requeridos para actuar acertadamente.



4) En las escuelas universitarias de agronom{a y/o economia,
generalmente no existen cdtedras sobre estas materias. Solamente en muy
pocos paises del area se han implantado cursos de mercadeo de agropecua-
rios en los G1timos afios. Unos de los cursos mds antiguos en Latinoaméri-
ca sobre comercializacion han sido los dados ‘en 1a Universidad de Chi-
le, para la carrera de ingeniero agronomo, a contar de 1954, aproxima-
damente.

En la primera fase del andlisis de mercadeo de agropecuarios,
se requiere de 10 que denominamos el diagndstico, cuyo contenido general
debe abarcar principalmente los aspectos siguientes, para cada producto
0 grupo de productos afines:

5) Localizacidon y magnitud relativa de las principales a-
reas de abastecimiento y consumo del producto comercializado en el pafs.

6) Determinacion de los canales comerciales e importancia
relativa (volumenes comercializados) de cada uno en el mercado global.

7) Establecer con mayor detalle posible un grafico de cana-
les y volumenes comerciales entre cada area de abastecimiento importante
y los principales centros de consumo (ciudades de magnitud normalmente,
en m?chos paises del area es la capital y una o dos ciudades mas, a 1o
sumo) .

8) Determinacion de los margenes de comunicacion globales
para cada canal dentro del grafico de canales y volimenes anteriormente
sefialados. Luego determinacion de los margenes parciales, dentro de ca-
da canal correspondiente a las principales funciones realizadas y cada
tipo de intermediario.

9) Analisis econdémico-técnico destinado a plantear clara-
mente las deficiencias encontradas en los procesos y funciones comercia-
les y magnitud de ellos para mayor claridad; es aconsejable agrupar los
problemas encontrados a nivel: a) de agricultor, b) del mayoreo, c) de
la industria elaborada y d) del comercio al detalle.

Este diagnostico del comercio de agropecuarios, para fines
de programacion debe cubrir al menos, los siguientes grupos de productos
en cada pais tanto para la exportacion, como el consumo interno:

- Granos

- Ganado, carnes y sub-productos

- Leche y productos derivados

- Hortalizas, frutas y tubérculos

- Aves y huevos

- Otros productos de especial interés en cada pafis
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Desde luego, que, dentro de cada caterogia de articulos, hay
que seleccionar los mas importantes (que representan el mayor- volumen del
total comercializado), en una primera etapa de la investigacion.

Una vez que se hayan diagnosticado los problemas comerciales
de los productos mas importantes de un pais, es posible entrar en la e-
tapa de programacion del desarrollo del mercado en buena forma.

Los tipos de problemas que frecuentemente se encuentran en
los analisis y d1agnost1cos del mercado, pueden ser agrupados en las si-
guientes categorias principales:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

Deficiencias derivadas de las situaciones oligopsoni-
co-oligopdlicas dentro de los canales comerciales,
tanto a los niveles locales, como en el mercado na-
cional e internacional.

Problemas causados por iinsuficientes e inadecuada
infra-estructura comercial (carreteras, plantas de
almacenaje corriente y/o refrigerado, locales para
desarrollar un eficiente comercio mayorista,etc.)

Costos excesivos cuyo origen es el desconocimiento
de practicas o métodos comerciales o evolucionados
0 de uso de equipos o sistemas de manipuleo, emba-
laje, etc., mas adecuados.

Problemas originados por ausencias de la leg1slacion
o reglamentacion gubernamental adecuada y/o de.ins
tervengion estatal mal orientada o ejecutada.

Anomalias cuyo origen se encuentra en la falta de
coordinacion de la politica comercial con algunos
aspectos de politica de produccion.

Defectos resultantes de la falta de organizacion de
los agricultores en la comercializacion de sus pro-
ductos; vale decir, ausencia de cooperativas de mer-
cadeo, por ejemplo.

De acuerdo con lo precedente, al programarse el de-
sarrollo del comercio agropecuario, deberan ser con-
siderados normalmente los aspectos siguientes:

i) Inversiones en infraestructura comercial

Los mas importantes cominmente son los siguientes:
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- Vias y medios de transporte (carreteras, fe-
rrocarriles, instalaciones portuarias, bar-
cos, etc.).

- Plantas de almacenaje y conservacion de pro-
ductos (elevadores de granos, bodegas, fri-
gorificos).

- Mercados mayoristas: locales apropiados pa-
ra el mercadeo al por mayor de productos con
facilidades para efectuar subastas (ferias de
animales, mercados de frutas y verduras, etc).

- Plantas de seleccion en embalaje de frutas y
verduras e -industrias elaboradas de produc-
tos agropecuarios (enlatadoras, rastros fri-
gorificos de ganado y aves, plantas lecheras,
etc.), especialmente el nivel de cooperativas
agricolas.

- Locales para el comercio minorista (mercados
minoristas, supermercados, etc.).

ii) Creacion de organismos coordinadores del desa-
rrollo de programas de fomento a la produccion
(crédito agricola, y asistencia técnica princi-
palmente) y del mercadeo. En la gran mayoria de
los paises del area ello involucra una coordina-
cion y control al mds alto nivel posible de la
accion de diversos organismos gubernamentales y
autonomos, tanto en el ambito nacional como en
el plano local. En determinados casos ello re-
querira, incluso, de modificaciones en la legis-
lacion y régimen administrativo fiscal vigente.

iii) Dictacion o modificacion de leyes que rigen las
atribuciones del Estado en el mercado de agrope-
cuarios y que permitan actuar en la reglamenta-
cion o intervencion del comercio y en la preven-
cion de practicas monopolicas.

iv) Programas de educacidn y capacitacion en merca-
deo a nivel profesional y tecnico, administrati-
vo laboral.

Es este ultimo uno de los aspectos de mayor im-
portancia que debe ser encarado por los encarga-
dos de programar el desarrollo de un sistema co-
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mercial moderno. Ello involucra el entrenamien-
to, a varios niveles, no sdlo de personal guber-
namental, sino que ademds debe abarcar al sector
comercial privado existente en el pais y a la
ensefianza universitaria y técnica.

Debe sefialarse que debido a la imperiosa necesi-
dad de capacitar personal a diversos niveles,
para el futuro desarrollo del comercio de agro-
pecuarios en América Latina, el Gobierno de Co-
lombia, con ayuda del Fondo Especial de las Na-
ciones Unidas y de l1a FAO, ha fundado en Bogota
el Instituto Latinoamericano de Mercadeo Agrico-
la (ILMA), el cual entrd en operaciones a media-
dos de 1963.

v) Desarrollo de cooperativas de comercializacion
al nivel del agricultor, ya sea como organismos
especializados o cooperativas multiples de pro-
duccidn, crédito y comercializacion. Simultdnea-
mente, promover el establecimiento, también de
cooperativas de consumo.

vi) Establecimiento de servicios publicos de anali-
sis e informacion de mercados y de clasificacidn
normalizada para los principales productos agro-
pecuarios. Este Gltimo aspecto involucra la
creacion de un cuerpo de clasificadores oficiales,
con sus respectivos laboratorios.

vii) Organizacion de la administracion en ciertas ins-
tituciones comerciales para que sirvan adecuada-
menté al sector agricola y consumidor especial-
mentg (mercados mayoristas, plantas elaboradoras,
etc.).

viii) Ejecucion. Una vez programadas las acciones de
diversa indole que es conveniente sean 1levadas
a cabo por el Estado directamente (y/o promocio-
nes del sector ?rivado), para mejorar los siste-
mas de comercializacion tradicionales, asi como
las inversiones requeridas en el mercado, es ne-
cesario que se constituya una autoridad nacional
y local, con atribuciones suficientes para super-
visar y coordinar la accion de las diferentes a-
gencias involucradas en cada aspecto del progra-
ma. Estas autoridades (Juntas de Mercadeo, Co-
mités, etc.) cuya responsabilidad es 1levar ade-
lante este aspecto tan importante de la progra-
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macidn agropecuaria, deberdn estar debidamente
conectadas al organismo planificador nacional,
para la adecuada v1ncu1ac1on con el programa na-
cional de desarrollo.

En estas .juntaso comités es conveniente que
tenga representacion preponderante el Estado en
la etapa de desarrollo del nrograma, ademds de

la participacion del sector privado agricola, co-
mercial y consumidor.




LECTURAS COMPLEMENTARIAS






HACIA UN ENFOQUE MAS SISTEMATICO EN LA IDENTIFICACION DE LOS
PROBLEMAS DE COMERCIALIZACION*

Un enfoque sistematico y organizado para identificar los problemas

de comercializacidn requiere de los siguientes aspectos: (1) Definicidn
sobre 1o que comprende la comercializacion; (2) delineamiento de los ob-
jetivos que conviene fijar en este campo; (3) andlisis de las institucio-
nes y demas elementos del sistema de comercializacion y las interrelacio-
nes entre las partes; y (4) obtencidn de alguna indicacion sobre la forma
en que las actuales actividades de comercializacion no satisfacen los ob-
Jetivos que han sido fijados. (Posteriormente se explican los pasos que
deben seguirse para aplicar este enfoque sisteméticog.

En una definicion sencilla de comercializacion se incluiran todas

las actividades relacionadas con 1a movilizacion de los articulos desde
el productor hasta el consumidor. También se comprenderian todas las ac-
tividades de intercambio en la compra y venta; todas las actividades fi-
sicas destinadas a aumentar 1a utilidad de tiempo, de espacio y de forma
del articulo considerado; y todas las actividades auxiliares, tales como
financiacion, asuncion de riesgos y divulgacion de informacion a los par-
ticipantes en el proceso de comercializacion. Los objetivos pueden ser
establecidos en distintas formas; por ejemplo, mejorar 1a distribucion de
los ingresos entre los sectores rural y urbano, o dentro del sector ru-
ral; acelerar o sostener el crecimiento econdmico o asegurar el mejora-
miento de 1a nutricion de un mayor nimero de personas. Cada uno de es-

*  Kriesberg M., M. Steele. MEJORAMIENTO DE LOS SISTEMAS DE COMERCIA-
LIZACION EN LOS PAISES EN DESARROLLO. IICA. San José de Costa Ri-
ca - Abril 1974 ‘
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tos objetivos puede incluir ciertas metas secundarias. Los objetivos y
las metas secundarias variardn de pa{s a pafs y aiin, con el transcurso

del tiempo, dentro de un mismo pais.  Si nuestro objetivo para el siste-
ma de comercializacion es el de lograr un equilibrio razonable entre la
oferta y 1a demanda de un cultivo alimenticio, tal como el arroz o el
trigo, entonces un funcionamiento deficiente del sistema puede evidenciar-
se en la saturacion en algunos mercados y la escasez en otros dentro del
mismo pais.

Con el propdsito de analizar los problemas de 1a comercializacidn es
importante concebir las actividades de mercadeo como integrantes de -un
sistema en funcionamiento. E1 concepto de sistema implica que las activi-

. dades estan ligadas entre si de alguna manera 1ogica, que hay interaccio-

nes entre las mismas, y que l1os insumos dentro del sistema se asociaran
con algunos tipos de productos. Esta conceptualizacion tiene el valor de
servir de guia al observador de los procesos de comercializacidn en un
pais en desarrollo, para ver como esta asociada cada actividad con otras
y como la accidon que se tome en relacién con una, puede afectar a las ac-
tividades anteriores o posteriores. Esta concepcion del sistema de comer-
cializacion también sugiere que las funciones se 1levan a cabo internamen-
te, y que hay fuerzas externas al sistema que influyen en su funcionamien-
to. Por consiguiente, existen posibilidades para identificar los puntos
de apoyo que pueden ser utiles en la movilizacion o reforma del sistema.

E1 concepto de la comercializacion como un sistema, puede aplicarse
ya sea a un solo art1culo. o bien a toda una gama_de a]imentos que se
consumen en una regién, o en una ciudad, en el pais entero. El sistema
para un articulo determinado puede empezar con el proceso de su produc-
cion, 1a utilizacidn del articulo por el productor, su movilizacion a
través de los distintos intermediarios y los procesos subsiguientes, hasta
11egar a manos del consumidor final. Un sistema que describiera todo el
proceso de la movilizacionnde los alimentos, desde los productores hasta
los consumidores en una area_urbana, seria mucho mas comgle?o. posi-
ble, sin embargo, diagramar los movimientos de los - principales grupos de
productos para seﬁalar las facetas especiales del sistema de comercializa-
cion, tales como los lugares donde se producen pérdidas o se malogran los
alimentos, o los lugares en donde pueden transformarse los productos para

‘aumentar su valor nutritivo.

Un enfoque sistemdtico para el andlisis del subsector de comerciali-
zacién comprende los siguientes pasos:

1. Definir los objetivos; es decir équé debe tratar.de alcanzar.el
sistema de comercializacion y cudles grupos de la poblacion debe servir?

2. Identificar el sistema o los sistemas mas importantes para alcan-
zar los objetivos o las metas globales; por ejemplo, todo el sistema a-
groindustrial o solamente aquella parte que se refiere a la comercializa-
cion, o al subsistema de comercializacion del arroz.
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3. Determinar los componentes del sistema; por ejemplo, un organis-
mo para la estabilizacidon de precios dentro del sistema de comercializa-
cion del arroz o bien una red de informacion de mercado.

4. Definir el ambiente dentro del cual operardn temas a estudiar,
incluyendo los factores que restringen o condicionan el funcionamiento
del sistema. E1 ambiente comprende las fuerzas politicas, econdmicas,
sociales y culturales, asi como también los niveles generales de activi-
dad econdmica, la capacidad administrativa y 1a tecnologia.

5. Definir el producto final del sistema -1ds medidas de desempeifio
del sistema-, teniendo en cuenta elementos tales como la cantidad de
producto que se moviliza a través de los canales comerciales, el nimero
de éstos que se emplean y los servicios de comercializaci6nm2ue se sumi-
nistran. E1 desempefio que en las paginas 21 a 24 se trata mds a fondo,
incluye 1a eficiencia con que se utilizan los recursos en proporcionar
las funciones de comercializacion y la efectividad con que el sistema
11ena los objetivos fijados. :

6. Determinar, conceptualmente, los tipos de interrelaciones que
pueden existir entre las partes del sistema; por ejemplo, los precios
mds altos tienden a incrementar la oferta de un articulo; los precios
mis bajos tienden a incrementar la demanda por é1.

7. Describir formas alternativas de accion; éstas deben ser facti-
bles en términos del ambiente en que funcionan, de los recursos dispo--
nibles y el peridodo en el cual se pretenden alcanzar las metas fijadas
para el producto.

8. Tratar de evaluar los posibles resultados de acciones alterna-
tivas en términos del producto y del desempefio del sistema. Esto pue-
de resultar imposible de hacer con s6lo una idea tedrica del sistema,
pero el esfuerzo harad resaltar, gor 1o menos 1o que se conoce y 1o que
se desconoce. Este esfuerzo dara una idea sobre las necesidades de in-
formacion y de investigacion adicionales.

En 1a préctica, el tiempo y 1a informacion de que se dispone son
demasiado limitados para que se pueda seguir rigurosamente cada uno de
los pasos mencionados, en la ejecucidn de andlisis del subsector de co-
mercializacidn, en un pais determinado. Afortunadamente, en muchos pai-
ses, funcionarios de la mision internacional y sus contrapartes naciona-
les ya han realizado ciertos ‘andlisis, de manera que el andlisis comple-
to del subsector puede empezarse con alguno de los ocho pasos esbozados
anteriormente. De todas maneras, estos pasos proporcionan una lista -
211 de consideraciones que deben tenerse en cuenta dentro del andlisis.
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Por ejemplo, en Viet Nam del Sur, el arroz es uno de los principales
componentes de la economia nacional y de la dieta de una gran parte de
la poblacion. Si un andlisis del sistema de la comercializacion del a-
rroz demuestra que en Saigon l1a oferta es grande a precios moderados,
pero que en las ciudades del norte hay escasez crbnica, podriamos enfo-
car nuestro andlisis sobre las causas del problemda y los posibles medios
para hacer llegar a estas zonas una mayor cantidad de arroz. Esta in-
quietud puede expresarse como un objetivo; es decir, hacer que el siste-
ma de comercializacion ofrezca un mejor equilibrio de 1a oferta del a-
rroz entre Saigon y las ciudades del norte. Al enfocar nuestro analisis
en esta forma, estamos reconociendo dos hechos: (1) Que no se puede sepa-
rar el problema de 1a comercializacion del arroz en las areas urbanas de
las provincias nortefias de Viet Nam del Sur, del sistema de produccion y
distribucidn de arroz en todo el pais (y de las conexiones con el abaste-
cimiento procedente de los Estados Unidos y los contrabandos locales);
(2) que al centralizar el andlisis sobre el arroz y solucionar los pro-
blemas de disponibilidad en las ciudades escogidas, quedan muchos otros
problemas de comercializacion sin resolverse; por ejemplo, el del abaste-
cimiento de ciertas comunidades rurales, el de los niveles de protefna:
en 1a nutricion de 1a pohlacion marginada de las areas urbanas alrededor
de Saigon, etc.

Los sistemas de comercializacion nunca permanecen estdticos. Evolu-
cionan con el tiempo y estan estrechamente ligados a la situacion gene-
ral de un pafs y a su estado de desarrollo. Los sistemas de comerciali-
zacion forman parte integral de la situacion demografica, geogrdfica y
tecnoldgica de un pais; el sistema refleja las fuerzas politicoeconomi-
cas y socioculturales dentro del pais (y a su vez ejerce influencia so-
bre éstas). Por lo tanto, el primer paso en el andlisis de un sistema
de comercializacion consiste en relacionarlo con su medio ambiente.

La premisa fundamental de este enfoque es la de que hay un patrdn
para el desarrollo delos.sistemas de comercializacion. Estos sistemas
evolucionan como partes del desarrollo socioecondmico general del pais.
Los "dolores de crecimiento" que acompafia a 1os cambios en los sistemas
de comercializacion pueden ser diagnosticados conociendo 1o que se debe
- buscar. Si estas dolencias se tratan como parte de un proceso evolucio-
nario que tiene ciertos antecedentes y consecuencias previsibles, es po-
sible contribuir al desarrollo saludable de los sistemas de comerciali-
zacion, en vez de impedir su progreso.

Cada etapa de desarrollo de un sistema de comercializacion tiene
sus actividades caracteristicas y, generalmente, surgen ciertos tipos
de problemas a medida que el sistema va tratanto de responder a los fac-
tores cambiantes de la produccion o del consumo, 0 a las distintas fuer-
zas del medio ambiente. Esto indica que se debe hacer una primera des-
cripcidn de los problemas de comercializacion mediante un andlisis de-
tallado del estado~ de desarrollo del sistema de comercializacion.
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A. Factores que Afectan la Evolucion de los Sistemas de Comercializa-
¢ion y la Naturaleza de l1os Problemas de Ta Comerc1alizac16n de
Aliméntos

Hay grandes diferencias en el funcionamiento de los sistemas de co-
mercializacion en los diferentes paises. Esto puede atribuirse al hecho
de que la comercializacion forma parte integral del sector agricola en
general y del sistema econémico general de un pafs. Un sistema moderado
de comercializacion no es Gtil ni de utilidad factible en aquellos luga-
res en donde la agricultura es principalmente de subsistencia y donde la
economia general funciona a un bajo nivel tecnologico. Del mismo modo,
un sistema de produccion de una finca moderna no podria funcionar sin un
sistema de comercializacion capaz de suministrar los insumos necesarios
y absorber el aumento en la produccion.

En los paises denominados como "paises menos desarrollados" (PMD),
las diferencias que pueden afectar los sistemas de comercializacion de
alimentos, incluyen, por 1o menos, las siguientes:

- La etapa de desarrollo tecnologlco en que se encuentra el
sistema de produccion a9r1cola y la economia en general; la
tasa de crecimiento agricola.

- Hasta qué punto el pais tiene capacidad para producir inter-
namente los alimentos que necesita, hasta qué punto unos po-
cos cultivos atienden la mayor parte de la Joferta de alimen-
tos a la poblacion y hasta qué punto el pais depende de 1la
ayuda externa para su alimentacion.

- El1 avance de la urbanizacion - l1a proporcion de la poblacion
que depende del sistema comercial de distribucion.

- El1 nivel y la distribucion de los ingresos y la elasticidad
de 1a demanda de alimentos a medida que aumentan los ingre-
sos.

- E1 tamaiio del pais, la distribucion de la poblacion dentro
de éste, y 1a tasa de su crecimiento demografico.

- La estructura socioeconomica del pa1s y su ideologia politi-
coecondémica; el ambiente para la inversion privada y las fa-
cilidades que existen para el establecimiento de empresas
de comercializacion.

Si se considera que éstas son las principales variables que afectan
los sistemas de comercializacién y si se toma en cuenta que varias se
relacionan entre si, se puede agrupar a los paises en ciertas categorzas
generales para identificar las posibles necesidades que hay para mejorar
los sistemas de comercializacion.
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Para objeto de analisis, se pueden establecer tres categorias de
paises en desarrollo, ‘aun. cuando puede haber coincidencias entre una ca-
tegor1a y otra y un pais determinado puede diferir de otros, dentro de
la misma categor1a. Para establecer estas categorias, es ut1l hacer una
breve descripcion de las caracteristicas del desarrolio agricola, en 1o
que se refiere a la dlstrlbuc16n de la pob]ac1on rural-urbana, y otros
factores importantes:

1. Paises con una agricultura tradicional de subsistencia, cuya ma-
yorfa-de poblacion reside en areas rurales;

En muchos casos, el 65 por ciento o mds de la poblacion vive de las
actividades agrlcolas La productividad y los ingresos son bajos. Exis-
te un sistema agricola dual - los cultivos comerciales de exportacion y
los cultivos alimenticios de subsistencia -. Hay ausencia de nuevas tec-
nologfas y de politicas gubernamentales que apoyen el desarrollo agrico-
la de los cultivos alimenticios. Los cambios en los procesos de produc-
cion agr1cola se producen con gran lentitud, se comercializa muy poco y
1a mayoria de los cultivos alimenticios que se venden se movilizan a dis-
tancias muy cortas. La pob]ac1on se alimenta mayormente de unos cuantos
granos basicos, cultivos de raices o tubérculos. Los sistemas y las fa-
cilidades de comerc1alxzac1on se expanden en forma mas o menos automati-
ca para satisfacer la expans1on reducida de l1a oferta de alimentos co-
merciales. En los paises que se encuentran en este estado de desarrollo.
una ciudad determinada puede a veces presentar ciertas caracteristicas
de un sistema de comercializacion mas avanzado. (Ejemplos: Indonesia,
Paraguay, Etiopia).

2. gaise§ con una agricultura de transicion orientada hacia la pro-
uccion:

En estos paises, la poblacion urbana es a menudo tan numerosa
como 1a rural. En los planes de desarrollo se da prioridad a 1a produc-
cion de cultivos alimenticios. La produccion comercial de cultivos ali-
menticios aumenta. Se invierte capital, tanto piblico como privado, en
la agricultura y en la agroindustria para mantenerla. Pueden aparecer
excedentes esporadicos de algunos cultivos alimenticios; emergen restric-
ciones sobre la comercializacion y la dlStrIbUCIOH Al aumentar los in-
gresos y variar la poblac10n un mayor numero de cultivos alimenticios
se moviliza a través de mayores distancias al mercado e instalaciones y
facilidades de intercambio. Las diferencias fundamentales en la compo-
sicion demografica y la ideologia econdmica influyen en 1a manera en
que se desarrollan los sistemas de comercializacion. (Ejemplos: Paquis-
tan Occidental, Kenya, Guatemala).
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3. Paises.con una agricultura orientada a ‘la comercializacién
-predomina 1a poblacidn urbana:

En estos paises, el 60 por ciento o mas de l1a poblacidn reside en
las zonas urbanas; la agricultura comercial- predomina, tanto para los
cultivos alimenticios como para los productos tradicionales de exporta-
cion. Se presentan groblemas relacionados con la asignacion de recur-
sos para y dentro del sector agricola; tanto los productores como el go-
bierno se enfrentan a nuevos problemas relacionados con el equilibrio de
la oferta y 1a demanda. Los problemas de diversificacion y desarrollo
de nuevos mercados tienen alta prioridad. En 1o que se refiere a los
problemas de suministro de alimentos, empieza a adquirir mayor importan-
cia la distribucion que la prodUCC1on y se pone mayor énfasis en la nu-
tricién, que en los articulos mismos. Las mejoras en el nivel de ingre-
sos y en la tecnologia se contindan y se extienden a través de la econo-
mia del pafs. Se procesan y empacan mayor cantidad de alimentos; surge
una industria alimenticia orientada hacia los deseos del consumidor por
nuevos productos alimenticios. Se vislumbra la posibilidad de estable-
cer un sistema nacional de comercializacion. Las diferencias fundamen-
tales en la composicion demografica y las politicas econdmicas siguen
influyendo en 12 manera como sistemas de comercializacion se desarrollan.
(Ejemplos: Taiwdn, Costa Rica, la regién sur del Brasil, Venezuela).

E1 siguiente diagrama trata de mostrar la evolucion de los sistemas
de comercializacion en los paises en desarrollo.

DIAGRAMA SOBRE LAS ETAPAS DE LA EVOLUCION DE UN SISTEMA
DE COMERCIALIZACION

Es necesario explicar los elementos del diagrama a fin de permitir
una mejor comprension de la teoria del desarrollo del mercado y como e-
11a puede identificar los problemas que surgen en la comercializacion.

E1 diagrama muestra tres etapas en un proceso continuo. Las tres e-
tapas se identifican como: economtas agrvcolas tradicionales, economias
agricolas de transicion y economias agricolas de mercado (u orientadas
al mercado). Estas etapas pueden representar un pafs, o una region den-
tro del mismo, o aun un articulo determinado. En cada caso existe un
proceso de desarro]lo, comenzando con las tradicionales actividades de
una produCC1on de subsxstenc:a. siguiendo con la transformacion hasta
las economias agricolas mas modernas, y culminando en la tercera etapa,
de orientacion hacia el mercado.

A medida que evoluciona el sistema de comercializacion, va abarcan-
do un porcentaje cada vez mayor de productores y consumldores, se rea-
liza un mayor nimero de actividades y se moviliza un mayor nimero de
artfculos. E1 diagrama pretende sugerir estos cambios y 1la . .
treciente importancia que adquiere la comercializacion dentro del siste-
ma agropecuario. Un mayor tamafio también implica el crecimiento de la
complejidad de las actividades de comercializacion que componen el sis-
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tema. Una mayor especializacion en las actividades de mercadeo y las
personas e instituciones que las 1levan a cabo contribuye a esa mayor
complejidad y a 1a necesidad de una mejor coordinacion dentro del siste-
ma.

Los cambios en los sistemas de comercializacion son el resultado de
la accion de muchas fuerzas distintas; el sistema de comercializacion,
a su vez, también ejerce una influencia reciproca sobre estas fuerzas.
En el diagrama se muestran dos conjuntos de fuerzas, en conjuncion con
gas c??les el desarrollo del mercado evoluciona y a su vez, influye so-

re ellas.

Fuerzas politicoecondmicas: Estas fuerzas incluyen factores tales
como la ideologia politica y econdmica del pais, especialmente en lo que
se refiere a la planificacion centralizada de la economia, en contrapo-
sicion con estimulo a 1a empresa privada, dentro de un mercado relativa-
mente libre. Bajo este rubro también se toma en cuenta si el gobierno
ejerce su influencia a través de una burocracia politico-administrativa
dirigida hacia un fin especifico, dentro de la economia, en oposicion a
un sistema de gobierno pasivo que se preocupa mayormente por perpetuar
el "status quo". _Estas fuerzas pueden actuar directamente sobre el sis-
tema de comercializacion o sobre los otros factores que se indican a con-
tinuacion:

Factores de produccion: E1 grado de tecnologia en 1a produccion, la
estructura del sistema de produccion agropecuaria y la cantidad de esta
produccion que se pone a la disposicion del mercado, influyen en el de-
sarrollo del sistema de comercializacion. El sistema de comercializacion
también influye sobre la funcion de produccion.

Factores de consumo: Aqui se incluyen no s6lo la demanda del merca-
do y los factores que la afectan, tales como la poblacién y el ingreso,
sino también los requerimientos de fuerza del mercado por alimentos y
los factores fisicos y economicos que afectan la distribucion no comer-
cial de ellos.

Fuerzas socio-culturales: Estas comprenden factores tales como el
crecimiento demografico/distribucion de ingresos, el tipo de personas
que ejercen las funciones de intermediarios y comerciantes en la econo-
mia del pais, y los patrones de consumo (tales tipos de tabids, condicién
social o mitos sobre el consumo de distintos tipos de alimentos). Estas
fuerzas pueden afectar al sistema de comercializacion directamente o a
través de los otros factores mencionados.

E1 diagrama muestra un sistema en el que existe interaccidon entre
los varios elementos que lo componen. En cada etapa del desarrollo hay
varios aspectos caracteristicos del proceso de comercializacion. Las
funciones de la comercializacion - la compra y venta, el transporte, el
almacenamiento, etc. - son esencialmente las mismas en cada etapa, pe-
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ro sufren cambios, tanto cualitativos como cuantitativos, a medida que
se 1levan a cabo. Al mismo tiempo, cada e tapa del desarrollo afronta u-
na serie de problemas criticos si el sistema trata de satisfacer las ne-
cesidades de 1a sociedad en ese momento y pretende evolucionar hacia un

nivel mds alto de desempefio del mercado. E1 valor de esta conceptuali-
zacion estriba en el hecho de que ayuda a los interesados a anticipar el
futuro del sistema de comercializacion y los problemas que pueden presen-
tarse. Estas percepciones permiten disponer de tiempo, para asi tomar
las medidas preventivas que sean necesarias.

En cada etapa del desarrollo se presentan problemas relacionados con
la comercializacion. En cada caso, puede pensarse en varias hjpotesis
para explicar el origen del problema. Como paso siguiente, es necesario
estudiar la situacion especifica del pais para determinar cué] hipotesis
puede, en la practica, aplicarse para mejorar los procesos de comercia-
lizacion.

Por ejemplo, uno de los principales problemas que se presentan en la
primera etapa del desarrollo es, generalmente, el de como 1levar un ma-
yor nimero de productos al mercado. Entre las hipotesis que habria de
estudiar para decidir cual es 1a mejor forma de encarar este problema,
pueden mencionarse las siguientes:

- La falta de incentivos para los agricultores: el precio que
el agricultor recibe por un producto no -le da ningin estimu-
lo para aumentar su produccion. Puede ser que carezca de
informacion acerca del precio que podria obtener por su pro-
ducto en los mercados que estan a su alcance; el precio fi-
jado ?or un organismo oficial puede ser dlst1nto al que le
paga la persona a quién entrega sus productos; puede ser
que no tenga confianza ni en la capacidad del mercado para
absorber el aumento en la produccion, ni en el programa de
compra del gobierno.

- Falta de instalaciones fisicas: Es posible que no existan
medios de transporte adecuados para movilizar el aumento en
la produccion desde la finca hasta el comprador. Es posible
que los molinos sean inadecuados para procesar el aumento
en la produccion tan pronto como se trae ésta del campo, etc.

- Restricciones legales politicas: Es ?os1b1e que haya restric-
ciones sobre el Tibre movimiento de los articulos desde una
zona de produccion, hasta la zona de mercado potencial. La
cantidad de productos que llega al mercado puede estar limi-
tada por los costos o los permisos que se requieren para mo-
vilizar el producto, etc.

La Figura 2, en la pagina siguiente, muestra un corte transversal
de un sistema de comercializacion, tal como apareceria en una etapa de-
terminada de desarrollo.
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E1 cuadro muestra el nicleo de las funciones de comercializacion,
Jjunto con los flujos de productos y de pagos. Como se indica, la canti-
dad de producto que se mueve hacia el mercado, se ve afectada por la can-
tidad que deja el productor gara su uso propio. También se observan
las fuerzas exdgenas que influyen sobre el sistema de comercializacion.y
sobre ciertas funciones especificas de mercadeo. Se muestra, ademds que
el sistema de comercializacion por s mismo ejerce una influencia reci-
proca sobre el desarrollo politico y econdmico del pais y sobre los cam-
bios socio-culturales.

Las funciones de comercializacion que se consideran como el "nicleo"
del sistema, y que se ilustran en el diagrama o corte transversal, son
las siguientes:

1. Funciones de intercambio

- Compra
- Venta _
- Fijacion de precios

2. Funciones fisicas

Transporte y manejo
Almacenamiento

Procesamiento y empaque
Clasificacion y normalizacion

3. Funciones facilitadoras

Financiacion y asuncion de riesgos
Informacion y noticias sobre el mercado
Creacion de demanda

Investigacion

Aunque muchas de estas funciones se realizan en cualquier etapa del
desarrollo, 1a forma en que se 1levan a cabo es diferente a medida que e-
voluciona el sistema. Estas diferencias son tanto cuantitativas como
cualitativas; es decir, entre mas avanzados sean los sistemas, se movili-
zan mads productos y, al mismo tiempo, se venderan distintos tipos de ar-
ticulos y aumentaran las variedades de los que se ofrecen en el mercado.

B. Problemas de Comercializacion en los Tres Tipos de Economias

1. Economias tradicionales de subsistencia

En estas economias, la mayoria de la poblacion trabaja la tierra pa-
ra ganarse el sustento; come 1o que produce y le sobra poco para vender.

oy
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Los cambios en el sistema de produccidon ocurren lentamente Yy los ser-
vicios, las practicas y las facilidades para la comercializacién, proba-
blemente se ajustan por s1 mismas a las necesidades del momento.

En muchos paises o regiones con estas caracteristicas, la separacion
fisica y cultural entre el productor y el consumidor es minima. Como po-
co es 1o que se transporta al mercado, no tienen mayor importancia ni |
los medios de transporte, ni la condicién de los caminos. Tampoco tiene
mucha importancia el factor tiempo, especialmente cuando éste no esta
comprometido en las demandas de un ciclo de produccion de un articulo de-
terminado.

Las transacciones en el mercado se realizan, por lo general, di-
rectamente entre la esposa del agricultor que vende en el mercado y espo-
sa de otro agricultor o una ama de casa del pueblo. Aunque ambas partes
pueden discutir bastante sobre el precio y 1a calidad del producto, este
regateo constituye mas una diversion para ambas partes que diferencias
fundamentales, falta de confianza o simple hostilidad. E1 producto pue-
de verse, olerse, pesarse y probarse, de manera que las posibilidades de
error, malentendidos o actos de mala fe, se reducen al minimo.

Ademds, es muy reducida la variedad de articulos que se traen al mer-
cado e igualmente limitada la variedad de los alimentos que componen la
dieta del consumidor. Asi, pues, el consumidor esta familiarizado con
los productos y puede reconocer facilmente si las variaciones de tamafio,
apariencia y sabor se mantienen dentro de 1imites aceptables. Los limi-
tes de aceptacion son amplios porque el consumidor no es demasiado exi-
gente. Por estas razones, la reglamentacion sobre 1a calidad de los ar-
ticulos que se ofrecen a 1a venta, no constituye un factor critico en el
movimiento o el consumo del producto. Por razones similares, la demanda
por otros servicios de comercializacion no es fuerte. En la temporada de
cosecha, el productor posiblemente desearia d1sponer de instalaciones
mas amplias de almacenamiento, ya sea en su propio terreno o en el pue-
blo, a fin de poder conservar una porcion _mayor de la cosecha durante pe-
riodos mas prolongados. Es probable que ésta sea una de las primeras ne-
cesidades que el agricultor o un grupo de agricultores trate de satisfa-
cer, a medida que la produccién aumenta.

2. Economias agricolas de transicion

Los paises en desarrollo se estan urbanizando cada vez mas, y por
lo tanto, sus econom1as se estan orientando hacia el mercado. Se calcu-
1a que en muchos paises de Africa y Sudamérica, las poblaciones de los
tugur1os suburbanos crecen a razon del 15 por ciento por afio y 1a mayo-
ria de los eSpec1allstas en la materia no ven ninguna posibilidad de que
esta tendencia pueda aminorarse. En efecto, si el aumento en la pro-
duccion de cultivos alimenticios basicos en las grandes fincas comercia-
les marginan a mas fincas pequefias, es 10gico suponer que la poblacion
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urbana sequird creciendo. En otras palabras, en los paises menos desa-
rrollados, al aumentar la tendencia a la urbanizacidon continuamente, se
estara tendiendo a l1a realizacion de 1a comercializacion.

En un pais, a medida que aumenta la proporcion de los cultivos ali-
menticios que tienen que l1legar a los mercados urbanos y al tiempo que
se incrementa la disponibilidad de productos para la venta, se hacen e-
videntes ciertos tipos de problemas que son caracteristicos de esta eta-
pa del desarrollo. Hace falta una expansion.global del sistema de co-
mercializacion, la cual requiere de nuevas politicas, mayores facilida-
des y mas servicios.

- Consideraciones de politica

Las politicas gubernamentales establecen un marco dentro del cual
trabajan los sistemas de comercializacion y ejercen influencia sobre la
forma en que se distribuye el producto de 1a sociedad. Las politicas gu-
bernamentales pueden ofrecer orientacion positiva y los organismos ofi-
ciales pueden asumir muchas de las funciones de comercializacion. 0, por
otro lado, el gobierno puede dejar en manos de particulares gran parte de
la direccion y operacion de estas funciones, aunque el permitir que las
actividades de la comercializacion se desenvuelvan con muy poca interven-
cion oficial, constituye en si una decision de grandes consecuencias pa-
ra la estructura y el desarrollo de los sistemas de comercializacion.

En cada etapa del desarrollo de la agricultura de un pais y de su corres-
pondiente sistema de comercializacion, el gobierno puede verse obligado

a tomar decisiones importantes o trueques entre campos alternativos de
accion; por ejemplo, idebe seguirse una politica de precios que estimule
al agricultor a producir mas, o mas bien, una que estimule al consumidor
a comprar mas? ¢Deben establecerse prioridades para estimular la produc-
cién de cultivos para la exportacion, que atraigan divisas, o mas bien
deben estimularse aquellos cultivos que satisfagan las demandas del mer-
cado interno de alimentos? éDeben establecerse politicas crediticias pa-
ra fomentar 1a produccion agricola o mas bien para fomentar la industria
de la elaboracion de alimentos? En la formulacidon de politicas también
entran en juego criterios relacionados con los aspectos socioeconomicos
amplios, que afectan a la comercializacion. ¢Debe el gobierno auspiciar
un programa de alimentacion y nutricion que se preocupe especificamente
por mejorar las dietas de los muy pobres y de los grupos mas vulnerables?
En el Capitulo II se tratan con mayor detalle algunos de estos interro-
gantes.

Las politicas gubernamentales de los paises en desarrollo ayudan a
producir cambios en el mercadeo y son el resultado de los cambios que
ocurren en el sistema de comercializacion. En cualquiera de los dos ca-
sos, las politicas gubernamentales  deben estar estrechamente ligadas a
las modificaciones que resultan de la evolucion de los sistemas de co-
mercializacion. Por ejemplo, en una etapa temprana de desarrollo, las
politicas de precios pueden estar dirigidas mayormente a estimular la
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produccidn para satisfacer la demanda interna. En la etapa de transi- .
cion, las politicas de precios deben buscar un equilibrio razonable en-
tre el volumen producido y la demanda efectiva; en este caso, el objeti-
vo no es aumentar la produccion en si, sino equilibrarla con la demanda.
Nuevamente, las politicas gubernamentales sobre el crédito agricola pue-
den, en una etapa, tener como objetivo principal el facilitar la compra
de insumos para la produccion agricola, pero en la etapa de transicion,
puede darsele prioridad a los programas de estabilizacion o a la finan-
ciacion de cooperativas de mercadeo u otras empresas privadas, también

de mercadeo.

- Instalaciones

Uno de los principales problemas que se presentan en el periodo de
transicion es el de la falta de instalaciones adecuadas. E1 transporte
constituye a menudo un grave obstdculo. La magnitud del trabajo que se
presenta en el transporte de los productos agrOpecuarlos aumenta mas ra-
pidamente que la produccion misma. En los paises con escasez de allmen-
tos, que obtienen un alto porcentaja de éstos importandolos de los pai-
ses con excedentes, los productos se descargan de los barcos y se trans-
portan directamente a las grandes ciudades costaneras, donde la necesi--
dad es generalmente mayor. Para esto se requiere muy poco transporte
interno. Cuando estos paises producen 1a mayor parte de sus propios a-
limentos, es necesario construir un sistema de transporte mas amplio pa-
ra movilizar los productos desde las principales zonas de produccion has-
ta las ciudades, que son los principales centros de consumo. (También
se necesita un sistema similar -pero en sentido inverso- para movilizar
los insumos manufacturados desde las ciudades donde se producen, hasta
las fincas, donde se utilizan como parte de una tecnologia de alta pro-
duccion).

Cuando el agricultor comercial tiene mayores cantidades de productos
para vender y necesita buscar mercados a mas largas distancias, el trans-
porte animal no basta. Por consiguiente, necesita de caminos y sistemas
de transporte que permitan mov1llzar mas productos, mas rapidamente y a
menor costo, Los transportes mas rapidos y a menor costo por tonelada-
milla son de vital importancia, puesto que mayor cantidad de articulos
deben atravesar distancias mads grandes. EIl transporte constituye un
factor importante en la diferencia entre el precio que obtiene el produc-
tor y el que paga el consumidor por los productos agricolas. Si el sis-
tema de transporte es inadecuado y contribuye a aumentar la cantidad de
productos que se malogran, los precios, tanto al consumidor como al pro-
ductor, probablemente reflejaran las pérdidas en que se incurrid.

{Como pueden las politicas sobre importacion de vehiculos y repues-
tos contribuir al mantenimiento de un sistema eficiente de transporte?;
{qué relacion hay entre las politicas y prioridades en el ramo del
transporte de los articulos agropecuarios y las politicas correspondien-
tes a otros sectores de 1a economia?; puesto que las redes de transporte
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requieren una inversion considerable de capital. ¢Como puede determinar-
se la importancia relativa de estas necesidades relacionadas con el mo-

vimiento de alimentos para el consumo interno, en contraposicion con las
necesidades de capital para 1nsta1ac1ones tales como puertos, mercados

centrales, etc.?.

Cuando aumenta la produccidon comercial de cultivos y se producen ma-
yores cantidades de granos y/o alimentos perecederos de los que se nece-
sitan de inmediato en el mercado, el problema del almacenamiento adquie-
re casi 1a misma importancia que el del transporte. Hay varios proble-
mas serios en relacion con los requerimientos de almacenamiento. En pri-
mer lugar, écudles articulos deben tener acceso prioritario a las insta-
laciones de almacenamiento? En muchos paises se necesita almacenamiento
para uno o dos granos y no hay posibilidad de construir instalaciones de
almacenamiento para mads que uno. Otro problema es el de la ubicacion de
las instalaciones. En los paises donde los granos importados constituian
una porcion importante de la situacion de la oferta y la demanda, muchas
veces se construian modernas instalaciones de almacenamiento en las ciu-
dades portuarias, facilitando asi 1a descarga yla allmentac1on de las
poblac1ones neces1tadas. A medida que los paises producen mas de sus
propios alimentos, seria preferible disponer de instalaciones de almace-
namiento cerca de las zonas de producc1on. Esto tiene especial importan-
cia cuando el almacenamiento esta asociado con las operaciones de limpie-
za, clasificacion y molienda. Por otro lado, la ubicacion de las insta-
laciones de almacenamiento puede también determinar cudles regiones pro-
ductoras o consumidoras de un pais deben favorecerse mediante una mayor
estabilidad en 1a oferta y los precios. En otras ocasiones, también la
ubicacion de las instalaciones de almacenamiento puede favorecer mas a
los productores grandes que a los pequefios (0 viceversa). Un tercer pro-
blema se relaciona con la propiedad de las instalaciones de almacenamien-
to; es decir, si el propietario es un organismo oficial, un comerciante
particular o una organizacion de agricultores. La propiedad de las ins-
talaciones de almacenamiento es una de las medidas para controlar el pre-
cio que el agricultor recibe y el que el consumidor paga. Los comercian-
tes privados pueden influir sobre el precio real, por medio de su inter-
pretacion acerca de l1a calidad del producto (en contrapos1C1on con las
normas gubernamentales) de modo que, aunque existan precios minimos, el
agricultor puede recibir menos. Los comerciantes también pueden 1nflu1r
sobre los precios pagados, limitando la cantidad de articulos _Que acep-
tan para almacenaje o los términos bajo los cuales la aceptacion es he-
cha. La propiedad en manos de grupos de agricultores, muchas veces sig-
nifica control por parte de los grandes productores y esto puede acen-
tuar las diferencias entre ellos y los pequefios agricultores. En la
formulacion de politicas que tratan acerca de dar mayor control a los
productores u otros grupos, también deben tomarse en cuenta las necesi-
dades de capital y crédito para la construccion y la operacion de las
instalaciones.
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Servicios

La demanda por mayor cantidad de servicios, relacionados con la co-
mercializacion de los productos, se presenta debido no s6lo al aumento
en el volumen, sino también debido a las alteraciones sufridas por las
relaciones que existian entre productores, distribuidores y consumidores.
En muchos casos, 1a compra y venta sera hecha por los intermediarios, y
el conocimiento, entendimiento y confianza que podria esperarse en las
transacciones personales, estara ausente.

La necesidad de mejores noticias de mercado e informacion acerca de
los precios y movimiento de los productos aumenta a medida que los culti-
vos se movilizan a mayores distancias y pueden ser enviados a mercados
urbanos alternativos. Los sistemas informales de informacion ya no son
suficientes. Al mismo tiempo, para que las noticias de mercado sean
significativas, se requiere disponer de normas de calidad, peso y otras
medidas, que sean ampliamente conocidas y aceptadas. Estas normas no
solo deben ser promulgadas, sino que también deben establecerse politi-
cas para asegurar la conformidad y continua confianza de todos los indi-
viduos que intervienen en las transacciones. Lo que se pretende, no es

solamente la promulgac1on de leyes y regulaciones, sino también su cono-
cimiento y aceptacion.

La cantidad y calidad de los servicios de mercadeo que se demandan,
a medida que la agricultura se hace mas comercial y la poblacion mas ur-
bana, variara de acuerdo a 1a clase de articulos que 1legan al mercado,
al nivel de ingreso de 1a poblacion y el grado de concentracion en una
o mas ciudades. Cada producto necesita de su propio sistema de servicios
para facilitar su movimiento y las transacciones. Mientras més altos
sean los ingresos, la gente estara mas dispuesta a gastar mas en los ser-
vicios de mercadeo para as1 aumentar la conveniencia o la calidad del
producto. Mas trigo sera deseado _en la foma de pan, mas leche sera
comprada en forma pasteurizada, mds frutas y verduras seran consumidas
en lugar de granos alimenticios; estos cambios significan mayor cantidad
de manipuleo en el proceso de mercadeo.

Es muy posible que en las etapas iniciales, cuando un pais pasa de
una agricultura mayormente de subsistencia a una mas comercial, no sea
necesario un sistema completo de servicios de mercadeo y una abundancia
de instalaciones para la comercializacion. Lo que se necesita es un au-
mento en los servicios e instalaciones existentes. Estos incrementos
deben ser disefiados para evitar los obstaculos en 1a transicion y Kara
facilitar el crecimiento de una agricultura comercial y orientada hacia
el consumidor. Por lo tanto, el interrogante que se debe hacer es el de
saber qué clases y formas de servicios anadir a l1a eficiencia del siste-
ma de mercadeo en el periodo de transicion, cuando la agricultura pasa
de tradicional a comercial.
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3. Economias agricolas dirigidas al mercado

En algin momento, en el desarrollo de un ?ais, hay un cambio asocia-
do con las variaciones en la distribucion de la poblacion de areas rura-
les a urbanas, que origina muchas alterdaciones relacionadas en las insti-
tuciones de mercadeo, en las clases y escalas de las empresas de merca-
deo, y en el papel desempefiado por el gobierno, como facilitador y regu-
lador del proceso de mercadeo. Los especialistas en comercializacion
deben notar estos sintomas y de alli en adelante deben poner mas aten-
cion al mercadeo desde el punto de vista del consumidor. No es necesa-
rio que identifiquen la fecha del cambio, ya que no es susceptible ai-
dent1f1cac1on ni tampoco serd la misma para todos los paises. Lo que

si es 1mportante es la condicion y el concepto, mds que la identificacion
del tiempo.

Una de las diferencias importantes que se presenta, es que 1a inde-
pendencia entre las actividades econdmicas rurales y urbanas se hace mas
evidente y l1a interrelacion puede visualizarse mas claramente como un
sistema de transferencias o0 movimiento de bienes, servicios y recursos
de capital. Las transferencias se hacen mas evidentes debido a la mayor
especializacion de las familias urbanas y rurales, ya sea como unidades
productoras o consumidoras. La interdependencia de estas diferentes u-
nidades y la necesidad de mecanismos coordinadores, dan origen a profun-
dos cambios en los sistemas de comercializacidn.

A medida que los ingresos aumentan y la tecnologia avanza, el cambio
que se lleva a cabo en el mercadeo se refleja como una diferencia cuanti-
tativa y_ cualitativa en el consumo percap1ta de alimentos. Una mayor
proporcion de los alimentos que seran consumidos pasa por una o mas eta-
pas de elaboracion. Una mayor proporC1on es manipulada (en términos tan-
to fisicos como econdémicos) por mds gente, que representa una mayor can-
tidad de instituciones (algunas sdlo tangencialmente asociadas con el
articulo comercializado). Probablemente una mayor prOporcién de los ali-
mentos consumidos es de origen animal: carne y productos lacteos aves y
huevos. Y el manejo de esta clase de productos requiere mas servicios
y costos de mercadeo que los granos.

E1 papel que desempefia el intermediario tradicional, también cambia:
la funcion de transporte sera efectuada mayormente por camioneros asocia-
dos a una u otra operacion integrada y menos por los empresarios indivi-
duales; una porcion mayor de las compras a los agricultores sera hecha
por mayor1stas 0 procesadores, los cuales mantienen relaciones con cana-
les de distribucion anteriores y posteriores. Aparecen interrogantes a-
cerca de las clases de sistemas de comercializacion deseados y sobre
las leyes o regulaciones necesarias para su formacion. Otra preguntas
surgen acerca de impacto que pueden tener las empreas intermediarias
mads grandes y mayormente integradas, sobre el agricultor.y el consumi-
dor final.



119

Los cambios en la organizacion, a su vez, influyen sobre las practi-
cas de cultivo y sobre los habitos de compra y consumo. Desde el punto
de vista de la oferta, la produccién debe ajustarse tanto al equipo y
los horarios de elaboracion, como a las clases y normas establecidas por
el comercio. La seguridad que un contrato de compra ofrece, tiene una
fase opuesta en la obligacion de entregar las cantidades y calidades so-
licitadas. Los interrogantes que se originan incluyen aspectos relacio-
nados con el tamafio de la operacion agricola y 1a habilidad de los peque-
fios agricultores para 1lenar los requisitos comerciales y competir en ba-
se a los costos. Desde el punto de vista del consumidor, existe la po-
sibilidad de obtener mejores calidades y mas variedades de alimentos.

Por otro lado, hay dependencia en 1a integridad del procesador, del ven-
dedor y del poder regulatorio del gobierno, ya que el consumidor ha per-
dido el contacto personal con muchos de los articulos que compra.

E1 crecimiento de 1as empresas de mercadeo, por si mismas, es una
fuerza importante que provoca cambios reciprocos en las relaciones con
productores y consumidores. La integracién vertical hacia atras, o la
coordinacion de las actividades de mercadeo de los supermercados de des-
cuento u otras firmas o cooperativas grandes de mercadeo orientadas ha-
cia el consumidor, aumentan la confiabilidad en el mercado. La disminu-
cion en los riesgos, asociada con la participacion en el mercado de pro-
ductores que negocian con estas grandes instituciones, puede ser una
fuerza extremadamente importante en el desarrollo de modernas ins titucio-
nes de mercadeo.

No estd claro si los cambios en los métodos agricolas son las causas
principales, o si 10 son los cambios en 1a tecnologia que envuelve al
sistema agricola, o los cambios que las instituciones de comercializacion
sufren debido a las demandas de la urbanizacion y otros factores relacio-
nados. Los estudiosos de los procesos de comercializacién, creen que
los canales de distribucion no responden 1o suficientemente rdpido a los
cambios en las cantidades que pueden estar a su disposicion. Los méto-
dos tradicionales y los intereses creados inhiben un rdpido ajuste. U-
sualmente es el productor especializado o el distribuidor (o grupos de
ellos) quienes ven 1a necesidad y tratan de simplificar los canales y
reducir los riesgos del mercado que se presentan para todos los partici-
pantes. Esta tesis estd basada en el concepto del "agente de cambio", o
sea el individuo o la institucion que puede reunir los elementos en una
nueva combinacién, con prioridades que conducen a una comercializaciér
mas eficiente.

Los cambios sugeridos tendran un impacto en.las clases de politicas
gubernamentales, en los servicios, y en la clase y escala de las insta-
laciones necesarias. Desde el punto de vista de politica, por ejemplo,
la orientacidon del consumidor en un sistema de comercializacion implica-
rd regulaciones adicionales respecto a las normas, no sélo para facili-
tar el intercambio, sino también para proteger el consumidor de posibles
desnaturalizaciones y engafios. Las organizaciones de productores posi-
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blemente se preocuparan mas de las preferencias de consumidores y deta-
1listas, y ayudaran a sus miembros a ajustar la produccion de acuerdo a
esas preferencias. ‘

Los consumidores son elementos importantes en los cambios de la de-
manda por servicios de mercadeo. Aunque la proporcién del ingreso gasta-
do en alimentos disminuye conforme al ingreso aumenta, la demanda por to-
da clase de servicios de mercadeo continia en aumento. Una proporcion
cada vez mayor, del gasto en alimentos, se debe al costo de proporcionar
estos servicios. Una pregunta critica en los paises y vias de desarro-
110, donde el costo de alimento es la parte principal del costo de la vi-
da, es tratar de saber cudles servicios de mercadeo pueden ser introduci-
dos sin que aumente el precio de los alimentos. Es necesario distinguir
entre los servicios que se afiaden para 1lenar las necesidades basicas del
consumidor y relacionadas con las utilidades de tiempo y forma, y aque-
110s disefados mayormente para diferenciar los articulos de diferentes
productores. Es necesario estimar los costos de los servicios de merca-
deo especificos y medir su posible impacto sobre los precios de los ar-
ticulos, a nivel de consumidor y de productor.

i En algunos paises en desarrollo, una o dos ciudades principales pue-
den dominar los movimientos de articulos y alimentos procesados. Bajo
estas circunstancias, tal como en las primeras etapas de desarrollo, dos
sistemas de mercadeo pueden aparecer simultaneamente, uno para grandes a-
reas metropolitanas y otro para las villas y pueblos pequefios. Los siste-
mas de comunicacion, en este caso, son de especial importancia para el
productor, el consumidor y el distribuidor, con el fin de balancear las
necesidades de alimentos de los dos mercados. Si existen cuatro, cinco

0 mis ciudades grandes, el sistema de mercadeo se hace ain mas complejo
y los mecanismos coordinadores deben estar bien armonizados. Un mercado
nacional puede ser organizado para algunos granos basicos, tales como a-
rroz o trigo, mientras que para otros articulos, el mercado puede conti-
nuar a nivel regional o local.

La investigacion sobre el proceso de mercadeo y las funciones espe-
cificas de comercializacion, es una de las actividades que debe 1levar-
se a cabo cuando los sistemas de comercializacion sufren cambios sustan-
ciales. Esta investigacion es necesaria para aquellos individuos encar-
gados de establecer las politicas a seguir por el gobierno y por las em-
presas privadas; y es necesaria para mejorar la utilidad de las nuevas
instalaciones de mercadeo y aumentar el valor de los servicios de comer-
cializacion.

En los paises en desarrollo, poca investigacion de este tipo ha si-
do 1levada a cabo, y 1a mayoria de la que se ha hecho ha sido sobre cul-
tivos tradicionales de exportacion, tales como café y banano. A medida
que los cultivos para alimentacion adquieren importancia comercial y el
mercado surge como el factor limitante para mantener su crecimiento, la
necesidad de investigacion para resolver los problemas de mercadeo se

P i
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hace mas evidente. La falta de gente entrenada para realizar investiga-
ciones sobre problemas de mercadeo, hace evidente que la asistencia tec-
nica en esta drea debe tener alta prioridad.

C. Delineamiento y Definicidn de 10s Problemas de Comercializacion

Cada etapa del desarrollo estd caracterizada por ciertos tipos de
transferencias rural-urbanas y por la aparicion de ciertos tipos de pro-
blemas de comercializacion. Algunas veces, 10s rumores evidencian que
alguna funcion en particular, no esta siendo bien 1levada a cabo. Por
ejemplo, el almacenamiento: las experiencias en muchas regiones indican
que es probable que se presente cierta cantidad de pérdidas por dafios en
diferentes puntos dentro de los canales de comercializacion y durante el
periodo entre las cosechas y de una region a otra, puede ser encontrada
en la capacidad inadecuada para almacenaje, en la localizacion inapropia-
da de las facilidades de almacenamiento, 0 en otros factores relaciona-
dos. Algunas de estas fluctuaciones se relacionan con la eficiencia téc-
" nica o de operacion, mientras que otras se relacionan con la eficiencia
econdmica o del sistema de precios. Por lo tanto, existen diferentes
criterios para evaluar la funcion de almacenamiento.

En el Cuadro 1 de la pagina se sugieren algunos de los posibles
problemas de mercadeo que pueden sur?ir en las diferentes etapas del de-
sarrollo de los sistemas de comercializacion. En esta misma tabla se
muestran también las dreas de investigacion y de asistencia técnica que
pueden ser necesarias para establecer polfiticas gubernamentales, servi-
cios e instalaciones, relacionadas con los problemas de mercadeo.

Después de la identificacidn preliminar de los problemas de mercadeo
y las posibles necesidades de asistencia técnica e investigacion, es ne-
cesario dar una definicion mds detallada de ellos. E} proceso para mejo-
rar 1a definicion de los problemas de mercadeo y de establecer priorida-
des de asistencia, debe desarrollarse teniendo en cuenta dos puntos: (1)
los enlaces del problema particular con otras actividades en el sistema
de comercializacion; y (2) la prontitud con que individuos e institucio-
nes que intervienen en 1a comercializacion estén dispuestos a aceptar
cambios y reformas. Cuando se establecen las prioridades, hay también
que considerar los posibles trueques y los problemas sociales que pueden
acarrear los cambios significativos en los sistemas de mercadeo. (Ver
la discusién de las péginas ).

Por ejemplo, si un analisis preliminar indica que el almacenamiento
de artfculos perecederos es un problema de alta prioridad, los tipos de
enlaces que convendria explorar cuando se revisa una peticion de asis-
tencia, podrian seguir las 1ineas sugeridas en la Figura 3, pagina
Las actividades especificas de mercadeo estan indicadas en los cuadros
y también se han anotddo los enlaces en las polfticas gubernamentales,
los cambios institucionales, 1a capacidad de personal, y la investiga-
cion.
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Podria prepararse una lista en la que cada uno de estos factores se
evaluarfa, para determinar si sustentan los mejoramlentos propuestos en
el almacenam1ento de articulos perecederos, o si mds bien representan
un obstaculo a los cambios. Puede haber situaciones en las cuales se
puede tomar accion sobre un problema de menor prioridad, debido a que
los otros elementos necesarios estan dispuestos para el cambio. Por o-
tro lado, se deberia posponer la accion sobre un problema de alta prio-
ridad, hasta que mejore la disposicion al cambio.

La guia mostrada en el Cuadro 2 puede servir como una Gtil lista a
seguir para evaluar los enlaces en el sistema de mercadeo y las priori-
dades descritas anteriormente. Es de notar que en el lado izquierdo
del cuadro se harealizado una evaluacion sobre la prioridad de las fun-
ciones de mercadeo que se muestran en la Figura 3, y que se han identifi-
cado los enlaces que se consideran adecuados para la presente etapa de
desarrollo. En el lado derecho se muestran los enlaces inapropiados que
requieren accion. Cuando los enlaces son inadecuados, surge el interro-
gante acerca de si los individuos e instituciones que tienen que ver con
el asunto, estan dispuestos a tomar las acciones necesarias para remediar
la situacion.

Hasta aqui nos hemos ocupado con la identificacion de los problemas
de mercadeo dentro del marco del sistema de comercializacion de un pafis.
Hemos sugerido que la identificacion del problema debe hacerse en dos
pasos: una primera aproximacion y un delineamiento posterior, basado en
los enlaces entre los problemas identificados y los otros elementos den-
tro del sistema. Esto esta de acuerdo con el enfoque ¢istematico sugeri-
do al principio de esta seccion del presente informe.

Es necesario tener una vision amplia, después de haber identificado
un problema critico de mercadeo, antes de seguir adelante con las refor-
mas que puedan ser necesarias. Esta vision mas amplia, estd relacionada
con 1o que esas reformas de 1a comercializacion pueden significar dentro
de los planes nacionales de desarrollo. ¢Cua1es son los trueques que .
pueden surgir cuando se le busca un papel mas positivo al mercadeo, y
qué consideraciones socio- economicas deben tenerse en cuenta? Estos
son topicos de discusion de la siguiente seccion de este trabajo.
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CUADRO 2
MEJORAS AL SISTEMA DE MERCADEO

EJEMPLO DE PROBLEMA DE ENLACE-EVALUACION
ALMACENAJE DE ARTICULOS PERECEDEROS

ENLACES ADECUADOS ENLACES INADECUADOS
o= ALMACENAJE DE ARTICULOS PE- h =~ ALMACENAJE DE ARTICULOS PE-
RECEDEROS: RECEDEROS:

1. Mercados terminsies, haste 1978.
2. Mercados secundaros, hests 1974,

==<MED DE TRANSPORTE:
1. Corrwnos de o fmcn o smercede,
mevcados imesrionss 1,2y 4
2. Mevcados interiores 1,2, 4 v §, wndas
POV carmencs de superficie durs; fervo-

corniuvedy s

} = = GRADOS ¥ NORMAS:

® b on los
v darics por

108 comerciente, @ sdecusdo pers ne
propéeitos).

b= = INFORMACION DE MERCADO:
Por ontre los -
foly "

ubmuh&hvnh
apenss sdecusde pers sigy-

--uu-u

«=NORMALIZACION DE ENVASES DOE
ENVIO:

1. Ussdes on o de del .

’l---m OF RIESGOS MIENTRAS LCS
, ARTICULOS PERECEDEROS ESTAN
r} ALMACENADOS O EN TRANSITO.

’ 1. Adecueds en los

CAMBIOS NECESARIOS EN LA POLITICA PUBLICA
o. Logislecion pers hebiliter & los mercados del interior.
b, Legislecién ssbre bones pers construis instaleciones

Pors simaceneje.

. Ap i pers de les finces
o los mercades.

d. Legislecién v de On pers feciticer
'nnvm

[ pors i v 0 de noticies de
mercade.

CAMBIOS NECESARIOS EN LA EDUCACION ¥ EN LA

CAPACI'I’AClGC

o Més sobre on los
universidedes.

6. Cursos cortos sobre é ong

CAMBIOS INSTITUCIONALES utcmmot
. Ung Divisién de W L

WNVESTIGACION NECESARIA:
. Contwroles de calided en s menipuies de les slimentos

perecedercs.
6. Andlien de 000008 v beneficios ssbre t of de los
cambios en ¢l mercadeo de erticulo perecedercs.

1. En finces. B regrones.
2 En B mercados regonsies de scopio.

o=« RED DE TRANSPORTE:

1. Cormwnos mm de o tncn gl
del 3ys.

2 Ei mercado del wmtenor No. 3 estd

bo= GRADOS Y NORMAS:

1. Es necesario un sistems formel on
000¢ 08 mercedos v on les finces;
INMEdiataments NECHIATIo O 108 Mer-
cados del interior.

2. No existe uns bese legel pers un
sistome formel.

3. No hay snapectores entrensdos.

=. INFORMACION DE MERCADO

1. Un sustome rpido ¢3 necessno pars
recoger y chseminer nformecidn sobre
precios y cantidedes & wdes lee
niveles de mercado.

2. Se necesits une red de micro-ondes,
lenpo v radio pars unie 8 108 Mmerce-
dos termineles, secunderios v del
LA

3 S
onelistes v reporteres de noticies de
mercado.

== <NORMALIZACION DE LOS ENVASES

DE ENVIO:

1. Lo adecuads de les envesss usados
on ol mercado del interier 4, dede ser
oveluedo.

2. Se deben eveluer las necesidedes en
w0dos o8 mercadas Wrmingles v 59

uacidn de le .
on ls fincs para veo on s coseche;
L on del

b==<FINANCIACION DE LAS MEJORAS
DE wmu;

mmmhm auidn

==« TOMA DE RIESGOS MIENTRAS LOS
ARTICULOS PERECEDEROS ESTAN
ALMACENADOS:

1. Los simacenes no tenen un ssteme
de recibos.

3. No hay seguro de simecensie » bejo
cost0.

== MEJORAS EN LA TECNOLOGIA DE

ELABORACION:

1. Normelizscién en cuento ol conte-
nido de humeded, de sxucer vy de
acidez de s mewris prime no he sido
ostablecido.

2. No s hen dessrrolledo normes en
cwemo ol control de tempersturs,
humedsd v uz pere (o materie prime
slmecenade



Digitized by GOOS[Q




NOTAS SOBRE NORMALIZACION*

I. FUNDAMENTOS DE LA NORMALIZACION

A. Introduccion

B. Conceptos Basicos

La Organizacion Internacional de Normalizacion ISO ha definido la
normalizacion como "el proceso de formular y aplicar reglas con el pro-
posito de establecer un orden en una actividad especifica, para benefi-
cio y con la cooperacion de todos los interesados y en particular para
la obtencidn de una economia Optima de conjunto, respetando las exigen-
cias funcionales y de seguridad".

Debe basarse en resultados ciertos, obtenidos por la ciencia, la
técnica y 1a experiencia. Debe fijar las bases, no solamente para el
presente sino también para el desarrollo futuro y debe estar de acuerdo
con el progreso.

Del analisis de esta definigién se desprenden conceptos muy intera-
santes: donde dice "con el proposito de establecer un orden...", se en-

¥ Departamento de Normalizacion del Instituto Colombiano de Normas
Técnicas, ICONTEC, Bogota, noviembre 1984 (Revisado)
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cuentra el objetivo fundamental de la normalizacion que es, en efecto,
poner en orden, es decir vacionalizar. Asi vemos ‘que el establec1m1ento
y aplicacion de un método de ensayo, la definicion de términos, etc., es
ordenar y racionalizar dentro del campo correspondiente.

Continuando con la definicion, dice "... para beneficio y con la
cooperacion de todos los interesados...". Es una obra que no debe rea-
lizarse para obtener el beneficio de unos en perjuicio del interés de o«
tros. La normalizacion es una obra colectiva, tendiente a la "... ob-
.tencién de una economia Gptima de conjunto", es decir que tratandose de
la econom1a general debe considerarse que no necesariamente se obtiene
esa economia de conjunto cuando todos y cada uno de sus componentes al-
canza su valor Optimo.

Como veremos mas adelante, 21 normalizar es necesario obtengr el e-
quilibrio entre el grado de desarrollo y las posibilidades economicas,
de forma que la norma resultante sea aplicable.

Dentro de la definicion se encuentran algunos conceptos que deben
destacarse, por ejemplo: "fijar las bases, no solamente para el presente,
sino tamb1en para el desarrollo futuro".

En la industria se expresa muchas veces el deseo de que la normali-
zacion se hubiera establecido cuando 1a industria estaba en sus comien-
zos. La razon de ésto es que en esta forma podria haberse prevenido el
crecimiento de variedades innecesarias.

Si bien es cierto que en los comienzos de una industria no es posi-
ble predec1r todos los detalles futuros, es cierto también que la pla-
neacion con la ayuda de 1a normalizacion, determina en gran parte el
curso que debe seguir. Especialmente puede hacer mucho para prevenir
la aparicion de variedades mediante la estimacion de las necesidades fu-
turas y el establecimiento de medidas racionales para resolver esas ne-
cesidades.

La adopcion de normas que rijan las condiciones de desarrollo son
particularmente interesantes para los paises recientemente industriali-
zados y para aquellos que se encuentran en vias de desarrollo. En ellos
se presenta la oportunidad de aplicar las normas en los comienzos de la
industria, cuando adn no existen practlcas que deben ser consideradas.

A pesar de que uno de los objetivos principales de la normalizacion
en la reduccion de variedades, cuando se trata de definir el término
Norma surgen una infinidad de posibles definiciones. Asi encontramos
la del diccionario de la Real Academia de la Lengua, la del diccionario
Larousse, la de la Asociacion Francesa de Normalizac1on la del Institu-
to Br1tan1co de Normalizacidn,etc.
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Haciendo abstraccion de las demds, adoptaremos la definicidn esta-! -
blecida por 1a IS0, a través del Comlte para el Estudio de los Principios
Cientificos de la Normalizacién STACO, el cual esté formado por expertos
pertenecientes a varios paises.

Para 1a STACO tiene primer lugar el proceso y luego su reconocimien-
to por una determinada institucidn, por ésto aprobo primeramente el con-
cepto de normalizacion que ya hemos definido y luego el de Norma.

De acuerdo con STACO Norma es el resultado de una gestion particular
de normalizacion aprobada por una autoridad reconocida.

C. Filosofia de 1a Normalizacion

En las normas se imponen una serie de condiciones que deben ser sa-
tisfechas. Cada una de estas condiciones es un "requisito de normaliza-
cion".

Un conjunto de requisitos similares que se relacionen entre si, cons-
tituye un "aspecto de normalizacion". Ejemplos: nomenclatura, especifi-
caciones, toma de muestras, etc.

Se denomina “dominio de la normalizacion" a 1a rama de la actividad
econdmica o cultural a Ta cual corresponde una Norma. Ejemplo: construc-
cion, metalurgia, automotores.

Si recordamos que definimos como normalizacion "el propésito de for-
mular y apl1car reglas con el objeto de establecer un orden en una acti-
vidad especifica", podemos deducir que cuando se elabora una Norma se es-
ta formulando una regla con el proposito de racionalizar un dominio de
1a normalizacion, la cual para poder denominarse Norma, debe posterior-
mente ser aplicada.

ts este Gltimo punto el que con alguna frecuencia olvidan los norma-
lizadores y el que es en la mayoria de los casos mas dificil de poner
en practica.

Los que tienen a su cargo la elaboracion de normas deben tener pre-
sente en todo momento que no se trata de un trabajo utoplco, que una
Norma no es un suefio y que para elaborarla es necesario conocer perfecta-
mente el dominio al cual corresponde y el nivel en el cual va a ser apli-
cada. En esta forma se estableceran normas reales, practicas aplica-
bles al medio, las cuales haran realmente posible el logro integral de
los beneficios de 1a normalizacion.

Le elaboracion de normas es por excelencia un medio de transferen-
cia de tecnolog1a y de reconoc1m1entos, pues la valiosa bibliografia y
experiencia provenientes de los paises altamente industrializados, cons-




129

tituyen una fuente de incalculable valor para el desarrollo tecnolédgico
e industrial de los paises en vias de desarrollo. Ahora bien, para po-
der hacer una correcta adaptacion de estos conocimientos a nivel nacio-
nal, se necesita un conocimiento exacto de este G1timo, puesto que los

medios en que se desenvuelve la actividad productora y consumidora, di-
fieren fundamentalmente de un pais a otro.

La labor de normalizacion no termina con la adopcion tedrica de la
Norma; para su completo desarrollo necesita que esta adopcion se lleve
‘a la practica, es decir que 1a Norma se aplique.

En algunos paises la aplicacién de las normas es voluntaria, nos a-
trevemos a decir que @sta es la forma mas perfecta de ap]icacxon, pero
a ella se llega Unicamente una vez que todos los sectores del pais tie-
nen conciencia plena de la necesidad e importancia de la normalizacion.

En otros paises como en Colombia, 1a aplicacion de las normas es o-
bligatoria. Esta obl1gator1edad y su control revisten caracteristicas
diferentes de un pais a otro.

De lo expuesto anteriormente se extraen las siguientes conclusiones:
- Una norma no es una meta, es una realidad. No es un produc-
to de especulac1ones de escritorio y por lo tanto para su e-
laboracion es necesario conocer perfectamente las condicio-
nes del dominio y el nivel correspondiente.
- La aplicacion es requisito indispensable para que una Norma
pueda denominarse como tal.

D. Requisitos Generales

Para la elaboracion de una Norma .se deben tener en cuénta:tres re-
quisitos generales fundamentales:

- Homogeneidad
- Equilibrio
- Cooperacion

Homogeneidad. Antes de iniciar el estudio de una Norma es necesario
conocer y estudiar las normas ya existentes que puedan tener relacion
con la que se iniciara, para en esta forma establecer la necesaria coor-
dinacion y evitar las contrad1cc10nes y la anarquia.

No existe ni puede existir una Norma aislada, al igual que no exis-
te una industria aislada.
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La interdependencia entre las distintas ramas de una industria y en-
tre las distintas industrias, obligan a mantener la mayor homogeneidad
posible entre las normas.

No es posible la aplicacion de una norma que establezca para un pro-
ducto terminado condiciones que no se puedan lograr con los materiales
normalizados que es necesario.

Es facil comprender que dentro de todo proceso de producc10n tiene
que existir una perfecta coordinacion entre las normas que rigen cada e-
‘tapa del proceso. Debe entonces ser también facilmente comprensible,
concebirla entre las normas que rigen las distintas empresas ya que, co-
mo dijimos anteriormente, ninguna industria se autoabastece.

De 1o anterior se deduce claramente, que para lograr la perfecta ho-
mogeneidad de las normas y por ende su perfecta elaboracion, es necesa-
rio que las mismas se realicen a traves de un organismo coordinador.

Este mismo pr1nc1pio se aplica a nivel internacional, de ahi la e-
xistencia de organismos coordinadores de los trabajos de normal1ZAC1on a
nivel internacional y regional. (COPANT, ISO, lecf

Equilibrio. La norma debe lograr un estado de equilibrio entre las
necesidades del progreso y las posibilidades economicas. Logicamente,
este estado de equilibrio no es estatico, sino dinamico, ya que a medida
que cambian las condiciones, bien sea el grado de desarrollo tecnolégico
o las posibilidades economicas es necesario revisar la Norma para adap-
tarla al nuevo estado de equ111brlo.

En Colombia actualmente las normas nacionales se revisan obligatoria-
mente cada cuatro afios a menos que con anterioridad, algin sector lo so-
licite fundamentalmente. La normalizacion debe con51derarse como una
labor permanente.

Es necesario hacer aqui de nuevo, énfasis en algo que expusimos y
es la necesidad de conocer el dom1n1o de 1a normalizacion al cual corres-
ponde la Norma y el nivel al cual se va a aplicar, a fin de lograr el e-
quilibrio de intereses.

Cooperacion. La elaboracion de una Norma es una obra de caracter e-
minentemente colectivo, en la cual deben participar todos los intereses,
en una discusion franca y libre que garantice el consenso general.

Una division practica de los intereses relacionados con la elabora-
cion y aplicacion de una Norma, es la que los clasifica en tres grandes
grupos: Intereses Generales, Productores y Consumidores.

Intereses Generales: Incluye a todos aquellos que no resultan di-
rectamente afectados por la aplicacion de una Norma, tales como profe-
sores, consultores, investigadores, etc.
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Productores: Son los fabricantes del producto o material que se va
a normalizar.

Consumidores: Incluye tanto los consumidores directos del producfo.
como los intermediarios.

Los siguientes razonamientos demuestran claramente la necesidad de
que estos tres grandes grupos intervengan en la elaboracion de una Nor-
ma:

- Si una norma fuera preparada Unicamente por miembros del sec-
tor de intereses generales, seguramente resultara demasiado
teorica, posiblemente sobrepasaria las posibilidades econo-
micas y por consiguiente romperia el equilibrio necesario.

- En el caso de que una Norma sea preparada exclusivamente por
los productores, estos serian arte y parte, es decir esta-
rian actuando como jueces de su propio producto. Asi mismo
puede darse el caso de que se establezcan niveles mas bajos
de los aceptables, en perjuicio del consumidor.

Debe contemplarse también la participacion de todos los sectores
de la industria (grande, mediana y pequefia), ya que una Norma e-
laborada dnicamente por el primero.de estos grupos po ria dar lu-
gar al establecimiento de niveles injustificadamente muy altos,
con el.consiguiente perjuicio para.los competidores. La elabora-
cion de una Norma sin la participacion de 1a industria desarro-
1lada, podria permitir el establecimiento de niveles de calidad
demasiado bajos. :

- Si una Norma es elaborada por el sector consumidor, posiblemente
éstos debido al desconocimiento de las posibilidades de la in-
dustria, exigirian niveles demasiado altos, provocando sin de-
searlo, el encarecimiento injustificado del producto o 1a inapli-
cabilidad de 1a Norma.

De la aplicacion de estos tres requisitos se concluye que para la ela-
boracion de normas que garanticen su aplicacion justa en la industria,
con los consecuentes beneficios para los productores, los consumidores
y, en general, para el desarrollo econdmico y social, es requisito in-
dispensable:

a. La existencia de un organismo coordinador que integre cohe-
rentemente las labores de normalizacion.

b. La participacion libre y abierta en las discusiones de to-
dos los sectores relacionados con la Norma que se elabore.
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E. Principios Cientificos

La economia Optima de conjunto, mencionada en la definicion de la
ISO como principal objetivo de 1a normalizacion, se obtiene a través de
un mayor rendimiento de los materiales y de los métodos de producc10n,
alcanzado por medio de una reducc1on de las variedades utiles necesarias
para lograr un objetivo.

La normalizacion efectua la reduccion de variedades y la correcta u-
tilizacion de los materiales y los productos, mediante 1la apl1cac1on de
tres principios: Simplificacién, Unificacion, Especificacion.

Simplificacion: Consiste en suprimir las variedades innecesarias,
manteniendo en existencia, sin modificaciones, Unicamente aquellas que
se consideren indispensables.

Unificacion:0Obtiene la reduccion de variedades cambiando dos o més
de eTTas, en forma tal que los productos obtenidos sean intercambiables.
Esto 1mpl1ca una modificacion en las variedades originales.

Especificacion: En algunos casos es util sustituir todas las varie-
dades por una nueva especificacion elaborada sobre bases nacionales. A-
si en varios paises europeos, 10s numerosos y descoordinados sistemas de
medidas de los papeles fueron reemplazados por una sola Norma basada en
una hoja con drea de 1 mé, cuya relacién entre el largo y el ancho es i-
gual a V2. Esta relacion fue adoptada porque es 1a Unica que permite
obtener al doblar en dos una hoja, dos pequefias con l1a misma proporcion
entre el largo y el ancho.

No entraremos‘aqu1 a hacer un analisis detenido de estos aspectos,
pero nos parece de excepc1onal importancia destacar como ejemplo de
simplificacion, 1a aplicacion de los Nimeros Preferidos en las normas.

Desde 1934 1a ISO publico una Recomendacion Internacional para el u-
so de los numeros preferidos. Actualmente, estos numeros son utilizados
entre otros paises, por Francia para el d1ametro nominal de los alambres
(R 40), Alemania para los volumenes de tanques de agua (R 5), India para
los d1ametros de barras de acero y dimensiones de conductores de alumi-
nio.

En los anexos de este trabaJo se presentan eJemplos practicos del

uso de los Numeros Preferidos, asi como las series Renard desde R5 a
R40 y algunas reglas basicas para su utilizacion.

F. Tipos de Normas

Una norma define y establece todas las condiciones que debe cumplir
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el material o producto para garantizar su aptitud para el uso a que esta
destinado.

Debe aclararse que con el término producto se designa no solamente
a los productos industriales, sino también los de otro origen e incluye
asimismo las materias primas.

Estimamos que es necesario hacer algunas consideraciones sobre esta
definicion con el objeto de declarar ideas generalizadas pero incorrec-
tas.

Hemos dicho "todas las condiciones que debe cumplir un producto pa-
ra garantizar su aptitud para el uso a que esta destinado". Cominmente
al pensar en estas condiciones, se hace referencia unicamente a las ca-
racteristicas, olvidando otros requisitos que también afectan la aptitud
del producto o material para el uso a que se destina, tales como: - empa-
que, transporte, dimensiones, seguridad.

Ademas. seria irracional establecer un patron de comparac1on sin dar.
al mismo tiempo, el método para efectuar esta comparacion, de ahi
las normas tengan obligatoriamente que contemplar los métodos anal t1cos
que se deben seguir para la determinacion de las caracteristicas esta-
blecidas, asi como el procedimiento para la obtencion de muestras repre-
sentativas sobre las cuales realizar estos ensayos.

En consecuencia, la clasificacion de las normas, que debe aclararse
no es necesariamente completa, es la siguiente:

Normas de nomenclatura o terminologia
Normas de especificaciones

Normas de ensayos

Normas de muestreo y recepcion

Normas de rotulado

Normas de empaque o embalaje

Normas de transporte

Normas de dimensiones

Normas de metrologia

Codigos de practicas que traten del disefio, construccion, manejo, se-
guridad, mantenimiento de un edificio, de una instalacién o de una maqui-
naria.

En una Norma se pueden cubrir uno o varios aspectos segin sea el
criterio de la 1nst1tuc1on normalizadora.
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II. CAMPOS DE LA NORMALIZACION

A. Niveles de Normalizacion

La necesidad de 1a normalizacion existe en todos los niveles de la
actividad humana’; Donde quiera que hay grupos de thombres trabajando
juntos, deberd existir entre e]los acuerdo sobre el objetivo comin que
desean obtener, las medidas mds practicas para alcanzarlo y la utiliza-
cion coordinada de estos medios.

De acuerdo con los grupos de personas que deben utilizar las normas,
1a ISO las ha clasificado en los siguientes nivles:

- Norma de Empresa

- . Norma de Asociacion
- Norma Nacional

- Norma Regional

- Norma Internacional

Ejemplos:
Internacional: Normas ISO
Regional: Normas COPANT
Nacional: Normas ICONTEC
Asociacion: Normas NEMA

Asimismo la ISO establece las siguientes definiciones:

Organismo Nacional de Normalizacion: Aquel reconocido nacionalmente,
cuya principal funcion otorgada por sus estatutos, es la elaboracién y
publicacion de normas a nivel mundial, o la homologac1on de las normas
formuladas por sus miembros.

Organismo_Regional de Normalizacion: Aquel al cual pueden pertene-
cer los paises que integran una region del mundo _y cuya pr1nc1pal fun-
cion otorgada por sus estatutos, es la formulacion y publicacion de nor-
mas, o la homologacion de las normas formuladas por sus miembros.
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Norma Nacional: La aprobada por un organismo nacional de normali-
zacion.

Norma Internacional: La aprobada por un organismo internacional de
normalizacion. :

_ Norma_Regional: La aprobada por un organismo regional de normaliza-
cion. ~

Norma Homologada: Se dice que las normas han sido homologadas para
un proposito determinado, cuando la aplicacion de las mismas produce re-
sultados equivalentes para los efectos de este proposito.

La Norma de empresa tiene tn\contenido mas amplio que las restantes,
pues contempla aspectos tales como disefio, fabricacion, compra, control
de procesos, etc., que quedan fuera del ambito de las normas nacionales
e internacionales.

Por el contrario, el grupo de personas que utiliza las normas de em-

presa es mucho_més reducido que el correspondiente a los demds niveles
de normalizacion.

B. Normalizacidon Internacional

La elaboracidon y aplicacion de normas tiene entre otras consecuen-
cias fundamentales, la de promover, facilitar, permitir y proteger el in-
tercambio de bienes y servicios.

E1 comercio mundial en su totalidad, parece estar creciendo exponen-
cialmente y todos los paises, aun los cons1derados como potencias econd-
micas, tienden a depender cada vez mas de su comercio exterior.

Por otra parte, as1 como no existe ninguna empresa aislada, tampoco
puede existir una nacién que viva aislada y permanezca al margen de los
intercambios internacionales.

Una de las barreras técnicas que limitan estos intercambios, es la
falta de normas en unos casos, y en otros casos, las diferencias existen-
tes entre las diversas normas, de ahi la necesidad del establecimiento
de bases internacionales que sea el resultado del acuerdo entre los di-
ferentes paises. Estas bases internacionales estan representadas por
las normas elaboradas a través de los organismos regionales e internacio-
nales de normalizacion: 1a Comision Panamericana de Normas Técnicas
COPANT y la Organizacidon Internacional de Normalizacion ISO.

La Comision Panamericana de Normas Técnicas- COPANT

E1 primer intento de constituir un organismo panamericano de norma-



136

1izacion tuvo lugar en abril de 1947, durante una reunion de la Unidn Pa-
namericana de Ingenieros UPADI, en esta ocasion se resolvié fundar el Co-
mité Panamericano de Normas Técnicas aprobandose un estatuto que nunca
fue ratificado por los miembros.

_ Posteriormente, en 1956 y 1957 1a Asociacion Brasilera de Normas
Técnicas y el Consejo Economico Social de 1a Organizacion de los Estados
Americanos, realizaron reuniones con este mismo objetivo.

E1 Comité Panamericano de Normas Técnicas no fue creado sino hasta
1961 en Montevideo, cuando se aprobaron estatutos, se eligié un Consejo
Directivo y una Secretaria General, se fijaron cuotas a los paises miem-
bros y se prepard un plan de trabajo.

En Nueva York en 1964, la Asamblea General del Comité Panamericano
reform6 los estatutos y cambid su denominacion a la de COMISION PANAME-
RICANA DE NORMAS TECNICAS, siendo 1a sigla COPANT.

Los fines de COPANT son,entre otros,l1os siguientes:

- Estudiar, formular y promulgar normas panamericanas adecua-
das para su aplicacion en las actividades cientificas, técni-
cas agropecuarias, industriales y comerciales del continente
americano.

- Promover el uso de las recomendaciones adoptadas por la Comi-
sion.

- Fomentar la normalizacion por medio de la cooperacion entre
sus miembros.

- Promover la comprension de los gobiernos, productores, comer-
ciantes, consumidores y publico en general, sobre la impor-
tancia de 1a normalizacion para el progreso cientifico, téc-
nico, industrial y comercial y, en consecuencia, para el bie-
nestar economico y social de los pueblos americanos.

- Estimular la creacion de organismos de normalizacion en los
paises del continente americano que no lo posean y conseguir
su participacion activa en la Comision.

- Procurar obtener la mayor uniformidad en las prescripciones
de las normas que emitan sus miembros activos.

-  Procurar que la terminologia, metrologia y simbologia, coin-
cida con la usada en ISO y en 1a Comision Electronica Inter-
nacional IEC.

- Establecer relaciones y colaborar con organismos internacio-
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nales tales como la Organizacion de los Estados Americanos
OEA, Comision Economica para la América Latina CEPAL, Aso-
ciacion Latinoamericana de Libre Comercio ALALC y Unidn Pa-
namericana de Ingenieros UPADI, a fin de facilitar el cumpli-
miento de sus fines.

- Asesorar en materia de normalizacion técnica a los gobiernos
y organismos interngcionales que promuevan la integracion
economica de los paises americanos.

Una vez que el Comité Ejecutivo de ALALC conocid la existencia de
COPANT 1a reconocid con caracter de organismo asesor, a nivel de Secre-
taria, en su reunion del 7 de mayo de 1963, realizada en México.

Pertenecen a COPANT los siguientes paises, representados por sus co-
rrespondientes organismos nacionales de normalizacion:

ARGENTINA INSTITUTO ARGENTINO DE RACIONALIZACION
DE MATERIALES I R A M

BOLIVIA DIRECCION GENERAL DE NORMAS Y
TECNOLOGIAD GN T

BRASIL ASOSIACION BRASILERA DE NORMAS
TECNICAS AB N T

CENTROAMERICA INSTITUTO CENTROAMERICANO DE INVES-
TIGACIONES Y TECNOLOGIA INDUSTRIAL
ICAITI

COLOMBIA INSTITUTO COLOMBIANO DE NORMAS
TECNICAS ICONTEC

CHILE {NSTITUTO NACIONAL DE NORMALIZACION

NN

ECUADOR INSTITUTO ECUATORIANO DE NORMALIZACION
INEN

ESTADOS UNIDOS AMERICAN NATIONAL STANDARDS INSTITUTE
ANS I

MEXICO ‘ DIRECCION GENERAL DE NORNAS D G N

PANAMA COMISION PANAMENA DE NORMAS INDUSTRIA-

LES Y TECNICAS COPANIT

PARAGAY INSTITUTO NACIONAL DE TECNOLOGIA Y
NORMALIZACION I NT N
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PERU INSTITUTO DE INVESTIGACION TECNOLOGIA
INDUSTRIAL Y DE NORMAS TECNICAS
ITINTEC

URUGUAY INSTITUTO URUGUAYO DE NORMAS TECNICAS
UNIT

VENEZUELA COMISION VENEZOLANA DE NORMAS INDUS-

TRIALES COVENIN

La Comision Panamericana de Normas Técnicas se sostiene por las con-
tribuciones financieras de todos los paises miembros cuyas cuotas, de a-
cuerdo con su nivel de desarrollo economico, son fijadas por la Asamblea
General.

COPANT esta formada por los siguientes Orcanismos: La Asamblea Gene-
ral, la Secretaria General y los comités y subcomités técnicos.

Cada Comité o Subcomité tiene establecida una Secretaria Técnica que
es desempefiada por un organismo nacional de normalizacién. La funcidn
principal de la Secretaria Técnica de los comités es 1a de coordinar la
labor de los subcomités. En el caso de los subcomités, 1a Secretaria
Técnica tiene como principal funcion la preparacion de esquemas, antepro-
yectos y proyectos de norma.

La discusion y aprobacion de los estudios realizados por COPANT, se
efectuahpor via epistolar, o mediante reuniones técnicas de normaliza-
cion, a las cuales asisten delegaciones de todos los paises miembros.

La Organizacidn Internacional de Normalizacion ISO

La Organizacion Internacional de Normalizacidon es el organismo que
agrupa a la mayor parte de los institutos nacionales de normalizacion y
esta considerada actualmente como la maxima autoridad en esta materia.

La ISO tiene sus antecedentes en la Federacion Internacional de A-
sociaciones Nacionales de Normalizacion, establecida en 1926, la cual
cesd sus trabajos en 1942.

En 1944 seconstituyé el Comité Coordinador de Normas de las Naciones
Unidas constituido por organizaciones de 18 paises cuyo objetivo princi-
pal fue coordinar las actividades de las industrias nacionales de sus
miembros.

En octubre de 1946 se reunieron en Londres representantes de los
miembros delComité Coordinador de Normas con representantes de otros
organismos nacionales de normalizacion no pertenecientes al Comité, con
el proposito de discutir y aprobar la constitucion de una nueva organi-
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zacion internacional,cuyo objeto fuera el de facilitar la coordinacidn

internacional y la unificacion de normas industriales. Estas discusio-
nes y acuerdos llevaron a la“ creac16n de la Organlzacion Internacional

de Normalizacion ISO.

E1 objeto de 1a ISO es fomentar la elaboracion de normas en todo el
mundo, con el propdsito de facilitar el intercambio internacional de bie-
nes y servicios y para desarrollar un entendimiento mutuo en las esferas
intelectual, cientifica, técnica y econdmica.

Como medio para lograr estos fines, 1a ISO puede:

- Tomar accion para facilitar la coordinacion y la unificacion
de las normas nac1onales,y publicar con este proposito nor-
mas Utiles a los paises miembros.

- Establecer normas internacjonales, previendo que en cada ca-
so ningun pais miembro esté en desacuerdo.

- Promover y facilitar el desarrollo de nuevas normas que con-
tengan requisitos comunes, susceptibles de ser utilizados
tanto en la esfera nacional como en la internacional.

- Cooperar com otras organizaciones internacionales interesadas
en estas materias, particularmente tomando en cuenta sus so-
licitudes relativas a proyectos de normalizacion.

La ISO se sostiene por las contribuciones financieras de todos los
paises miembros, quienes al aceptar su participacion acuerdan pagar una
cuota con base en su nivel de desarrollo economico.

La ISO se encuentra constituida por una Asamblea General, un Consejo
Directivo, un Comité Ejecutivo, una Oficina de la Secretaria General y
los comites y subcomités técnicos.

Los comités técnicos estan compuestos por una delegacion de cada uno
de los paises miembros que deseen tomar garte en los trabajos correspon-
dientes. Cada Comité Técnico tiene una Secretaria que es desempeiiada
por un pais miembro. Esta Secretaria Técnica es designada por el conse-
Jo y es responsable ante el Consejo Directivo, de 1a buena marcha de los
trabajos y de la preparacion del informe anual, en el cual se incluyen
los estudios realizados, los proyectos de recomendac1on y las recomenda-
ciones aprobadas.
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IIT. BENEFICIOS DE LA NORMALIZACION

Como resumen de todo lo anteriormente expuesto, podemos expre-
sar que la normalizacion técnica proporciona, entre otras, las siguien-

tes ventajas:

Integracion mds estrecha y desarrollo coordinado de diferen-
tes tipos de industria en los sectores de pe?ueﬁa escala,
considerados viables para 1a economia del pais

Utilizacion opt1ma de los recursos humanos y materiales dis-
ponibles, empleo maximo del equipo de capital y explotacidn
de recursos inexplorados.

Desarrollo rapido y prov151on de los servicios de energfa,
transporte, comunicacion y comercializacion.

Transferencia rapida y utilizacion al maximo de la riqueza
de conocimientos técnicos y experiencia practica acumulados
en los paises industrialmente avanzados, con vistas a lle-
gar a procedimientos acertados para l1a instalacion de ma-
quinaria pesada, como transformadores, rectificadores, cal-
deras, etc. y reducir al minimo las normas durante la mani-
pulacion, elaboracion, transporte y comercializacion de los
productos.

Restriccion del crecimiento de una diversidad innecesaria
de materiales, piezas, herramientas y accesorios, y garan-
tia de su intercambiabilidad.

Garantia de la satisfaccion para el consumidor de productos,
por su calidad, rendimiento y acabado, a precio econodmico.

Elevacion de la calidad y cantidad de las exportaciones pa-
ra aumentar los recursos de divisas, con el fin de perm1t1r
la 1mportac1on de bienes de cap1tal, piezas de maquinas,
articulos especializados y materias primas basicas.

Resultados de la investigacion aplicada, en forma eficaz al
alcance de la industria y de los consumidores.
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ANEXO

LOS NUMEROS PREFERIDOS COMO HERRAMIENTA DE
SIMPLIFICACION EN LA NORMALIZACION INDUSTRIAL

En cualquier industria o 1inea de produccion hay un nimero de facto-
_res que deben ser considerados al decidir los tamafios de los articulos
que se deben producir. Cuando se estudia la demanda del consumidor se
encuentra asimismo una amplia variedad de tamafios. Para algunos tamafios
esta demanda es mayor mientras que para otros es muy pequefia.

Obviamente desde el punto de vista de produccion resulta antiecond-
mico producir todos los tamafios requeridos por los consumidores. Desde
el punto de vista del consumidor es mas econdmico conseguir exactamente
1o que desea. La demanda del consumidor por una amplia gama de tamaiios
para escoger, ademds de aumentar el costo de produccion, contribuye a
aumentar el costo de almacenamiento y distribucion.

De ahi que necesariamente la demanda de una amplia variedad de ta-
mafios tiene que ser confrontada con un numero limitado de tamafios. La
experiencia ha demostrado que las necesidades del consumidor son satis-
fechas cuando el intervalo de tamafios sigue una progresion gométrica
aunque la seleccidn haya sido hecha sin ninguna base tedrica.

De hecho puede demostrarse que donde existe una demanda por una va-
riedad ilimitada, ésta puede ser satisfecha con una variedad limitada
de productos. La manera mds econdmica para satisfacer esta demanda es
arreglar la caracteristica basica del material en una progresion geomé-
trica normalizada.

Para explicar este concepto tenemos como ejemplo practico una fabri-
ca de envases metalicos.

En este caso, el fabricante desearia cubrir sus necesidades con‘el
menor numero posible de envases, pero a la vez se ve en la obligacion
de satisfacer la demanda ilimitada de cientos de consumidores diferentes.

De esto se desprende la necesidad de normalizar el parametro basico,
en este caso la capacidad, siguiendo un orden geométrico.

Cudl es el procedimiento para lograr 1a normalizacion de este para-
metro?

Primero se determina mediante una encuesta los tamafios y cantidades
que los consumidores prefieren, incluyendo desde luego los envases impor-
tados.
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Con esta base se determinan los tamafios mds pequefios y mas grandes
que se podrian producir econdmicamente. Ademds se determinan los tama-
fios de mayor demanda.

A continuacion se establece la razon de la serie geométrica, tenien-
do en cuenta que esta razon debe ser pequefia en el intervalo donde la
demanda es mayor y mds grande donde l1a demanda es menor.

Recordemos aqui, que esto es exactamente 1o que hizo Renard al re-
ducir de 432 a 17 el tamafio de las cuerdas, estudio que culmind con la
presentacion de la serie de nimeros preferidos o numeros de Renard.

En la tabla 1 estan dadas las series Renard R5 a R40

Continuando con nuestro ejemplo, si como resultado de la encuesta
mencionada se establece que las capacidades van desde 1 litro hasta
100 y 500 litros, correspondiendo la demanda mayor al intervalo entre
1y 50 litros, 1a demanda menor al intervalo'entre 100 y 500 litros y
una demanda intermedia al intervalo de 50 a 100 litros, conforme a lo
establecido anteriormente, podria utilizarse, por ejemplo, 1a serie R40
para fijar las capacidades entre 1 y 50 litros: 1a serie R20 para las
capacidades entre 50 y 100 y las series R5 o R10 para las capacidades
entre 100 y 500 litros.

Para el uso de nimero preferidos deben tenerse en cuenta, entre o-
tras, las siguientes direcciones basicas:

- Cuando no exista informacion estadistica, deben adoptarse
valores de numeros preferidos.

- Al seleccionar las series Renard como especificacion para
la caracteristica basica, debe adoptarse el valor que mas
se aproxima al valor necesario pero que tenga la mayor ra-
z0n geométrica.

- La seleccion de la serie R debe hacerse cuidadosamente te-
niendo presente el costo del producto, su relacion con o-
tros productos, etc. Ademds no debe olvidarse que series
con intervalos demasiado anchos significan desperdicio
de materiales y series con intervalos demasiado cercanos
implican aumento de herramientas, costo de produccidn, etc.
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TABLA 1
~SERIES BASICAS

RS R 10 R 20 R 40
(1) (2) (3) (4)
1,00 1,00 1,00 1,00
1,06

1,12 1,12

1,13

1,25 1,25 1,25

1,32

1,40 1,40

. 1,50

1,60 1,60 1,60 1,60
1,70

1,80 1,80

- 1’90

2,00 2,00 2,00

2,12

2,24 2,24

2,35

2,50 2,50 2,50 2,50
2,85

2,80

| 3,00

3,15 3,15 3,15

3,55 3,55

3,75

4,00 4,00 4,00 4,00
4,25

4,50 4,50

4,75

5,00 5,00 5,00

5,30

5,60 5,60

6,00

6,30 6,30 6,30 6,30
6,70

7,10 7,10

7,50

8,00 8,00 8,00

8,50 8,50

9,00 9,00

9,50 9,50

10,00 10,00 10.00 -10,00




ANALISIS DE LA EFICIENCIA EN LA FORMACION DE LOS PRECIOS EN
RELACION AL TIEMPO, ESPACIO Y FORMA DE LOS PRODUCTOS*

(NOTAS)

-Introduccion

Comiunmente se oye hablar de que los precios al consumidor son exce-
sivos, que los margenes de los intermediarios son demasiado grandes y
que los productores no reciben el valor "justo" por sus productos.

También es frecuente oir que hay especulacion en el mercado, la
cual debe eliminarse drasticamente.

Presentaremos una sinteis de los elementos técnicos y el analisis
necesario para determinar cuando hay especulacion excesiva, bajo qué
condiciones los precios en un determinado mercado son muy altos y exis-
ten utilidades excesivas en el sector intermediario.

Este analisis nos permitira identificar los tipos de informacion
de mercados que son necesarios para mantener una evaluacion permanente
de Ta eficiencia con que operan los mercados y sistemas de comerciali-
zacion.

*  Preparado por Dr. Juan Pablo Torrealba, Especialista en Comerciali-
zacion Agricola.
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A. La Evaluacion de los Sistemas de Comercializacion y la Eficiencia
Operacional

La evaluacion de los sistemas de comercializacion se puede realizar
con muchos criterios e instrumentos, pero que todas las evaluaciones de
alguna forma deben contener tres aspectos fundamentales:

- Eficiencia operacional
- Eficiencia en la formacion de los precios
- Equidad, o los aspectos distributivos

La eficiencia operacional se refiere a la productividad y la tecno-
logia que se usa en los distintos procesos de comercializacion, ya sea
en un proceso o etapa de la comercializacion, o en conjunto de proceso,
0 en un subsistema completo.

La eficiencia operacional se mide generalmente por medio de los
costos de operac1on, las pérdidas y el aprovechamiento de los productos
y la tecnologia utilizada en el manejo de los productos en sus distintas
etapas de comercializacion.

La eficiencia de precios o eficiencia en la formacion de los precios
se refiere a la capacidad de un mercado, 0 mercados o sistema de comer-
cializacion de reflejar con exactitud al productor las preferencias y
gustos de los consumidores finales, y por otra parte permitir un flujo
de productos que 1legue al consumidor a "precios eficientes". Estos
precios eficientes son los que se producirian en un mercado en competen-
cia perfecta.

En competencia perfecta los precios en el mercado son iguales a los
costos de producir el articulo o servicio de que se trate. En la medi-
da en que hayan distorsiones en la estructura y el funcionamiento del
mercado, esperaremos que los precios vigentes se alejen de los costos
unitarios de producir o prestar un servicio y existen utilidades excesi-
vas.

Bajo este concepto de eficiencia en la formacion de los prec1os es-
taremos interesados en averiguar en un sistema de comercializacion, si
los precios de un articulo en diferentes mercados en el espacio, estan
relacionados por los costos de transporte; si los precios en distintos
periodos de tiempo estan relacionados por los costos de almacenamiento,
y si los precios en diferentes formas de un producto,por los costos
de procesamiento. Mientras mayores sean las dispersiones en estas rela-
ciones, mas lejos estaremos de los precios de eficiencia, la que nos in-
dicara problemas en 1a estructura del mercado o canales de comercializa-
cion.



146

De esta manera, el analisis de la eficiencia de precios es un ele-
mento fundamental en identificar ciertos problemas de comercializacion,
aunque este tipo de andlisis no nos permite por si solo identificarlos
perfectamente, ni plantear las soluciones necesarias.

E1 analisis de eficiencia de precios es aplicable con relativa faci-
lidad, especialmente cuando se cuenta con series estadisticas de precios
en distintos mercados y en distinto tiempo y se cuenta con informacidn
confiable de costos.

B. Eficiencia en la Formacion de 1os Precios en Relacion al Tiempo

E1 precio de un producto al momento de la cosecha (Pc) determina
los precios de eficiencia para otros periodos antes de la cosecha si-
guiente. En efecto, si 1a cosecha se efectiia en el momento t, los pre-
cios en el periodo t + 1 (Pt + 1) deberian ser los siguientes:

Pt + 1 =Pc + Ca
Donde: Ca es el costo de almacenamiento entre el perfodo t y t + 1.
E1 costo total de almacenar un producto incluye lo siguiente:

- E1 costo de almacenamiento propiamente tal, es decir .el
costo del uso de instalaciones y de realizar las operacio-
nes necesarias en el almacenamiento.

- El1 costo de las mermas y cambio en la calidad del producto.

- E1 interés del capital invertido en el producto almacenado.

Estos costos totales de almacenamiento son variables en funcidn al
tiempo, asi el costo unitario por mes (u otra unidad de tiempo) aumen-
ta conforme el periodo de almacenamiento es mayor, debido al costo de
los intereses y de las mermas.

Graficamente esto se puede representar asi:

A

Costo unitario
De almacenamiento Ca= f(t)

Meses
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Para analizar la eficiencia en la formacion de los precios en un
mercado en relacion al tiempo, deberemos comparar los precios del merca-
do en el periodo entre cosechas, con el precio a la cosecha, mas sus
costos de almacenamiento.

A continuacion realizaremos este analisis para un ejemplo del caso
de 1a cebolla en el mercado mayorista de San José de Costa Rica.

E1 Cuadro No.1 muestra los costos totales de almacenamiento para
distintos periodos, desde un mes a 8 meses. NoOtese como crecen l10s cos-
tos mermas (ver columna 4) y de intereses (columna 6) en cantidades ca-
da ves mayores, mientras que é1 costo de almacenamiento crece en una
cantidad constante por mes.

En el Grafico Noi: se han representado los precios promedios al
por mayor en el periodo 1966-1975, es decir la estacionalidad tipica
de precios, y la funcion de costos totales de almacenamiento, mas el
costo de adquisicidn inicial del producto (Columna 9 del Cuadro No.l),
es” decir, el costo final de 100 kg. para diversos periodos de almacena-
miento.

La comparacion de ambos valores nos permite l1legar a varias conclu-
siones en relacion al mercado:

- Es muy ineficiente la formacion de precios en relacion al
tiempo. NOtese la gran disparidad entre los valores de
costo final del producto y de precios para los meses de a-
gosto a enero; en diciembre por ejemplo, la diferencia de
estos valores llega a ser cerca a ff 165,00, 1o que da una
utilidad bastante elevada.

- Aparentemente es necesario promover el almacenamiento en
mayor escala con el fin de acercar los precios a los cos-
tos del producto final en los distintos meses.

- No es rentable almacenar por periodos cortos de 3 meses
después de la cosecha.

E1 analisis anterior permite detectar fallas o ineficiencias en la
formacion de precios en el mercado pero no identifica las causas y sus
posibles soluciones. En el ejemplo anterior, deberia investigarse adi-
cionalmente cuanto y como es el almacenamiento de 1a cebolla, como pue-
de promoverse mas; cudles son los patrones estacionales de importacion
y exportacion del producto y otras variables del mercado.
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GRAFICO No. I
CEBOLLA: PRECIOS MENSUALES PROMEDIO AL POR MAYOR (I1966-1975)
Y COSTOS DE ALMACENAMIENTO + COMPRA DEL PRODUCTO EN COSECHA
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C. Eficiencia en la Formacién de Precios en Relacién al Espacio”

En una situacion en 1a que hay produccion dispersa en muchos lugares
y un mercado terminal o principal en donde se concentra la mayor parte
de la demanda, el precio en un determinado sitio estd dado por la si-
guiente funcion:

Po=P -T

Donde: PS es el precio en un sitio o lugar especifico.
Pm es el precio en el mercado terminal

T es el costo de transferencia del sitio al mercado (se
habla de transferencia, ya que ademas de costos de transporte pueden ha-
ber otros }ales como carga, descarga, seguros y otros).

Es decir, un mercado eficiente en la formacion espacial de sus pre-
cios origina un precio en cada sitio o lugar que es igual al precio del
mercado terminal, menos los costos de transferencia del lugar a dicho
mercado.

Graficamente esto se puede expresar como sigue:

600 300 150 O 600
Distancia al Mercado (Km.)



151

En donde:

Distancia mercado a sitio 1 es 150 km.

Distancia mercado a sitio 2 es 300 km., asi el precio del
sitio 1 (Ps}) es menor al precio de mercado Pm en costo .
de transferencia, igual sucede con el precio del sitio 2

Ps,)
Todos los lugares o sitios con un mismo costo de transferencia a un
mercado se pueden representaren un mapa: como una linea de iso-costo a

su alrededor, Graficamente tenemos las lineas correspondientes a los
puntos con costos de transferencia T1 T2 y T3

Paralelamente podemos representar en un mapa lineas alrededor de un
mercado que 1nd1quen los sitios o lugares que tienen iguales precios;
éstas son las lineas de contorno de iso-precio de un mercado:

Si el mercado funciona eficientemente las 11neas de iso-costo e iso-
precio seran muy semejantes o iguales y mientras mds diferencia haya en-
tre 1ineas de contorno, menor es la eficiencia en la formacion espacial
de precios en el mercado

Si se tiene dos mercados en diferentes lugares que compiten por la
produccion de ciertos sitios, o sea que sus dreas de atraccion se entre-
cruzan, el limite o frontera de atraccion (L), queda determinado por la
siguiente relacion:

Pml - Tl = sz - Tz
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Donde:

Pml es el precio del mercado 1.

sz es el precio del mercado 2.
T1 es el costo de transferencia al mercado 1.

T2 es el costo de transferencia al mercado 2.

Graficamente esta relacion se puede representar asf:

Distancias (Km.)

Esto explica porqué el abastecimiento de ciertos mercados se hace
desde distancias muy lejanas; o bien en casos extremos 1o que se produ-
ce en una zona agricola no se vende en el mercado de la misma zona.

En el caso de mercados excedentarios y deficitarios las diferencias
entre sus precios deben ser iguales al costo de transferencia.

En el caso de dos mercados, l1a condicion de eficiencia en la forma-
cion de sus precios seria simplemente:

Pmp - Pm2 = T
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Si los precios en dos mercados tienen una diferencia entre sus pre-
cios mucho mayor al costo de transferencia entre ellos, diremos que no
es eficiente 1a formacion de precios en el espacio.

D. Eficiencia en la Formacion de Precios en Relacion a la Forma del
Producto ‘

Consideremos un producto agricola con diferentes posibilidades de
transformacion para su uso final, ya sea muy simple como un empaque es-
pecial, o un complicado procesamiento industrial. En estos casos nos
interesara analizar la relacion entre los precios en el mercado para
las distintas formas (o grados de transformacion) del producto agricola
basico o materia prima; por ejemplo, leche y queso o crema, o tabaco y
cigarrillos.

La relacién de eficiencia en los precios para distintas formas de
un producto basico es la siguiente:

Pmp =q (Pf - C)

Donde:

Pm . es el precio de 1a materia prima.
P¢ es el precio del producto elaborado

q es la cantidad de unidades de producto final que se ob-
tienen por cada unidad de materia prima.

(W es el costo de procesamiento de una unidad de producto
final.

Si Pm_> q (Pf - C) el producto no se elabora o bien se in-
curren en pérdidas en su transformacion.

Si Pmp.< q (Pf - ¢) hay utilidades altas en el procesamiento

y el mercado deberia absorber mayores cantidades de producto
elaborado.

La condicion de eficiencia para un producto agricola que es materia
prima de muchos (n) productos elaborados, es la siguiente:
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Pm, = g, (P, - C))

Pmp = QqQn (Pf" = cﬂ)

0 bien:
Q) (Pe = Cp) =0y (Pep= Cp) = o =an (P _ ()
n
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FUNDAMENTOS Y PROPOSITOS DE LA INFORMACION DE MERCADOS*

Introduccion

E1 proposito de este trabajo es el de discutir el rol de la infor-
macion de mercados dentro del sistema de comercializacion relacionado
con la agricultura. Como es conocido por todos, en realidad cuando nos
referimos al sector agricola en América Latina, nos estamos refiriendo a
un mundo dual, donde conviven tipos distintos de empresas con diferente
dotacion de recursos, orientacion al mercado, etc. Desde un punto de
vista estructural, por lo tanto la informacion de mercados puede repre-
sentar distintas cosas para cada uno de los tipos de empresas del sector.

Continuando en la escala de intermediacion del proceso de comercia-
1izacion, no cabe duda que el tipo de informacion que se demanda sera
distinta de acuerdo con los intereses de cada grupo o agente participan-
te. Precisamente para muchos de los grupos la capacidad de operar en
forma relativamente ventajosa en el mercado es resultado del manejo mo-
nopolistico que hacen de 1a informacion. Sin pretender ser exhaustivo
en un tema tan amplio, trataremos de establecer algunas ideas en forma
51stemat1ca sobre este problema. identificando algunas areas de discu-
?}on que seran tratadas con mas detalle durante el desarrollo de este ta-

er,

* Trabajo preparado por Héctor Morales, Espécialista en Planificacion
AgricoTa, IICA.
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‘A. Qué es la informacion de mercados?

Cuando hablamos de informacion de mercado, en realidad nos estamos
refiriendo a una gama bastante amplia de elementos.

Sin entrar a individualizar aun los agentes que participan en el
sistema de comercializacion, y dado que las actividades basicas que se
desarrollan las de venta y compra de productos, es claro que debe exis-
tir una adecuada informacion sobre las condiciones de oferta y demanda
del mercado para decidir 1a forma en que los productos deberan ser movi-
lizados en el espacio o el tiempo en forma mas eficiente posible. En
estas decisiones se advierten tanto situaciones de corto y mediano pla-
zo, lo cual implica que debe existir una capacidad de transformar la in-
formacion disponible en estos momentos para realizar andlisis prospecti-
vos con cierto gradode seguridad.

Desde el punto de vista de los usuarios, es claro que no solo los
productores precisan de este tipo de 1nformac1on. ya que la mayor parte
de los servicios de comercializacion son realizados _por agentes especia-
lizados en estas actividades. Uno de los agentes mds importantes en
este proceso es el estado, quien debe basar sus decisiones en relacion
a la politica agricola de corto y mediano plazo en funcion del analisis
de las variables de que miden el funcionamiento del mercado.

La informacion de mercado incluye todos los datos estimados, las o-
piniones y otros antecedentes necesarios en la toma de decisiones que a-
fectan la comercializacion de bienes y servicios. Esta informacion in-
cluye, entre otras:

- Datos sobre produccion de un determinado producto en el
tiempo.

- Produccion historica y esperada de otros bienes complementa-
rios y competititivos.

- Precios de bienes complementarios y competitivos.
- Estacionalidad de la produccion y de los precios.

- Movimiento de los precios internacionales (cuando correspon-
da).

- Incorporacidn de nuevas areas a la produccion, productividad
nacional y por regiones, etc.

-  Precios historicos

Tal como se menciona anteriormente, 1a informacion que interesa a
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los distintos productores y agentes que participan en el proceso de co-
mercializacion, es distinta en su naturaleza asi como el grado de deta-
1les. Probablemente 1o que mas puede interesar a un productor en un mo-
mento en que realiza sus decisiones, son algunas apreciaciones sobre el
nivel de precios esperado, _ya que en realidad adn cuando cuente con una
gran cantidad de informacion sobre pronost1cos de cosechas, no estara

en capac1dad de procesar dicha informacion para los propositos de su in-
teres. As1 mismo, si es el Estado el interesado por colectar informa-
cion, lo mas probable es que el grado de detalle dependerd de la capaci-
dad que éste tenga para utilizar 1a misma como un insumo de un modelo

de analisis.

B. Fuentes de Informacion

En general,se citan tres fuentes ,para la obtencidn de informacion:

- Informacion interna, (generada en la empresa misma del pro-
ductor o agente de comercializacion).

- Informacion de fuentes secundarias.
- Informacion obtenida de investigaciones particulares.

La informacion interna es por supuesto 1a fuente mas obvia para la
toma de decisiones. Dentro de esta categoria podemos ubicar la informa-
cion obtenida como producto de la propia experiencia de los agentes o
productores. Esta informacion en 1a mayoria de los casos ni siquiera
es registrada, constituyendo uno de los elementos mas importantes con
que cuentan los empresarios para mantenerse en el negocio. En casos
de empresas organizadas, los registros constltuyen una fuente de infor:
macion valiosa para la toma de decisiones, siempre que la misma se com-
plemente con informacion proveniente de otras fuentes. La informacion
de fuentes secundarias es aquella que es obtenida de fuentes externas
a las empresas. Gran parte de esta informacion se obtiene en el caso
de la agricultura, a través de los servicios del Gobierno, especialmen-
te auxiliares del Estado, donde se ubican antecedentes sobre produc-
cion, prec1os nacionales, locales e internacionales, etc. La mayoria
de los pa1ses consideran una ob11gac1on del .Estada la proviswon de es-
tos servicios, clasificando éste la informacion como un bien publico.

E1 Estadopuede utilizar economias de tamafio para su obtencion, no
asi la empresa privada, la cual sdlo puede recabar datos parciales del
mercado. En una sociedad igualitaria, podria pensarse que el deber del
Estado sera el de asegurar a cada uno de los agentes participantes, i-
gual oportunidad de acceso a la informacion, no asi en una sociedad
con que presente grandes desigualdades, donde podria justificarse una
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cierta discriminacion en la forma que el Estado proporciona esta infor-
macion, conforme a los patrones de beneficiarios seleccionados, de a-
cuerdo a la filosofia politica del Gobierno..

La tercera fuente de informacion -investigaciones particulares
en el campo del sectern agricola-, corrientemente tambien es realizada
por el. Gobierno, 1a mayor parte de las veces vinculada a la necesidad
de aportar antecedentes para un programa o proyecto especifico. Rara
vez los agricultores realizan este tipo de investigaciones de mercado,
situacion bastante diferente a la que se observa en otros sectores.

C. La Informacion de Precios

Evidentemente 1a informacion de precios representa una de las areas
de mayor interés dentro de la informacion general de mercados. Resulta
bastante dificil obtener informacion adecuada sobre precios. Esta in-
formacion s6lo tiene sentido referida a un producto en particular, lo
cual implica problemas de definicion de calidades, unidades, lugar,
tiempo, etc. Mientras mads grande son las d1ferenc1as en cal1dades y en
sistemas de transaccion utilizados para un producto, mas complicado se-
ra el establecimiento de un sistema de recoleccion de informacion.

De alli que en granmedida la calidad de 1a informacion de precios
depende del grado de aceptacion de las normas y standares de calidad.
En este sentido la utilizacion de normas tradicionales de compra y ven-
ta de productos, determinan que los sistemas de informacion de precios
en el mejor de los casos,puedan tener sentido en un momento determinado.
Por ejemplo, la calificacion de productos en clase primera, segunda o
tercera, corrientemente esta referida a una época del afo, establecién-
dose las mismas en un sentido relativo.

Uno de los problemas mas serios en la recopilacion de informacion

de precios, es la existencia de una gran cantidad de unidades de medi-
das de los productos, las cuales pueden variar tanto a nivel de las dis-
tintas transacciones (nivel de un productor, nivel de intermediario lo-
cal, nivel de mercados zonales, nivel de mercados mayoristas y detallis-
tas; etc.) como:regionalmente depend1endo del producto. Inclusive, se
da el caso que el nombre de una unidad de medida es ut1l1zado en distin-
tas regiones de acuerdo a una conversidon distinta o varian segin el ti-
po de producto.

En algunos casos se dan situaciones en que el precio aparente que
se obtiene en realidad, no crresponde al verdadero valor de transaccion
del producto. Como un ejemplo extremo, puede citarse el caso de la ven-
ta de arroz en cascara a nivel de las unidades de produccion en Republi-
ca Dominicana. En este caso se pudo constatar que en una encuesta lo-
cal, el precio de transaccion por la fanega de arroz (tradicionalmente
de 130 kg. en la zona), era de $30.00. Las variaciones de precios ob-
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servadas entre distintos tipos de a9r1cultores practicamente era inexis-
tente. Lo que en la pract1ca ocurria, era que ese precio corresponde al
precio base de la transaccion; posterlormente se discute la cantidad de

kilos que se incluiradn en la fanega para descontar factores como hume-

dad, impurezas, matex. Hubiera resultado particularmente sencillo 1le-

gar a establecer estos descuentos y definir un precio de transaccién a-

decuado, pero la falta de capacidad de negociacion de los agricultores,

ha determinado que el sistema sea manejado por los intermediarios. quie-
nes no estan interesados en un andlisis del grano, sino mas bien utili-

zan ese ajuste como un descuento "al ojo", en la cual se constatd obvia-
mente que pierden los productores.

Para algunos productores es comin la transaccion del producto en
términos de unidades de volumen. Tal es el caso en algunas regiones,
de la venta de maiz en mazorca, la cual se vende por "carga", es decir
el contenido de un costal de uso tradicional en la zona. Con la apari-
cion de variedades de alto rendimiento y de menor tamafio de mazorca, se
ha alterado significativamente el precio del producto sin que haya va-
riado para aquellos agricultores que estan sujetos a estas formas espe-
ciales de comercializacion.

Estos sistemas de ventas por volumen son también bastante comunes
incluso en las ventas al detalle (Republica Dom1n1cana), utilizandose
para estos propositos latas de conservas de jugos u otros productos tra-
dicionales en el consumo de esas zonas.

| Es claro _que en estas circunstancias pierde completamente sentido
la informacion de precios ya que de poder ser recolectada en forma ade-
cuada, la difusion es extremadamente dificil y limitada a un, &drea muy
especifica.

Tanto en ventas al detalle como en transacciones al por mayor, el
precio detectado es un precio ficticio y no corresponde al que se obtie-
ne de una transaccion real. Esto es asi porque de hecho puede existir
una negociacion particular en cada caso variando el nivel del precio .de
acuerdo a las cantidades transadas, la periodicidad de las compras que
realiza un determinado intermediario, la hora del dia en que es tomada
la informacion, etc.

En el caso de las ventas al detalle, el problema de calidades tien-
de a acentuarse debido que a ese nivel el nimero de clases se inrcremen-
ta, y se hace mucho mas dificil establecer los patrones diferenciales
entre productos. En algunos casos es bastante dificil diferenciar pro-
ductos que tienen incorporados distintos servicios de comercializacion,
tales como transporte, seleccion, limpieza, empaques,etc.

Otra de las dificultades que se deben resolver para la recgleccién
de la informacion de precios, estd relacionada con 1a definicion de la
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poblacion de l1a cual se extractard la misma. Entendemos comp poblaciodn
para estos propositos las transacciones similares que ocurren e un nivel
determinado en el proceso de comercializacion en un determinado lugar y
en un determinado periodo de tiempo. La dificultad de obtener informa-
cion correspondiente a distintas: "poblaciones" puede ser resuelta en to-
do caso a través de una muy detallada definicion del marco muestral. La
obvia limitacion a una mayor eficiencia en el proceso de recoleccion de
la informacion, es el costo de la misma. En otra de las sesiones de
este taller se discutird en extremo todo el proceso de obtencion de la
1nformac1on (concepto de un sistema de informacion), por 1o que en esta
seccion solo nos hemos limitado a exponer algunas l1m1tantes que deberdn
superarse para su, implantacion.

D. El1 Rol de la Informacion de Mercados

La informacion de mercado cumple una serie de funciones en una so-
ciedad moderna. Para los propdsitos de ordenamiento de ideas en rela-
cion a los mult1ples roles, hemos agrupado areas de interés para resal-
tar en cada una de éstas, algunos elementos que destacan su importancia
en el cumplimiento de los objetivos especificos que se sefialan. Las a-
reas no son necesariamente independientes una de la otra, ni excluyentes,
de alli que insistamos en esta clasificacion como una guia de presenta-
cion.

1. La informacion como un elemento basico para un modelo normativo
del mercado.

Uno de los supuestos mas importantes de la competencia perfecta, es
que los participantes en el proceso de produccion y distribucion, estadn
bien informados de 1o que acontece en el mercado, permitiéndose a las
empresas reasignar sus recursos de acuerdo a las mejores oportunidades
de mercado, actuando los precios como indicadores de dichas oportunida-
des.

Aun cuando es sabido que el proceso de produccion puede ser asimila-
do a la idea de perfecta competencia, en atencion a la relativa poca im-
portancia de cada una de las unidades productoras, en el mercado, al i-
nicio mismo de 1a cadena de intermediacion se dejan sentir las fuerzas
concentradoras que 1legan a constituir incluso un sistema centralizado
de comercializacion. Gran parte de la capacidad para concentrar el po-
der de decisiones y manejo del mercado, puede ser adjudicado a la habi-
lidad con que cada uno de estos agentes, es capaz de colectar, procesar
y analizar la informacion de mercado, desptazando a'otros agentes con me-
nor capacidad en esta area. Por lo tanto, podriamos decir que suponien-
do deseable el funcionamiento del sistema con una mayor cantidad de e-
lementos de l1bre competencia, yn instrumento de gran importancia para
lograrlo serfa precisamente la generacion sistematica de informacion y
su difusion a través de los medios que sea posible.
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E1 modelo normativo o modelo deseable, ain cuando representa una
abstraccion necesaria para entender su funcxonamiento. proporciona ade-
mas algunas orientaciones para dirigir acciones concretas que permitan
un mejoramiento de las condiciones actuales de operacion.

Asi por ejemplo, en términos concretos podriamos argumentar que la
informacion de mercado nos permitiria acercarnos al modelo normativo en
cuanto nos permita ayudar a los productores a definir cuestiones tales
como: cuando y en qué mercados vender sus productos cuanto venden en
cada mercado, forma de presentar el producto, precios probable’ que re-
cibird, etc. En igual forma en el largo plazo debera permitir estable-
cer la evolucion de los diferentes productos en cada mercado, qué pro-
ductos presentaran buenas perspectivas para el futuro, cudles son las
variaciones estacionales observadas regularmente.

A otro nivel el sistema de informacion deberd permitir una transpa-
rencia del mercado, estableciendo entre los agentes de comercializacion
un mayor grado de competencia. E1 tipo de informacion en este caso co-
rresponderia a cuestiones tales como: qué productos estan siendo demanda-
dos en distintos _mercados ; donde resulta mas conveniente enviar estos
productos y en qué cantidad; a qué precios se comercializan los produc-
tos y en consecuencia qué precios pueden pagarse a los productores. cua-
les son las calidades demandadas.

Similarmente la agroindustria se vera favorecida por informacion co-
mo la siguiente: el volumen y 1a estacionalidad de la produccion de un
determinado producto; comportamiento de los precios; las calidades me-
nos deseadas en el mercado de productos en fresco; la fecha apropiada
para el inicio y terminacion del procesamiento de cada producto.

Al final de la cadena de intermediacion, la informacion de mercados,
permitira un mejoramiento del sistema ayudando a los detallistas y con-
sumidores a ubicar aquellos mercados que presentan ventajas en término
de precios, condiciones de compra, posibilidades de crédito, transporte,
etc.

Es claro que no se debe sobreestimar el rol que puede juzgar por si
sola la mayor disponibilidad de informacion de mercado Es importante
destacar que los modelos que podriamos denominar "imperfectos" para con-
traponerlos a 1a idea de modelo normativo de competencia perfecta, son
el resultado de una serie de caracteristicas estructurales _que no son
faciles de remover _y que restan efectividad a la utilizacion de los sis-
temas de informacion como elementos de cambios. Entre estos factores
estructurales, podemos citar:
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~Bajo nivel cultural de los productores:

Extremadadependencia de los productores de los intermedia-
rios por limitaciones en la disponibilidad de recursos de
capital;

produccion limitada, que establece deseconomias importantes
para la realizacion de servicios de comercializacion;

incapacidad de incorporar mejoras tecnologicas, condenando
a la marginalidad permanente a los pequeiios productores
agricolas;

falta de intraestructura de almacenamiento;

incapacidad para la aplicacion de normas rigidas de calidad!

Desde el punto de vista de la intermediacion, existen también ele-
mentos estructurales de importancia que hay que tomar en cuenta si real-
mente se quiere ponderar la importancia de un servicio de informacion

de mercados.

Entre estos elementos destacamos los siguientes:

produccion poco uniforme, debido a gran numero de lotes pe-
queiios de calidad distinta;

falta de normas, por lo cual los productos no tienen una
calidad definida y se presentan en una diversidad de enva-
ses;

falta de infraestructura de coqercializaciénz lo cual difi-
culta la seleccidn, conservacion y transaccion de los pro-
ductos.

2. La informacion en la planificacion*

E1 proceso de plan1f1cac1on en Latinoamérica precisa de un flujo
continuo de informacion que permita alimentar los modelos de programa-
cion prospectiva por cultivo y por reg1on Esto supone una importante
tarea de ordenamiento de las series historicas disponibles que permiti-.
ran generar los parametros que se utilizaran en los analisis prospecti-
vos. “"Asi 1a elaboracion y puesta en marcha de un plan de cultivos y
prondosticos de cosecha va a requerir conocimientos sobre area disponi-

*—"Tdeas tomadas del trabajo "La Informacion de precios como estabili-
zadora de precios, factor de plan1ficac1on de cultivos e instrumen-
tos de politica.- E1 caso del Perd del documento "Reunion Nacional
sobre instrumentos de comercializacion". Informacion de mercados
IICA/Corporiente Venezuela, 1976.




163

ble, area sembrada, area cosechada, productos seleccionados para el area,
insumos requerldos. volimenes de produccidn, precios pagados, precios re-
cibidos, fluctuaciones de precios, etc. La participacion estatal en el
proceso de comercializacion ha venido aumentando en los Gltimos cinco a-
fios, lo cual conlleva a la necesidad de establecer mecanismos de reco-
leccion de datos, asi como realizar su analisis. La informacion esta-
distica y la de mercados surge como un instrumento de pol1tica y como

un factor de p]an1ficacion necesaria para la integracion de las politi-
cas que el pais realiza en un momento determinado"*.

E1 Estado deberd generar los mecanismos de recoleccion de informa-
cion a través de un metodo sistematico, notablemente diferente al que
utiliza el sector privado que participa directamente en las operaciones
del mercado. Se trata en este caso, de obtener una informacion que el
intermediario o productor conoce en profundidad pero en forma parcial.

En casos especiales de part1c1pac1on del estado, como por egemplo los
programas - de estabilizacion, la informacion de mercado juega un rol

de primera importancia. No se trata en este caso de determinar un ni-
vel de precios fijo, sino procurar establecer mediante un acabado diag-
nostico, las caracteristicas especificas del mercado que se pretende
internevir, especialmente cuando el programa puede tener un costo social
muy elevado. De acuerdo a las caracteristicas de este mercado, se po-
dra delinear la mejor forma de establecer acciones concretas que conduz-
can a los resultados esperados**.

3. La informacion de precios como propiciador del cambio en el
medio rural***

Tal como adelantamos en la introduccion de este trabajo, 1a informa-
cion del mercado cumple un rol distinto para cada uno de los agentes
que participan tanto en el proceso de produccion, como el de comerciali-

* Op. cit.

*k Por ejemplo sera de vital importancia conocer el numero relativo
de intermediarios que participa en el proceso, asi como un deta-
1le de las caracteristicas de la demanda para el producto, espe-
cialmente si el mismo es un bien de primera necesidad con un coe-
ficiente de elasticidad en funcion del precio relativamente ine-
lastico.

faalel Estas ideas se han obtenido del documento "La Informacion de
mercados como patrocinador del cambio estructural en el medio
rural” por Norberto Frigerio, incluido en el documento citado
anteriormente.
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zacion. Tal como apunta Pando* "el mercado moderno reviste cada dia mds
complejidad y el desarrollo industrial y el indice de urbanismo de la
sociedad va progresivamente ampliando la separacion entre productores

y consumidores y reforzando el papel dominante que el intermediario Jue-
ga en el proceso". E1 proceso mismo del devenir economico con una socie-
dad rural enmarcados dentro de los patrones que parcialmente detallamos
anteriormente, se encarga de ahondar mas las diferencias existentes en-
tre los grupos de pequefios empresarios agricolas y los grandes empresa-
rios comerciales. Se establecen relaciones de dependencia entre dis-
tintos grupos de la sociedad internamente en un pais, y de éste a su

vez con paises mas desarrollados.

Sin entrar a . ahondar en las causas estructurales que determinan
patrones de dependencia tan definidos, quisiéramos destacar el rol que
podria desempefiar la informacion de mercado para romper precisamente es-
ta situacion de dependencia y marginalidad en que se debaten los peque-
fios productores en América Latina. En el trabajo de Frigerio, se han
planteado a manera de hipdtesis algunas ideas sobre este problema. En
este trabajo se hace una clasificacion de los posibles efectos positi-
vos de la informacion de mercados sobre la estructura rural, entre los
cuales se citan:

To- Dado el caracter de dependencia del sector marginal, la in-
formacion de mercados proporciona antecedentes sobre la mag-
nitud del excedente que es traspasado al sector urbano-in-
dustrial a -través de.las diferenciales de precios existen-
tes en los dos niveles, una vez.se descuentan los costos
por servicios de comercializacion.

- kas diferenciales de precios existentes entre los mercados
rurales y los mercados urbanos, pueden inducir al agricul-
tor a negoc1ar el precio de venta con los compradores. Sal-
vo las excepciones de donde el productor esta "atado" al
comprador, sera posible establecer una mejor relacion con-
tractal entre ambos, dado que los intermediarios locales,
en su mayoria son a su vez transportistas, por lo que tam-
biém importa conseguir el flete del producto, aunque tenga
que incrementar un tanto el precio de la transaccion.

- Idealmente el sistema de informacion de prec1os debiera
ayudar realmente a mejorar la capacidad de negociacion de
los productores; de hecho se puede demostrar que esto ocu-
rre, pero en menor magnitud si los productores se organizan

¥ "ET encuadre funcional de la comercializacidn agropecuaria" por
José Luis Pando. Curso sobre Metodologia de 1a investigacion.
Material sin publicar.
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en cooperativas u otro tipo de asociacion voluntaria y en-
frentan en forma aglutinada a los intermediarios locales;
la organizacion permite en muchos casos solventar algunos
costos de comercializacion lo que les permite a los produc-
tores la utilizacion de otros canales y mercados.

- Desde esta perspectiva la informacion de mercado tiende a
constituir en un elemento enzimdtico para 1a promocion de
la organizacion campesina*.

- Dentro de esta escuela de eventos, es probable que la or-
gan1zacion de productores pueda convert1rse en una organi-
zacion empresa, pasando a desempefiar una serie de activida-
des de comercializacion que le permita utilizar en mejor
forma las sefiales que integra el mercado y que son analiza-
das vy difundidas a través de los servicios auxiliares del
Estado.

- Este nuevo paso de 1a organizacion podr1a 1legar incluso a
permitir_la utilizacion de la informacion de mercado para
los propositos ya discutidos en una de las decisiones ante-
riores, cuando haciamos referencia a la secuela de acciones
tendiente a acercarse al modelo normativo ideal. En este
sentido 1a informacion de mercado podria servir precisamen-
te para lograr una asignacion mas adecuada de los recursos
productivos, iniciar un proceso de clasificacion y procesa-
miento de la produccion, a fin de mejorar el producto, lle-
gar incluso a una segmentacion del mercado y una regulacion
de la oferta y adoptar tecno]og1a de produccion que permitan
reducir los costos de produccion y aprovechar adecuadamente
la mano de obra disponible.

- F1na1mente, la accion enzimatica de la informacion de merca-
do, podra proveer el estfmulo necesario para generar formas
superiores de organizacion a través de los procesos de inte-
gracion horizontal y de coordinacion vertical.

¥ En Republica Dominicana por ejemplo, se dio el caso de productores
aislados,de una region que producinn patatas, llegaron a organizar
una.asociacion de productores para enviar el prodlucto a 1a ciudad .
capital en vista de que los precios que. se pagaban localmente eran
inferiorés a los que se entregaban en los boletines coirrespondien-
tes a la SEA.
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Tal como sefialdbamos anteriormente, las caracteristicas estructura-
les del agro en Latinoamérica, pueden frenar en forma significativa los
posibles cambios positivos que puedan generarse por la operacion de un
sistema eficiente de informacion de mercados. La idea es que si el ser-
vicio de informacion se otorga en forma indiscriminada, el mayor prove-
cho del mismo 1o hara el sector que tiene mayores posibilidades de ha-
cerlo, en atencion a sus caracteristicas culturales o 1a mayor disponi-
bilidad de recursos especialmente de capital.




FUNDAMENTOS DE LOS PRONOSTICOS DE MERCADO

José Luis Pando*

Uno de los problemas de mayor interés, tanto para economistas, empre-
sarios, como para el Gobierno, es el poder predecir los cambios y circuns-
tanc1as que ocurriran en el futuro Es fundamental para cualquier plan y
programa de accion, conocer con anticipacion los cambios que estan en
proceso de gestacion o que posiblemente ocurrirdn en ambito del drea de
accion y predecir los efectos que en dicha area tendrian distintas medi-
das remediales. Un empresario, por ejemplo, tiene que conocer los cam-
bios que ocurriran en el ambito del mercado de sus productos y preparar
una politica de produccion, precios, promocion, etc., que sea 1o mas be-
neficiosa posible a sus intereses dentro de la gama de posibles acciones.
De la misma forma, el Gobierno debe ser capaz de anticipar las necesida-
des y problemas de la Sociedad que é1 dirige, conocer si las medidas dis-
ponibles son las adecuadas y establecer un plan de accion correctivo cu-
yos efectos sobre el medio sean los Optimos.

Existen predicciones o prondsticos basados en un particular “senti-
miento" que el pronosticador tiene de 1o que va a ocurrir. Estos senti-
mientos o ideas son casi siempre el resultado de una larga experiencia
que el pronosticador tiene en el drea o ambito del prondstico. Aunque
posiblemente este tipo de prondstico puede a veces presentar grandes gra-
dos de exactitud, tiene entreotras cosas, el grave inconveniente de que

*  Tspecialista en Comercializacion Agricola, IICA.
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el pronéstico va asociado con la persona del pronosticador y desaparece
con é1. Los tipos de prondstico que mas interesan al analista son los

de tipos cientificios que son generados en base a una formulacion o meca-
nismo explicito que puede ser manifestado, utilizado y reproducido inde-
pendientemente de su creador, 1o que conlleva que pueda ser verificado.

Los prondsticos estan basados en el principjo . de que hechos y ocu-
rrencias actuales vienen en cierta forma condicionados por hechos y ocu-
rrencias pasados. Es decir, que existe un enlace causal en el tiempo
entre distintos fendmenos y que también existe simultaneidad de ocurren-
cia entre distintos fenomenos en el mismo periodo de tiempo. Ejemplo de
relaciones causales seria la reaccion del volumen producido de un produc-
to a un precio ocurrido en un periodo anterior. Un ejemplo de simulta-
neidad seria el incremento del precio de un producto y el aumento en la
demanda de un sustituto.

Los prondsticos pueden clasificarse en:

Planes o instrucciones que son planteamientos referidos a hechos u o-
currercias que estan bajo el control del pronosticador. Ejemplo: plan
de produccion de una empresa. Plan de precios de venta.

Expectativas que son planteamientos de hechos o fendmenos sobre los
cuales el pronosticador no tiene un control total. Ejemplo: precios es-
perados por el productor, precios de venta esperados por el detallista.

Predicciones condicionadas e incondicionadas, segin si el fendmeno
pronosticado depende o no de la realizacion de otro eventc basico. E-
Jjemplo: si el Gobierno reduce el gasto publico en un 5% la tasa de de-
sempleo al siguiente afio aumentara en un 1%.

Predicciones de un punto o de intervalo, segin si el prondstico se
refiere a una cifra unica o a un intervalo de ocurrencia. Ejemplo de
prondstico en un punto: la produccion de papas el proximo afio alcanzara
un volumen de 576 mil Ton. Ejemplo de prondstico de intervalo: la pro-
duccion de papas el proximo ano alcanzara un volumen entre 500 y 600 mil
Ton. Las predicciones basadas en funciones de regresion aunque suelen
darse como predicciones en un punto, son en realidad predicciones de in-
tervalo, ya que la prediccion tiene una amplitud de realizacion indica-
do por el analisis de varianza.

Ejemplo: Y =25+0.84 1 - 0.64 x 2

(0.36) (0.27)

=
I

= 0.93

ETE 17.6
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Este modelo presenta pardmetros significativos al 5%, tiene un poder
explicativo del 93% y el intervalo de Y es + 35.2 para un 95% de probabi-
lidad.

Métodos predictivos: Los distintos métodos de prondstico cientifico
pueden dividirse en cuatro grandes categorias:

. Extrapolacion mecanica

Encuestas de anticipacion o expectativas
Prondsticos analiticos

. Pronostico de juicio

WM =

1. Extrapolacion mecanica

Este método, que se usa con frecuencia para prondsticos rapidos, es-
ta basado en el principio de que la tendencia o duracién predominante
que presenta una variable en el transcurso del tiempo indica su situa-
cion futura. Ejemplo: Si se observa que la poblacion de un pais ha expe-
rimentado crecimiento estimado de aproximadamente el 2% anual. Se espe-
ra que esta tasa de crecimiento siga cumpliéndose en el futuro. Este
método no es analitico, ya que la unica variable explanatoria es el tiem-
po y no existe una relacion causal establecida. La extrapolacion mecani-
ca puede subdividirse en tres grupos principales:

a. Tendencias matematicas

Basadas en una ecuacion de regresion en la que la variable
independiente es el tiempo. Dependiendo de la forma sugerida por las
variaciones de la variable analizada en el tiempo, la ecuacion puede ser
una simple 1inea o presentar formulaciones mads complejas, tales como:
funciones polindmicas, hiperbolicas, logaritmicas, etc. Incluso puede
incorporar variables unidas para corregir variaciones estacionales in-
tranuales. En general, el método esta basado en una relacion funcional:

Y=f (t)

donde Y es la variable que se trata de pronosticar y (t) es una ecuacidn
de valores del tiempo.

Para las tendencias basadas en una regresion simple de t, la tasa de
crecimiento o decremento interperiodo es:

1/n
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donde 4 es la tasa de crecimiento o decremento interperiodo. Yn el
valor de la variable en el periodo n. Y, el valor de la variable en el
origen,

b. Promedios corridos

Este método resulta muy Gtil para estimar tendencias de va-
riables que presentan alteraciones estacionales o incidentales. Depen-
diendo de la amplitud de la alteracion, se establecera la agrupacion de
datos para el promedio. Este método en sintesis consiste en agrupar los
datos y obtener promedios sucesivos en los cuales el primer dato es
reemplazado por el siguiente.

Ejemplo: De la serie 23, 26, 24, 29, 21, 24, 25, los promedios corri-
dos para agrupaciones de tres serian:

- 23 +26+24=24
3

- 26 +24+29=2
3

- 24+29+21=2
3

- 29 +21+2=24
3

- 21 +24+25=23
3

Para datos mensuales, los valores promedios por meses serian

Febrero = Enero + Febrero + Marzo
3
Marzo =. Febrero + Marzo + Abril

3

Enero + Diciembre + Enero + Febrero
3
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c. Modelo simplista

Basado en el principio de que lo que ha ocurrido en el pasa-
do ocurrira en el futuro. Este método toma el Gltimo dato ocurrido co-
mo indicativo de lo que ocurrira en el futuro. Por ejemplo: el agricul-
tor espera que el precio que recibira para la proxima cosecha sera igual
qug S] que recibio en la anterior. Este método puede ser de total iden-
tida

X* =
t+l T X,

De identidad de incrementos:

A X* = X* - X, =AX =X

t+l 7 t4l t t t~ "t-1

o de proporcionalidad de incrementos:

Donde P es un factor de proporcionalidad. Los prondsticos
basados en modelos simplistas pueden dar resultados satis-
factorios para situaciones estables.

2. Encuestas

"Si quieres saber lo que pasa vé y _pregantalo”. Esta frase que po-
dria aplicarse para situaciones de caracter muy concreto, en la practi-
ca presenta el gran inconveniente del enorme costo que es conducir una
encuesta representativa.

Debido a esta limitacion y a 1a escasez de recursos que muchos estu-
dios tienen, se procura recurrir, en la practica, a fuentes secundarias
de datos, combxnando las informaciones asi obtenidas con encuestas de
amb1ito 11m1tado. .

Dadas las posibilidades de este método, se suele ap11car en areas
que revisten una gran 1mportanc1a para 1a economia del pa1$ 0 por cons-
tituir elementos de juicio para la Politica Econdomica. Asi, existen en-
cuestas sobre planes de siembra de los agricultores, encuestas de consu-
mo, encuestas sobre inversiones, etc. Con las encuestas de produccion
se obtiene del productor informacién sobre sus intenciones de sistema
para el préximo periodo. En esta encuesta como en la de consumo se sue-
le recurrir al cuestionamiento directo e indirecto. Por el cuestiona-
miento directo se pide al agricultor que responda sobre sus planes con-
cretos de produccion area sembrada, cultivos, rotacion, etc. Por el
cuestionamiento indirecto se obtiene informacion y se pronost1ca sobre
un nimero de variables relacionadas con el fendmeno que se estudia. A-
si, en lugar de preguntar sobre planes de produccion se preguntard so-
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bre maquinaria e implementos agricolas propios, contratados disponibles,
planes de compra de fertilizante, ampliacion de galpones, etc., 1o cual
nos dara una idea de si el agr1cultor planea o no ampliar o reducir cier-
tos cultivos.

Las encuestas sobre inversiones de capital y sobre operaciones in-
dustriales son aplicadas regularmente en los paises para detectar con
anticipacion fases criticas en el sector secundario.

3. Prondosticos analiticos

En este método, que combina prediccion con prondstico, se trata de
determinar la relacion causal entre los diversos factores que afectan
el valor de la variable que se trata de pronosticar, por medio de una
relacion matematica. La relacion se establece en base al principio de
que las decisiones sobre produccion, consumo, mercado, etc. que toman
los distintos factores economicos han sido provocadas en cierto senti-
dg: como consecuencia de ciertos factores criticos en un periodo ante-
rior. LoOgicamente, los factores motivantes son muchos y algunas no se
pueden cuantificar ni medir como son sequ1as, heladas o cualquier feno-
meno natural o 1mprev1sto y para pronosticos de corto plazo se supone
que el ambiente econémico, politico y social permanecera mds 0 menos es-
table. Por eso, en la practica, las relaciones de causalidad _es esta-
blecer entre aquel nimero reducido de factores criticos que mas afectan
y estan mds sujetos a cambio en relacion a las variables a pronosticar.

Estos prondosticos son los que van a ser tratados con mas detalles
en este trabajo y son discutidos en la seccion siguiente. Los prondsti-
cos analiticos para mercadeo pueden subdividirse en:

- prondsticos de oferta
- prondsticos de demanda

4. Pronosticos de juicio

Son pronosticos elaborados por expertos con un profundo conocimiento
del mercado en base a la observacion de ciertas variables criticas. EIl
analista en este caso, opera de hecho, en base a un modelo mental que
podr1a ser reproduc1do y transformado, dentro de ciertos limites, en un
pronostico analitico. Existen sin embargo elementos intuitivos de “ol-
fato de mercado" muy personales, muy ligados a la personalldad y habili-
dad del experto que nunca pueden ser traducidas al método analftico. De
hecho un buen pronostlco es el resultado de la combinacion de pronost1-
co analitico y prondstico de juicio. E1 pronosticador de juicio suele
ser una persona con profundo conocimiento del mercado o problema que
trata de prondsticos y en base a su experiencia ha logrado detectar cier-
tas .seflalizaciones o sintomas del mercado que le sirven para alcanzar
conclu51ones sobre sucesos futuros. Con frecuencia los prondsticos de
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juicio se obtienen en base a informacion de primera mano dada por corre-
dores, comisionistas y otros agentes directos del mercado, los cuales
proporcionan datos sobre el "clima" del mercado. Estos datos conjunta-
mentecon 1a observacion de otros indicadores, tales como nivel general
de precios, situacion de la oferta, etc. sirven al experto para elabo-
rar su prondstico.

La gran limitante de este tipo de prondstico es su cardcter persona-
lista que obliga a las empresas y a las agencias del gobierno, a depen-
der de un individuo cuyo proceso mental no puede ser reproducido y cuya
experiencia y "olfato pronosticador" dificilmente en la practica, es
trasmitido a otras personas.

Fundamentos Generales de los Prondsticos Analiticos

En esta seccion se hara énfasis en los prondsticos de producc1on o
de oferta y de ellos se inferirdn conclusiones para los pronosticos de
demanda y prec1os Las razones por este mayor énfasis en los prondsti-
cos de produccion se deducen del hecho de que mientras la oferta es en
cierto sentido 1a consecuencia de factores o fendomenos ocurridos con
anticipacion, los precios son los resultantes de la interaccion de la o-
ferta . y demanda y esta ultima se produce simultaneamente con el precio.
Es decir que por la ant1c1pac1on misma de los factores causales que sus-
tentan el pronost1co, es a través de las ofertas de donde podemos gene-
rar prondsticos analiticos de alguna validez dentro del encuadre elemen-
tal de esta presentac1on Prondsticos mas elaborados de demanda y pre-
cios requeriran de una demostracion metodologica mas complicada que, en
cierta forma, se saldria del enfoque orientador de este Taller Regional.

Para 1a realizacion de cualquier prondostico el analista debe tratar
de conocer las miltiples relaciones y factores que intervienen en la
produccion del fenomeno que trata de analizar. Es decir, ha de tratar
de conocer la realidad que sustenta el fendmeno.

La oferta de productos agricolas en el contexto del corto plazo a
que nos estamos refiriendo en esta charla esta originada por la interac-
c10n de una serie de factores que podrian dividirse en dos grandes cate-
gorias: funcionales y aleatorios.

Factores Funcionales: Son todos aquellos anticipadamente conocidos por
el ejecutor de decisiones y que pueden ser tomados en consideracion por
€1 para establecer sus planes de produccion.

Factores Aleatorios o Factores Imprevisibles:Son todos aquellos facto-
res no previstos por el ejecutor de decisiones y fuera de su control o
consideracion que sin embargo pueden afectar los planes de produccion

preestab]ec1dos
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Los factores funcionales pueden a su veZ ser subvivididos en tres
categorias: economicos, gerenciales y restrictivos.

1. Factores econdmicos

Son aquellos factores operacionales que manipula el ejecutor de deci-
siones para materializar sus planes de produccion. Dentro de esta cate-
goria podemos distinguir tres grandes grupos de factores:

a. Expectativas
b. Recursos
c. Costo de oportunidad

2. Factores gerenciales

Sori aquellos referidos a la experiencia y conocimiento del ejecutor
de decisiones. Estos factores gerenciales determinan la eficiencia de
uso y aplicacion de los factores econdmicos. Se pueden subdividir en
dos grandes categorias:

a. Nivel tecnoldgico
b. Capacidad gerencial

3. Factores restrictivos

Son aquellos que aunque anticipadamente conocidos por el ejecutor de
decisiones estan fuera del control de €1 e imponen una restriccion en
los planes de produccion. Ejemplo de estos factores son los ciclos bio-
10gicos de cada producto, las demandas en las ordenes de entrega de los
factores de produccion, etc.

La interaccion de todos estos factores funcionales son los que con-
tribuyen a la realizacion de la oferta planeada. Esta oferta planeada
dificilmente se realiza como tal sino que vendra modificada en la reali-
dad por l1a influencia de los factores que hemos 1lamado aleatorios. Es-
tos factores aleatorios que alteran los planes de produccion son de tres
categorias:

1. Naturales

Tales como el impacto del clima y condiciones naturales del suelo,
plagas y enfermedades, etc. que alteran los planes iniciales de produc-
cion.

2. Econdomicos externos

Tales como el mercado internacional de productos, el mercado de in-
sumos, etc.
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3. Sociales y politicos
Tales como huelgas, cambios politicos, medidas de politica, etc.

La interaccion de todog estos factores descritos en la realizacidn
de la oferta real viene graficamente descrito en la Figura 1.

En lo que antecede hemos tratado de esbozar un marco conceptual ge-
neral referido al proceso real de toma de decisiones por parte de la uni-
dad de ejecucion, es decir, el productor o el gerente de explotacion.
Desde el punto de vista del analista que trate de anticipar la oferta
de los productos, todo el proceso se reduce a simular este fenomeno de
toma de decisiones desde el momento que el mercado ha generado las opor-
tunas seflalizaciones provocadoras del cambio, en base a relaciones cau-
sales anticipadas. Partiendo, pues, de la hipotesis que estas relacio-
nes causales que ligan factores de motivacion a planes de produccion han
permanecido, por un largo periodo, bdsicamente inalterados el analista
recurre a investigar el pasado para determinar como estos enlaces causa-
les son. E1 analista sigue pues en proceso inverso del que hemos des-
crito en la Figura 1 para describir la toma de decisiones de la unidad
de ejecucion. E1 punto de partida es el nivel de oferta real que ha si-
do alcanzado en el pasado tal como suele venir registrado en las fuen-
tes estadisticas nacionales.

i Ejemplo: las series historicas sobre cerdos comercializados en Cana-
da que aparece en el Cuadro 1.

Elaboracion del Modelo de Prondstico

Partiendo de los datos historicos de oferta el analista debera tra-
tar de determinar como esta oferta fué producida en base a relaciones
funcionales causales. Para ello es preciso conocer la estructura de la
industria que se esta analizando ya que los datos observados son agrega-
dos y la oferta total es la resultante de la interaccion de muchas uni-
dades de ejecucion con amplias variaciones en tamaio, nivel tecnoldgico
y recursos.

En principio el analista sabe que los datos de oferta registrados,
independientemente de los errores y perversiones estadisticas en que se
haya incurrido para su recoleccion, son los resultantes de l1a interac-
cion de factores funcionales (controlados o conocidos por las unidades
de ejecucion) y factores aleatorios (imprevistos por las unidades de e-
jecucion). Entre los factores funcionales y desde el punto de vista
del analista unas son medibles y otras no medibles.

Son medibles los factores econdomicos y los factores restrictivos.
Pero los factores gerenciales, no son directamente medibles ya que el
nivel agregado en que se conduce el andlisis no pueden ponderarse los

i
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CUADRO 1. COMERCIALIZACION DE CERDOS EN CANADA 1956-1971

aNo | OFERTA
OESTE ESTE TOTAL CANADA

Miles de Cabezas
1956 2.578,8 3.382,0 5.960,8
1957 2.382,2 3.075,0 5.401,2
1958 3.018,4 3.448,2 6.466,5
1959 3.873,3 4.698,0 8.571,1
1960 2.919,0 3.850,5 6.770,0
1961 2,798,3 3.673,0 6.471,0
1962 2,687,0 3.919,2 6.598,0
1963 2.185,0 4.339,0 6.524,0
1964 2.674,3 4.611,0 . 7.285,3
1965 2,752,0 4.332,0 7.083,4
1966 3.445,5 4.424,5 7.870,0
1967 2.976,1 5.227,0 8.202,8
1968 3.109,7 5.048,9 8.158,6
1969 2.799,8 4.692,4 | 7.492,2
1970 3.678,2 5.046,8 8.725,0
1971 4.727,9 5.448,6 10.176,5
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distintos grados de capacidad gerencial y nivel tecnoldgico de todas las
unidades que participan en la industria.

Esta misma distincion entre medibles y no medibles, pueden también
ser aplicados a los factores aleatorios. Medibles pueden ser los facto-
res naturales tales como nivel de precipitacion, horas de sol, promedio
etc,. y las economicas tales como nivel de precio en el mercado interna-
cional, barreras arancelarias, etc. Pero los factores sociales y algu-
nos de los naturales y economicos no pueden ser sujetos a medicion direc-
ta.

Para fines ilustrativos de elaboracion del modelo de pronéstico va-
mos a reproducir los pasos a seguir en el caso de los cerdos en Canada,
cuyos datos de oferta por regiones vienen ilustrados.en la' figura 2.

1. Restricciones

E1 primer paso en el prondstico es 1a determinacion del lapso de
tiempo que normalmente debe pasar desde el momento que se establece un
plan de produccion, hasta que éste se materializa. Este lapso viene de-
terminado por restricciones bioldgicas caracteristicas del sector agri-
cola y esta relacionado con el ciclo de desarrollo o transformacion ti-
pica para cada producto. En el caso del ejemplo de cerdos el lapso de
tiempo viene determinado por las distintas etapas del desarrollo tal co-
mo se indica en la Figura 2.

Figura No..2 Periodo de produccion de cerdos
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PERIO00 DE PRODUCCION DE CIERTOS PRODUCTOS
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FIGURA 3. PERIODO DE PRODUCCIOR DE CIERTOS PRODUCTOS
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Es decir que por restricciones de tipo biologico 1a materializacion
de variaciones en la produccion porcina por efectos de un factor moti-
vante, v.g. precios; no puede realizarse antes de los 18 meses.

En la Figura 3 se describen los ciclos bioldgicos restrictivos de
distintos productos agricolas.

2. Expectativas

Una vez conocidas las restricciones bioldgicas o de entrega se pro-
cede a determinar como los productores forman las expectativas que les
motivaron a variar su nivel de oferta.

Es obvio que el productor como cualquier ente econdmico establecid
sus planes de produccion en base a la esperanza de obtener cierta retri-
bucion por su esfuerzo en 1a forma de un precio. Es decir que la rela-
cion funcional motivadora fue de la forma:

(1) Q. =a+bP*
Donde:‘Qt = oferta planeada para el periodo t
Pt* = precio esperado por esa oferta en el perfodo t
ay b = parametro esctructural

E1 problema estriba en estimar cémo 1os productores forman esas ex-
pectativas de precio.

La hipotesis mas simple a este respecto es la de que el precio espe-
rado es igual al Gltimo precio recibido cuando se hicieron los pla-
nes de siembra.

Pt = Py -n

Otra hipdtesis (Akerman) asume que el precio esperado se forma por
un permanente ajuste de experiencias pasadas en el desarrollo de los
precios de la forma siguiente:

&

- P*t-l)
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Desarrollando csta funcién tenemos que:
X - . {1 - *
l’t BPt_‘ + (1 R) Pt'l

P:-l 7 8 Pt-z +( -8 P:-Z o sea que

x =
Pr = BPiy

- - g)2; - q)3
BPoy *+ (1-8)BP_, +(1-8)"8P 5+ (1-8)" P,

2
+ (- 8P, + (1-8)" Pp, =

© 0 000000 00000000 00000000000000000000080000000000000600b002CREOCGE

) Pt = B(Pt_1 =(1-8) P, + (-2 P = - (1~ s)""Pt_J
+ (1 -0)" Pt

Reemplazande (3) en (1) tenemos:

Q =a+bB (P +(1-8) P _, +--=(1- 8" P )

n
+ bg (1 -8) ngn

Pero:
Q. =2 +\b3 (Pt__2 + (1 - p) Peag * 7" (- 3)"“29t_n
+b (1-8)"Tpe

‘Por tanto:

Qt - (1 - B) Qt_l = ag + bB Pt_‘ P

(4) o = ap+bsP _, +(1-8)Q.,
Otra hipétesis (Norlove) asume que laQ expcectativas de precio se
forman on base al dltimo procio recibido poro que éste estd dirigido
a producir una oferta quo on el corto plaz& no se materializa total-

mente por restricciones impucstas por los activos fijos:

5) ¢ » c+ar

(6) q - Q. = ¥l Q - Q.y)
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Otra hipétesis también de Nerlowe se basa en la combinacion de las
dos hipdtesis anteriores:

(7) Q¢ = a+bP

(8) P - Py =8Py - PRy
) Q% - Q1 yor - o1

Manipulando estas tres ecuaciones resulta lo siguiente:

(10) Q, =8y a+svbp,, + [(1-8)+(1-v] o -

-(1-8) (1-v) Q_p que.en forma simplificada es;

Woemenreger Qv G

La limitacion de esta ultima hipotesis estriba en la restriccion de

que S{parametro de Qt-z) sea siempre negativo ya que g8 y y por defini-
cion son positivas.

Otra hipotesis aplicable en aquellos productos que requieren un ci-
clo de produccion relativamente largo (Pando) estd basado en el hecho de
que aunque los planes de produccion se tomen en base a un modelo tipo A-
kerman si en el periodo entre que se formaliza el plan y se realiza la
produccion, ocurre un cambio en el nivel de precios, el productor puede
realizar ajustes intermedios en su plan inicial de forma que la oferta
resultante refleje el impacto de este cambio en precios.

Es decir que si:

(11) Q,, = a+bPf y

- P¥* = -
(12) P -Ppy = 8Py - PEy)

La oferta planeada Q€+2 viene ajustada por cambios intermedios en

precios de tal forma que:

(13) Qup - 0fp = “(Pyyy - PP
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nasarrol1nndo estas tres ecuaciones tenemos:

(14

42 bg -~ a1 - B)IPt

= ag + (1 - B) Qg * Py
- aP¥ + a1 - g)* L
Pero por el desarrollo de (12) tenemos:
(15) Q=28+ (1-8) Q. oep, i+ [o8- ot - 8)] P, - P,

Lo cual en formas simplificada es igual a:
= +
Qt m+n Qt-! + rPt SPt_2 +t Pt-3
Apﬂicando algunas de estas hipbtesis, para el caso de los cerdos deo
Caredd se obtuvieron los siguientes resultados:
a) Hipotesls de Akerman
c T c
Q
"t = M40.16 + 5.25 Pt-l + 0.79 Ht-l + 253.9 0

€@23.79) (7.16) ‘(o.oss)' (106.4)

SEE = K&6.29 R°2 « 0.706

b) Combinacién de Akerman y Nerlove
T

Pe-1 .
(217.69) (7.01) (0.120) (0.114) (106.69)

HS = 498,81 + 9.22

c . c
¢ +0.968 HZ . - 0.2k H  , + 285.9 D

SEE = 425.56 R Z = 0.705

c) .La ipdtesis de Pando .
C . 1 c _ T T T
Mg = 162.72 + 0.83 HC_| - 47.20 P, + 83.42 P] ) - 24.95 P{_;+290.94D

(240.30) (0.07) (18.88) (28.81) (20.05) (59.21)

SEE = L01.48 R = 0.764
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Se observa que de estas tres hipdtesis la que mds capacidad esplica-
toria tiene y la que mejor se ajusta a las caracteristicas estructurales
de la industria porcina es la hipdtesis de Pando. La funcion 1lega a
explicar 76.4% de las fluctuaciones y tiene un error standard del esti-
mado realmente pequefio.

E1 signo negativo de Parametro de Pi.3 », Se ajusta perfectamente al

desarrollo de la hipotesis ya que como se ve en la funcion (15), este
parametro es el resultante del producto de los dos factores de ajuste
a y B que por definicion son positivos. El1 signo negativo del parémetro

de PTt-l es la consecuencia de 1a reaccion inmediata que el productér :

tiene a cambios intermedios en precios. Es decir, si el productor en

el periodo t-2 tomd una decision de aumentar o disminuir su produccién
en base a las expectativas de precios en ese momento, su ajuste interme-
dio en el periodo siguiente serd de sentido contrario. Ejemplo: si en
t-2, decidio aumentar la oferta y en t-1 se deteriord el nivel de expec-
tativas, su ajuste se harfa en sentido contrario al que tomd inicial-
mente.

E1 efecto ilustrativo de este ejemplo se aumenta si en vez de condu-
cir el analisis a escala nacional 1o 1levamos a escala regional o inclu-
so provincial. '

Por ejemplo, los resultados correspondientes para la regién oriental
de Canadd fueron los siguientes:
a) Hipotesis de Akerman

T
t-2

E
t-1

HE = 228.65 + 11.10 P

. +0.72 H

(79.84) (3.938) (0.066)

SEE = 193.43 RZ = 0.842

b) Combinacion de Akerman y Nerlove

E . T . E E
He = 211.945 + 10.33 P¢ -+ 1.011 H_,-0.275 H; ,

(81.688) (4.03) (0.115) (0.112)

SEE = 192.27 R = 0.843
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c) La hipltesis de Pando

E_ E T T
HE = 75.193 + 0.804 HE | - 17.43p]  + 36.98 P] ,
(84.56)  (0.65) (7.90) (12.09)
T
- 8.08 Py .
SEE = 170.80 R"Z = 0.88

La capacidad explicativa subié aqui a un 88%, reduciéndose también
el valor del errorestandard del estimado, ya que representando 1a regidn
oriental de Canadd, mds del 50% de la produccion porcina de todo el pafs,
el error estandar de esta region solo representd un 42% del error estan-
dar de la funcion de Canada.

- S1 1levamos este ejemplo a nivel de provincia observamos un aumento
ain mids notable en 1a capacidad explicativa del modelo. Por ejemplo,
los resultados para la provincia de Quebec que representa mads de un 20%
de la produccion nacional, fueron:

a) Hipotesis de Akerman

Q. T Q .
Hi = 6.2 + 6.07 Py_, +0.77 By _, - 57.55 D

(28.37) (1.69)  (0.057)  (17.64)

2

SEE = 73.17 R¢ = 0.917

b) Combinacion de Akerman y Nerlove

-0.254 W3, - 77.3 0.

Q. T Q
Ht 15.64 + 5.48 P + 1.046 H t-2

t-1 t-1
(29.91) (1.7) (0.114) (0.114) (19.05)

2

SEE = 73.61 R™® =0.916
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c) Hipotesis de Pando

Hd = 24.523 + 0.788 WY | - 5.144 P{_l +14.52 P _,-2.48 P|
(33.849) (0.064) (3.33) (5.09)  (3.91)
- 52.51 D
(17.34)
SEE = 79.68 R'Z = 0.923

Lo que antecede no es mds que un ejemplo de prondstico basado en el
proceso simulado de toma de decisiones agregado, tomando solo en consi-
deracion restricciones y expectativas. La formulacion priactica de es-
tas funciones de prondstico de oferta dependerd de la estructura tipica
de oferta de cada producto. Por ejemplo, para productos horticolas, de
ciclo bioldgico corto y donde una amplia gama de oportunidades producti-
vas son abiertas al horticultor, una funcién de prondstico basado en u-
na hipotesis de Ezckiel simple (telarafia) seguramente rendira una capa-
cidad de prondstico aceptable siempre y cuando se incluyan las otras va-
riables relevantes que discutiremos a continuacion. Lo mismo ocurrird
para aquellos rubros no caracterizados por especializacion por parte de
los productores. '

Para rubros mas especializados y para aquellos donde las oportunida-
des de diversificacion de productos, opcionales al productor, son res-
tringidas, las funciones basadas en las hipotesis de Akerman o Nerlove,
seguramente presentaran un desempefio eficiente.

La combinacion Akerman-Nerlove seguramente seria una de las mejores
si no fuera por la restriccion econometrica del signo negativo de la va-
riable independiente Q t-2 y las complicaciones de manejo que en las
practicas presenta esta funcion. Para aquellos rubros que aparte de pre-
sentar cierta especializacion requieren, ademas un lapso relativamente
largo desde el momento de 1a toma de decisiones, hasta que esta decision
se materializa en un cambio de oferta, la hipotesis de Pando seria tal
vez la mas recomendable. Es particularmente recomendable para productos
pecuarios.

3. Recursos

Tal como se describe en la Figura 1 otro factor que la unidad de e-
jecucion toma en consideracion para planear su produccion, es el refe-
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rente a recursos disponibles y recursos necesarios para llevar a cabo su
plan productivo. Aqui otra vez, es necesario que el analista conozca .
profundamente las caracteristicas de 1a industria y la estructura de o-
ferta del producto que se esta tratando de pronosticar. En el caso de
los cerdos de Canada se sabia que el recurso piensos era uno de los mis
limitantes ya que representaba el 75% del costo de produccion. La pon-
deracion de este recurso en la funcion, variaba mucho de provincia a
provincia. En Ontario por ejemplo, el precio del maiz era el factor re-
levante por corresponder a una zona productora de este rubro. En el
oeste de Canadd las existencias de granos a nivel de finca resultd la va-
‘riable mas relevante. Esto se explica por el papel netamente exportador
de granos que esta region tiene y la tendencia histdorica observada de
tr?nsfgrmar excedentes de cereales en cerdos para ser exportados al Este
del pais.

E1 precio como tal no fue considerado en la funcion por el efecto
estabilizador que la Junta Nacional de Granos Canadiense, ejerce sobre
ellos. No es pues a través del precio oficial que se puede medir el
costo de los recursos sino mas bién a través de las disponibilidades de
cereales. En el oeste, las existencias totales de cebada resultaron con
mayor capacidad explanatoria que cualguiera otra variable, pero para Ca-
nadd como un todo las existencias agricolas de cereales (trigo forrajero,
avena, cebada y maiz), fueron utilizadas para explicar el papel que la
disponibilidad de recursos juega en la oferta planeada de cerdos.

Entre todos los recursos necesarios para producir un rubro se deben
seleccionar los mads relevantes y los mas sujetos a variacion. Para cul-
tivos extensivos en dreas con poca posibilidad de diversificacion, la
superficie sembrada en la cosecha anterior sera una variable a conside-
rar, ya que la restriccion de usos alternativos inducird al productor a
sembrar en la misma superficie aln ante una baja en los precios. Para
productos horticolas por el contrario, el factor tierra no serd relevan-
te, dada la amplia diversificacion de cultivos posible. Para este tipo
de productos, el costo de fertilizantes suele ser la limitante mas se-
ria, la cual puede inducir a una rotacion de rubros de los mas exigentes
a los menos exigentes.

Costo de fungicidas, insecticidas, etc., es también un factor a con-
siderar. ~ Los otros factores tales como maquinarias, implementos agrico-
las, trabajo, etc., tendran una ponderacion diferente y deberdn o no ser
incluidos en l1a funcion dependiendo de la estructura de la produccion y
si se trata de horticultura extensiva o intensiva.

Para produccidn pecuaria intensiva el costo real de los piensos,
suele ser la variable mds caracteristica. Como este costo real puede
venir enmascarado por precios regulados, serd necesario disefiar un in-
dicador que mida tanto disponibilidad, como calidad de los piensos.
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Para produccion pecuaria extensiva, la disponibilidad ‘de pastos y
el costo de fertilizantes pueden ser variables dignas de consideracion.
De cualquier forma, la seleccion y ponderacion de las variables tendra
que venir determinada por un profundo conocimiento de las caracteristi-
cas estructurales y practica agronomica, tipica de cada industria.

4. Costo de oportunidad

Aqui se miden las opciones que la unidad de ejecucion tiene a la ho-
ra de establecer sus planes productivos en términos de las expectativas
de ganancia que sacrifica por producir un rubro en vez de otro.

Eto se deberia medir de igual forma que se hizo para simular la for-
macion de expectativas. En la practica, sin embargo, y para no incurrir
en excesiva complicacion en el disefio de 1a funcion, se toman los precios
de los otros rubros que pueden ser producidas con similares recursos en
el tiempo en que 1a unidad ejecucion toma sus decisiones como “"proxis"
de los costos de oportunidad.

Para productos pecuarios intensivos tales como cerdos, aves, huevos,
no existe una clara identificacion de productos sustitutivos desde el
punto de vista de la oferta por la profunda especializacion de estos ru-
bros en Latinoamérica. En Norteamérica, sin embargo, cerdos y vacuno
compiten por el recurso "granos forraJeros y en una funcion como la que
estamos describiendo para Canadd, el precio de carne de vacuno debe ser
una variable a considerar.

Para cultivos los costos de oportunidad vendran determinados por el
precio Ultimo recibido en el mercado por rubros que utilizan los mismos
recursos y aunque tienen los mismos requerimientos de climas y suelo,
etc.

Para completar nuestro ejemplo de pronéstico de cerdos en Canada el
modelo completo se describe a continuacién. Este modelo se generd para
una funcion de expectativas de precios basada en la hipotesis de Akerman.
Para simplificar la presentacion no se incluyen los modelos basados en
las otras hipotesis.

C T c
H + 0.57 H
t t-2 t-2 t-1

(1505.24) (11.071) (7.01) (10.47) (0.12) (106.36)

-2
SEE = 247.06 R~ = 0.82

= 2232.18 + 50.33 P , + 10.48 F,_, - 26.76 P}

B + }20.730.
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Donde:
H: = cerdos comercializados en Canad§ en el per{odo t
PI = precio promedio ponderado por quintal de cerdo en Toronto
Ft = existencias de granos en Canada en el afio t
Pgt = precio de vacuno beneficiado/precio de ternero para engor-

de en Toronto en el periodo t

Comparando los resultados de esta funcion con 1a basada en la hipd-
tesis de Akerman sin incluir variables exdgenas, vemos que la inclusion
de la variable representativos de recursos (F) y la variable costo de o-
portunidad (PB) incrementa sustancialmente el poder explicativo de la

funcion de un 70.6% a un 86.2%, a la par que el error estandar de esti-
mado se reduce de 446.29 a 247.06. Todas las variables independientes
son significativas al 95% de confiabilidad con excepcion de la variable
D que represeénta la variacion estacional.

Factores Aleatorios

Como el proceso descrito se refiere a 1a determinacion de los facto-
res causales de un fenomeno cuya evidencia real viene, en cierto senti-
do, enmascarado por el impacto de factores aleatorios, seria preciso ais-
lar estos Ultimos factores, si queremos descubrir la ponderacion real de
los factores funcionales.

Los datos que poseemos para el analisis provienen de la interaccion
de factores funcionales y aleatorios. Los factores aleatorios los cono-
cemos también ya que los datos se refieren a hechos ocurridos. La medi-
cion de estos datos puede sin embargo, revestir cierta complicacion.

Los factores naturales tales como precipitacion promedia en fases
criticas del desarrollo del rubro, horas de sol, etc,, pueden ser cono-
cidas por el analista. Pero la existencia de plagas, heladas, inunda-
ciones, solo pueden ser tomadas en consideracion a través de variables
ficticias que toman valor (1) para la ocurrencia de un fenomeno y valor
(0) para la no ocurrencia.

Iguales consideraciones pueden hacerse para las variables econdmicas
y sociales de los factores aleatorios. Unas podran ser medidas por me-
dio de un indice significativo pero otras no. Aqui como en todo el pro-
ceso descrito en esta exposicion la imaginacion y creatividad del analis-
ta juega un papel esencial.
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EL DESARROLLO DE LA COMERCIALIZACION EN AMERICA LATINA
Y SUS PROBLEMAS ACTUALES

J. Pablo Torrealba*

A. Recesidad de Determinar Politicas para Mejorar los Sistemas de
omercializacion Agropecuaria

La comercializacion es uno de los campos de vital importancia en el
desarrollo agropecuario. Los problemas derivados de 1a desorganizacion
que impera en los procesos de comercializacidn se han venido manifestan-
do con gran claridad en los Gltimos afios y muchos paises latinoamerica-
nos han dado una alta prioridad a la bisqueda de soluciones adecuadas.
Sin embargo, los enfoques que se han tenido para abordar estos proble-
mas por 10 general han sido parciales y poco coordinados, respondiendo
a situaciones de corto plazo. Se puede decir que no ha existido sufi-
ciente claridad acerca del papel que tiene la comercializacidn agricola
en el desarrollo, y en consecuencia, ha faltado el proposito y compromi-
so para tener estrategias integrales de comercializacion.

Este trabajo revisa las principales caracteristicas de la.evolucidn
de 1a comercializacidon agropecuaria y de alimentos dentro del contexto
del desarrollo economico de Latinoamérica, con el propdsito de contri-
buir a la formulacion de un marco de referencia que permita enfocar los
problemas en este campo con una vision integral. Este tipo de enfoque

¥ Especialista en Comercializacidn Agricola
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es indispensable para elaborar estrategias amplias para el desarrollo de
la comercializacion y para evaluar las polfticas actuales en este campo.

La primera parte del trabajo analiza las principales caracteristicas
de las distintas etapas historicas en el .desarrollo de la comercializa-
cion. La parte final presenta algunos comentarios acerca de las politi-
cas y problemas que se enfrentan actualmente en muchos paises latinoame-
ricanos para alcanzar niveles de mejor desempefio en los sistemas de co-
mercializacion.

Este trabajo estd basado en un nivel general, ya que el hablar de A-
mérica Latina inevitablemente se enfrenta una gran diversidad de condi-
ciones de variada indole; por esto, ciertas observaciones pueden tener
excepciones, aunque se ha hecho un esfuerzo para documentar su validez
en general.

B. Las Etapas del Desarrollo de la Comercializacion

En l1a evolucion de la comercializacion de productos agropecuarios se
pueden distinguir cuatro etapas que se sobreponen en el tiempo y en las
regiones, incluso dentro de un pais. Estas etapas son las de los mer-
cados internos, y la etapa final, que corresponde a la situacion recien-
te.

1. La etapa de los mercados locales

En las etapas primitivas del desarrollo una gran parte de la pobla-
cion es rural y presenta un alto grado de autosuficiencia. La unidad
de produccion y de consumo se confunden casi por completo en estas socie-
dades. Casi no existe la especializacion economica, por lo tanto, las
actividades de intercambio comercial son minimas y 1a coordinacion eco-
nomica es un proceso muy simple.

Con los primeros pasos de 1a especializacion artesanal, se forman
los mercados locales, que cumplen en forma "eficiente" las funciones e-
condmicas y ademds sirven de mecanismos de articulacion social. En los
mercados donde existieron las mayores oportunidades de comercio hubo un
crecimiento, que posteriormente dié oricen a muchas de las ciudades que
hoy conocemos*. La participacion del:Estado en comercializacién se re-
ducia a proveer algunas formas elementales de infraestructura (puentes,
caminos) y a ejercer algun control sobre el precio de los alimentos en
situaciones de emergencia o escasez extrema*.

*  Un buen analisis del desarrollo de los mercados primitivos se en-
cuentra en April S. Delshaw./3.
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Esta etapa del desarrollo de la comercializacidn, que existio hace
siglos en las grandes ciudades de hoy, ain puede observarse en muchas
regiones atrasadas que gravitan en torno a pequefias ciudades o en luga-
res remotos sin posibilidad économica de 1legar a los grandes mercados.

2. E1 crecimiento de los mercados externos

En un buen nimero de paises, en una etapa temprana de la evolucion
economica se desarrollaron las oportunidades que ofrecian los grandes
mercados externos de Europa y Estados Unidos. Estos mercados fueron en
muchos paises la fuente mas importante de crecimiento econdémico en la
segunda mitad del siglo pasado**. La produccion..de café en Brasil y
Colombia, orientada a los mercados externos, se desarrolld durante el se-
gundo cuarto de siglo XIX; el auge de las exportaciones de carne, lana y
granos, especialmente en Argent1na y Uruguay, y en cierta medida también
en Paraguay y México, Con el aumento de ingresos de los consumidores
europeos y norteamericanos también crecieron las exportaciones de café,
aziicar, cacao, bananos y otros productos tropicales en Centroamérica,
Colombia, Brasil y Ecuador.

Estas exportaciones requerian la formacion de sistemas de comercia-
lizacion, relativamente eficientes, capaces de mantener grandes volime-
nes. Esto dio origen a la formacxon de intermediarios o casas exporta-
doras, muchas de ellas extranjeras, que organizaban y financiaban este
comercio exterior. Los problemas que se debian superar eran principal-
mente los de estimular mayor producc1on lo que requeria _expandir 1a
frontera agricola. Toda esta evolucion comercial planted una de las pri-:
meras necesidades: ampliar!la infraestructura de comercializacion. Es a-
si como se observa hoy en Latinoamérica que gran parte de la infraestruc-
tura desarrollada esta orientada a la exportacion, creando problemas de
insuficiencia para satisfacer el mercado interno. En las redes de trans-
porte esto es muy evidente, ya que corrientemente cubren en forma insu-
ficiente a centros urbanos secundarios.

Existieron grandes aumentos de produccion, que fueron el resultado
de una mayor orientacion de mercado de algunos grupos de agricultores.
Generalmente estas nuevas oportunidades de produccion se canalizaron a
grandes empresas agricolas y haciendas. Algunas excepciones existieron,
en cierto grado, como por ejemplo el desarrollo del cultivo del café en

¥ En Chile por ejemplo, la historia relata controles de precio en el
afio 1647, en F. Encina y L. Castedo./6

** La historia econbmica del desarrollo de los mercados externos de
productos agricolas ha sido documentada por muchos autores, veanse
0. Sunkel y P. Paz/18 y . Furtado.[& :
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Colombia y Costa Rica, que hizo posible incorporar una cierta parte de
los agricultores de autosubsistencia a las oportunidades de un mercado
amplio.

Pocas veces se considera el impacto que tuvieron los sistemas de co-
mercializacion, en el siglo pasado, sobre la estructura de produccion a-
- gricola actual. E1 economista Rodrigo Facio anota este hecho de la his-
toria constarricense: "en los primeros tiempos, contrariamente a lo que
habria de suceder despues el café sirve para reforzar la organizacion
minifundista y democratica... al permitir econdmica y legalmente el
acceso de muchos desheredados a la clase de los pequefios propietarios"/7.
Evidentemente, los sistemas de comercializacion se ajustaban a las fuer-
zas sociales, politicas y economicas, reforzando o contribuyendo a cam-
biar, segin el caso, las estructuras existentes.

En esta etapa del desarrollo se conocieron.en Latinoamérica monopo-
1ios y oligopolios importadores y exportadores, junto con la creacion de
grandes operaciones de procesamiento primario de productos agropecuarios
de exportacion tal como azucar, café, cacao, que operaban por lo general
dentro de las normas de "laissez faire".

En forma paralela, los sistemas de comercializacion de productos a-
gropecuarios de consumo interno prevalecen sin grandes cambios, ya que
los mercados urbanos crecieron lentamente en el siglo pasado. Las uni-
dades de produccion y de distribucion de alimentos conservaban una esca-
la de operacion reducida, exceptuando en algunos paises a los importado-
res de alimentos y productores agropecuarios, y sus técnicas probable-
mente no habian evolucionado mucho.

Con esta evolucion se hace mas evidente 1a dualidad en el sector a-
gropecuarlo y el comercial, ya que las empresas vinculadas a la exporta-
cion funcionaban con recursos administrativos y financieros mds cuantio-
sos y con escalas de operacion mucho mayores que las empresas orientadas
al mercado interno.

3. E1 crecimiento de los mercados internos

En las primeras décadas de este siglo se formaron algunos mercados
urbanos de importancia, como resultado de la naciente industrializacion,
el crecimiento del comercio y los _flujos de migracion interior y exte-
rior, asi por ejemplo, la poblacion de Sao Paulo en la Ultima decada del
siglo pasado ya crecia a una tasa anual de 5%/8.

El crecimiento poblacional provoco un cambio significativo en la de-
manda de productos agricolas, no sdlo en sus aspectos cuantitativos sino
que también en la diversidad de productos y en los servicios agregados.
Esto requ1r1o una expansion del sistema de comercializacion en términos
del nimero de intermediarios y de los tipos de funciones que se desempe-
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fiaban; hubo una especializacion creciente de funciones econdmicas induci-
das porla mayor complejidad del mercado y por ciertos cambios tecnoldgi-
cos en el transporte y procesamiento de productos agricolas. Estos
cambios debieron traducirse en la préctica en una mayor separacion del
productor y el consumidor en términos del espacio, de 1a forma de los
productos y del tiempo entre la produccion y el consumo.. Todas estas
transformaciones requerian de mecanismos de comercializacion mds comple-
jos capaces de coordinar un nimero creciente de actividades comerciales.

E1 crecimiento de los mercados urbanos exigid una expansion de la »
produccion agricola que generalmente provino de aumentos en la superfi-
cie cultivada. Esto representaba una competencia por el factor tierra
con los productos de exportacion, razon por la cual parte de la produc-
cion agricola destinada al mercado interno, estaba relegada a areas pe-
risféricas o marginales. Con la crisis del comercial mundial de 1929,
la produccion para el mercado interno pudo competir mads favorablemente
con la agricultura de exportacion.

En 1a década de 1930 y en las posteriores, como resultado de 1a rup-
tura del comercio internacional, se abandond 1a tesis del 1ibre comercio
y hubo una mayor expansién industrial. Muchos paises formularon politi-
cas de fomento industrial, :basadas principalmente en la sustitucion de
importaciones, que ocupaban un lugar prioritario y casi exclusivo como
estrategia de crecimiento econdmico. Esta estrategia 1levd muchas veces
a aplicar politicas que buscaban reducir los precios de los alimentos en
las ciudades que se industrializaban; esto aumentaba el poder adquisiti-
vo de los asalariados urbanos y fomentaba la industrializacion. Asi na-
cieron los controles de precios agricolas que hoy existen en 1a mayor
parte de los paises; frecuentemente tenian como objetivos efectuar una
transferencia de ingresos del sector rural que permitirdn dar mayor auge
al crecimiento industrial, y responder a presiones politicas de la cre-
ciente masa de asalariados urbanos.

Fueron progresivamente notorias las dificultades experimentadas en
el sector agricola para mantener tasas de crecimiento compatibles con
el aumento de la demanda interna de alimentos y materias primas, y con
las exigencias de divisas. E1 diagnostico que sefialaba al sector agri-
cola como el mayor obstaculo para avanzar en el desarrollo socioecond-
mico, en América Latina fue generalizado a casi todos los ambitos. Las
causas acerca de esta incapacidad econdmica del sector agricola apunta-
ban con distinto énfasis en los diversos paises a la tenencia de la
tierra,al atraso tecnolégico, a la falta de servicios de apoyo a la a-
gricultura, a la desorganizacion de los mercados y a desajustes en las
politicas de precios agricolas.

Como resultado de estos diagnosticos se han visto en la Ultima dé-
cada cuantiosos esfuerzos deliberados para corregir estas situaciones
en el sector agricola, los que han tenido diverso grado de éxito.
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C. La Problemdtica Ac;ual de la Comercializacion

1. La dualidad en el sector de la comercializacion

Esta breve revision de la evolucion de 1a comercializacion, muestra
que el sector comercial relacionado con la agricultura (intermediarios,
procesadores y otros) tiene. dos segmentos bien diferenciados; uno que
se orienta al mercado externo y otro al interno. E1 segmento orientado
a la exportacion, que en general ha tenido una buena eficiencia operacio-
nal, aunque con frecuencia ha mostrado una alta concentracion de firmas
en el mercado, se ha ajustado a los cambios cuantitativos y cualitativos
de la demanda, empleando técnicas modernas y utilizando esquemas efecti-
vos de coordinacion vertical. Este subsector ha operado con cuantiosos
recursos administrativos y financieros. E1 otro segmento, orientado al
mercado interno, no ha tenido un desempefio similar; por 1o general se
mantuvo en unidades que operan con un volumen reducido, con limitaciones
adminis trativas y de capital, enfrentando mercados muy fragmentados que
hacen dificil tener una buena coordinacion vertical. Estas dificultades
no han permitido a este segmento alcanzar una eficiencia de operacidn
similar al segmento exportador.

E1 subsector de distribucion de alimentos ha mantenido una excesiva
fragmentacion, debido a que ha servido como una fuente marginal de em-
pleo de la poblacion rural que emigra a las ciudades. Asi por ejemplo,
en la Paz, Bolivia, hay un detallista de productos alimenticios por cada
45 habitantes y en Cali, Colombia, uno por cada 100 habitantes; o sea,
en promedio un detallista abastece alrededor de 9 familias y 20 fami-
lias*, Consecuentemente, ha existido un alto grado de inestabilidad y
riesgo en estos mercados, 10 que no ha permitido el desarrollo o adop-
cion de técnicas mds modernas de operacion comercial. La distribucién
de alimentos, que funciona con altas pérdidas fisicas en algunos produc-
tos, no ha podido reducir sus costos; y es probable que exista una ten-
dencia hacia mayores costos debido a la creciente complejidad de estos
mercados fragmentados.

Esta desorganizacion de muchos mercados agricolas internos evidente-
mente se traduce en problemas para los productores, quienes restringen
la produccion debido a los riesgos e incertidumbres de poder colocar los
productos a precios remunerativos en el mercado.

La disparidad del comportamiento en estos dos segmentos del sector
comercial indica el impacto que pueden tener los grandes mercados sobre
los procesos de comercializacidn, permitiendo 1a introduccion de tecnolo-
gias que implican economias de escala y un alto grado de organizacion.

En los Ultimos afios los mercados urbanos de alimentos han mostrado una

¥ (ifras calculadas de estudios de C. Slater{16 y M. Riley/1%
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evolucion hacia empresas de mayor escala de operacion y con niveles de e-
ficiencia mis altos. Sin embargo esta transformacidn ain no afecta signi-
ficativamente a 1a mayoria de las ciudades de América Latina.

2. Estrategias de desarrollo de la comercializacién

E1 sector comercial no ha tenido ningin tipo de apoyo, como el sec-
tor industrial y agricola, a excepcidn de unas pocas experiencias muy
recientes en algunos paises. Resulta sorprendente comprobar este hecho
al analizar el desarrollo en las Gltimas décadas. Es dificil concebir.
como se han dedicado tan pocos esfuerzos a esta etapa de la comercializa-
cion, cuando mas del 50% del valor, empleo e ingresos de muchos produc-
tos se generan mas alld de la finca.

Dos causas explican (pero no justifican) este relativo abandono del
sector de distribucion de alimentos. Tradicionalmente ha existido un
cierto menosprecio por las actividades intermediarias; tienen bajo “"sta-
tus" social, y en cierto sentido se consideran actividades "parasita-
rias" entre la produccion y el consumo. Otra razon ha sido el enfoque
de los economistas y planificadores tradicionales que s6lo consideran
la oferta primaria y demanda final, y cuanto sucede entre las dos es ma-
teria de ajustes en el tiempo, asumiendo que automaticamente se transmi-
ten los cambios en 1a demanda a los productores y que el flujo fisico
de los productos ocurre en forma eficiente.

Este ajuste automatico y espontaneo de los sistemas de comercializa-
cion a los requerimientos del desarrollo pueden no producirse debido a
las muchas externalidades e indivisibilidades que se enfrenta, tal como
han postulado muchos 1,5 ¥ 1l1. En estas situaciones el Estado debe
preocuparse de proveer los elementos que requiere el desarrollo de siste-
mas eficientes de comercializacion: reglamentos y leyes, diversas formas
de infraestructura, capacitacion técnica y administrativa, crédito y o-
tros. ' '

La evolucion de estos sistemas de comercializacion con una falta de
apoyo al sector comercial, ha mantenido al proceso de distribucidén de a-
limentos en forma ineficiente; podria decirse que esto representa una
forma de impuesto regresivo, ya que la proporcion de los ingresos gasta-
dos en alimentos es mucho mas alta en los estratos de menores ingresos.
Lo mismo puede plantearse ante el argumento de que la distribucion de a-
limentos absorbe una gran cantidad de desempleados (manteniéndoles en
un nivel de muy baja productividad, pero con “alguna" ocupacion), por
10 que no conviente incrementar la eficiencia del sistema. En realidad
esto significa mantener forma de desempleo disfrazado el costo de las
cuales cae en mayor proporcion sobre los estratos de mas bajos ingresos.
Sin embargo, tampoco se puede pensar en que se hagan reorganizaciones de
la comercializacion que emplean métodos muy intensivos de capital y ge-
neren gran desempleo abierto. .
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En general, no han existido estrategias de desarrollo del sector co-
mercial-agricola ni politicas globales de comercializacién en América
Latina; sino s6lo estrategias parciales. Ha sido muy comin la existen-
cia de politicas de precios o regulacion en los mercados de los princi-
pales productos agricolas. Casi siempre esta politica ha estado orien-
tada individualmente por producto, no con un sentido global.

La organizacion vertical, por producto, que se observa en las estruc-
turas institucionales en muchos paises latinoamericanos, en especial pa-:
ra los rubros agricolas de exportacidn, han originado servicios especia-
lizados en la comercializacion, crédito, asistencia técnica e investiga-
cion. Con esta estrategia los sistemas de produccion y distribucion de
algunos productos han alcanzado un alto grado de eficiencia. Este tipo
de organizacion vertical ha sido un legado del desarrollo basado en el
esquema agro-exportador tradicional que ha tenido éxito en los aspectos
de produccion, pero que es incapaz de responder bien a los actuales pro-
blemas de distribucion de ingresos y desempleo.

Esta organizacion vertical ademas presenta problemas desde el punto
de vista de la planificacion del sector agropecuario, ya que las politi-
cas que institucionalmente se orientan a un rubro, no siempre conside-
ran las interrelaciones con otros rubros o campos del desarrollo agrico-
la. En forma creciente las demandas y ofertas de distintos productos
estan mas interrelacionadas debido a las posibilidades de sustitucion
que ofrecen las nuevas tecnologias y a la mayor movilidad de los recur-
sos.

E1 esquema de organizacion institucional tampoco responde bien a las
nuevas areas criticas del desarrollo de la comercializacion, como por
ejemplo, el ya citado caso de la distribucion urbana de alimentos o la
exportacion de nuevos productos agropecuarios.

3. Problemas en la integracion del mercado nacional

Existe 1a necesidad de sentar un modo ?eneral sobre el papel que de-
sempefia el sistema de comercializacion agricola en el desarrollo para
comprender sus efectos y alcance; de este modo es posible evaluar la si-
tuacion presente.

Uno de los modelos mas completos y coherentes acerca del papel de
la comercializacion en el desarrollo ha sido presentado por el Centro
Latinoamericano de Planeacion de Mercadeo (Latin American Market Planning
Center, Michigan States University)/14.

Este modelo asume una situacion inicial en la que existen ineficien-
cias en los procesos de comercializacion. La racionalizacion de estos
procesos reduce los costos unitarios de distribucion, 10 que permite,
dentro de un cierto periodo, bajar los precios de los alimentos a los
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consumidores. Estos ?recios menores a nivel de consumidor expanden la
demanda efectiva de alimentos y productos no alimenticios, lo que induce
una mayor produccion agricola y no agricola. La expansion de la demanda
de productos agricolas genera mayores precios agricolas al productor (ge-
neralmente sélo en el corto plazo), favoreciendo una tecnificacion del
sector, y el crecimiento de la demanda de insumos agricolas y de bienes
de consumo de procedencia industrial en el sector rural, lo que permite
expandir la produccion y empleo industrial. Esto a su vez ocasiona nue-
vos aumentos en la demanda por bienes de origen agricola. Este ciclo
que integra los sectores rural y urbano se repite sucesivamente produ- -
ciendo aumentos de ingreso, empleo y produccion.

Este modelo describe claramente la importancia de los procesos de
comercializacion en el desarrolloyincorporando la nocion de sistemas.
Hay varios supuestos implicitos; interesa destacar algunos de ellos.

a. Existe una estructura tal en comercializacionsque las redu-
ciones de los costos de los procesos de comercializacion son transferi-
bles a los consumidores, a través de 1a competencia, en forma de meno-
res precios y a los agricultores en términos de precios mads estables.

b. La oferta agregada de productos agricolas y de bienes indus-
triales es relativamente eldstica.

c. El1 mayor ingreso agricola que genera el aumento en la deman-
da de productos agricolas es captado por la gran masa potencial de consu-
midores rurales, que expanden 1a demanda efectiva de bienes de consumo
de origen industrial. Estos supuestos ponen énfasis en los aspectos
crificos en los que la comercializacion debe actuar.

Este es un modelo general aplicable a cualquier medio econdémico. En
América Latina hay algunas condiciones, generalizables a la mayor parte
de los paises, que tienen gran incidencia sobre el comportamiento del
sistema de comercializacion:

1) Dualidad marcada en el sector agricola; hay segmentos
de fincas altamente comerciales junto a grandes grupos de fincas con po-
ca orientacion a los mercados, que son principalmente de autosubsisten-
cia;

2) Demanda de productos alimenticios compuesta por un gran
nimero de consumidores de bajos ingresos y un pequefio segmento de ingre-
sos altos y medianos; y

3) Alta dependencia en el comercio exterior de ciertos ru-
bros agricolas.

En relacion con la produccion agricola propiamente tal, los siste-
mas de comercializacion desde hace tiempo han enfrentado los problemas
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de adecuar las economias de escala en las etapas de produccion, transpor-
te, procesamiento, almacenamiento y otros servicios a unidades ?equeﬁas
de produccion. Si se tiene conciencia clara de los graves problemas de
desempleo, distribucidn de ingresos y marginalidad que existe en el sec-
tor agricola de casi todos los pafses, se comprende bien la importancia
que tiene este aspecto de comercializacidn. Sin resolver esta cuestion,
es dificil pensar como se pueden canalizar:las oportunidades que ofrece
la r8pida expansion de los mercados urbanos y los pequefios productores,
que forman la gran masa del sector agricola. Integrar estos productores
es un aspecto de vital importancia en la solucién del desempleo, baja
productividad y marginalidad en el sector agricola. Esta integracion,
permite expandir al mercado nacional de bienes industriales, incorporan-
do esta gran masa de consumidores que 1lega a altos porcentajes de la
poblacion total.

Pocas veces se entiende que en el desarrollo agricola hay una compe-
tencia entre grandes y pequefias fincas. La desventaja de las pequefas
fincas es especialmente clara cuando se 1lega al campo de la comerciali-
zacion (adquisicion de insumos y venta de productos). Un mercado rela-
tivamente eficiente "puede ser desigual" para los productores de distin-
to tamafio en relacion a informacion de mercados, poder de negociacion,
economias de grandes ventas y otros factores.

Uno de los principales esfuerzos ha sido el desarrollo de cooperati-
vas agricolas y formas de agregacion de productores que ha existido con
distinto grado de éxito. Este sigue siendo un campo de interés priori-
tario de la investigacion y asistencia técnica; gran parte de las posi-
bilidades de avance estdn dadas por la capacidad de incorporar en el a-
nalisis de los problemas de comercializacion y en la implementacion de
programas a otras dreas como sOciologfa.y antropologia, én un ‘esfuerzo .
indisciplinario. Decir que las cooperativas no sirven porque el campe-
sino latinoamericano.es.individualista;.es sélo reformu?:r el problema
?e educacidn, participacidon.y otros aspectos que implican el subdesarro-

lo. .

Las perspectivas de que 1a "revolucion verde" 1legue a los pequefios
agricultores esta condicionada seriamente por la existencia de mercados .
y sistemas de acopio relativamente estables. La inestabilidad de precios
produce una situacion de riesgos que pueden estar por sobre el nivel
maximo de riesgos que muchos pequefios productores estan dispuestos a en-
frentar. En esas condiciones, la tecnologfa antigua y los cultivos tra-
dicionales son preferibles en la valoracion subjetiva de estos producto-
res*. Para que la revolucion sea verde, es preciso canalizar oportuni-
dades de mercados a este gran grupo de pequefios productores.

* Estas situaciones han sido presentadas en modelos de respuesta-an-
te el riesgo, vease C. Wharton.20.
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Por otra parte, el estrato de poblacidn urbana de bajos ingresos ha
enfrentado las mayores dificultades de abastecimiento, que ademds puede
ser el mas costoso*. :

Esto es una de las paradojas que ha producido la falta de apoyo al
sector comercial, puesto que este estrato es el que sufre de mayores pro-
blemas nutricionales y gasta una mayor proporcion de su ingreso en ali-
mentos, es decir, serfa el estrato mas favorable afectado por los mejo-
ramientos en el sistema de distribucion urbana.

Con esta preocupacion se han iniciado muchas experiencias de inte-
rés en Latinoamérica bajo auspicios del sector piblico y privado, por e-
jemplo: el sistema de distribucion de despensa en Monterrey, las coopera-
tivas de consumo en Chile, las cadenas de supermercados en Argentina y
Brasil, los comisariatos en Colombia, cadenas voluntarias de Bequeﬁos
detallistas y la distribucion directa de organismos estatales?. Existe
pues, una amplia experiencia, pero falta asimimar de ellas aquellos ele-
mentos generalizables de éxito, de modo que puedan disefiarse o mejorarse
sistemas efectivos en otros lugares.

Esta es una area de investigacion que deberia ocupar una de las mis
altas prioridades por el impacto que puede tener en aumentar el ingreso
real de los consumidores urbanos y rurales y en expandir el mercado in-
terno.

El campo de las exportaciones agropecuarias ha sido y se uird siendo
un aspecto critico para la generacion de divisas en la mayoria de los
paises del hemisferio. La competencia en los mercados mundiales es en
forma progresiva mas fuerte, aparte de algunas excepciones en productos
cuya demanda crece a un ritmo acelerado como el caso de la carne; esta
competencia exige cada vez una mayor eficiencia en los sistemas de co-
mercializacion orientadas a los mercados externos.

A grandes rasgos, estas son las necesidades vitales que el desarro-
110 exige a los sistemas de comercializacion agropecuaria en Latinoame-
rica:canalizar oportunidades de mercados en forma estable y efectiva ha-
cia los pequefios productores agricolas; desarrollar sistemas eficientes
de distribucién de productos agricolas que sirvan en forma prioritaria
a la gran masa de consumidores urbanos de bajos ingresos; aumentar la e-
ficiencia de los sistemas de comercializacion de productos exportables,

de modo de captar mercados nuevos y aumentar las capacidades en aquellos
existentes. *

¥ Tsto es valido cominmente si se consideran 10s precios 'y los servi-

*~ cios que otorgan 'los 'distintos tipos -de detallistas. V&ase por-e-
-~ Jemplo: Centro de Investigaciones para el De$arroflol4-€ pore
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Este diagndstico global de la situacion de comercializacién indica
que, muchos de los fendmenos que se apuntan hoy como problemas, han exis-
tido durante largo tiempo. La evolucion del pensamiento acerca de lo
que es desarrollo, asi como la mayor conciencia que se tiene en todos
los estratos sociales, ha hecho cambiar -las prioridades; esto evidente-
mente crea una serie de problemas a nivel institucional y funcional de
comerc1a11zac1on, asi como en la investigacion, asistencia técnica y ca-
pacitacion.

D. Reflexiones para la Cooperacidon Técnica

Algunos de los problemas mas importantes desde el punto de vista de
la cooperac1on técnica, que se presentan a rafz de esta evolucion de la
nocion del desarrollo, se refiere a aspectos de coordinacion institucio-
nal en comercializacion, a la investigacion y asistencia técnica.

Aparte de algunas excepciones en Latinoamérica, las instituciones
nacionales de accion en comercializacion no han func1onado en forma
coordinada ni con propdositos generales en comin, de modo que muchgs de
los esfuerzos se ven seriamente limitados en su efectividad

Es comun encontrar que situaciones transitorias que 1legan a consti-
tuir problemas criticos, dan origen a programas o actividades en comer-
cializacion a distintos niveles .-nacional, regional o municipal- para
buscar soluciones a estos problemas de mayor presion. E1 resultado es
un conjunto de medidas con poca coordinacion que muchas veces duplica
esfuerzos, o no permite la mejor utilizacion de recursos especializados,
0 no fomenta una secuencia adecuada de actividades que 1leven los es-
fuerzos a un logro fructifero. En casos extremos hay inconsistencias
muy visibles entre las diversas medidas ejecutadas.

Al considerar el conjunto del subsector de comercializacion de un
pais, se observa a veces la parcialidad de los objetivos de las insti-
tuciones, en el sentido que los programas no abarcan el cuadro de los
problemas funcionales de comercializacion, ajustandose a los requerimien-
tos de los planes de desarrollo. Por una parte, existe rigidez en los
objetivos de cada institucion y una cierta resistencia natural a perci-
bir los cambios en los problemas que enfrentan y a efectuar los ajustes
internos que esto implica.

Hay una serie de conflictos entre los incentivos institucionales que
no 1levan aoperac1ona]1zaruna estrategia global de desarrollo de la co-
mercializacion, en el marco del desarrollo agricola.

Finalmente es comin encontrar una falta de coordinacion dentro de
las instituciones. El1 ejemplo de un banco de fomento es ilustrativo.
Se otorgo cred1to para producir tomates sin mayor consideracion del ta-
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mafio del mercado; al tiempo de la cosecha los precios bajaron a niveles
desudados y cuando los agricultores intentaron colocar parte de la pro-
duccion en la industria procesadora para mejorar la situacion del merca-
do, encontraron que casi toda la materia prima semi-elaborada habfa sido
ya importada con un crédito especial de fomento industrial del mismo ban-
co. '

La falta de coordinacion tiene muchas otras causas ademds de las ci-
tadas antes. Sin emhargo, hay actividades que son vitales para encauzar
los esfuerzos para obtener una mayor coordinacion entre las instituciones
piblicas y privadas, que actian en este campo de comercializacion.

Una de estas actividades es 1a de mantener un diagnostico del sub-
sistema institucional de comercializacion, es decir, un analisis de la
operacion de aquellos organismos publicos y privados que formulan y eje-
cutan politicas y programas de comercializacion. Este diagndstico debe
referirse al nivel funcional,o sea a la operacion misma de la comercia-
lizacion, y al nivel institucional; es decir, a las relaciones de las
instituciones formales con estos problemas y de estas instituciones en-
tre si. Este diagndstico es una tarea compleja y extensa; por esto, de-
be entenderse como una actividad a realizarse en aproximaciones sucesi-
vas o etapas que producirian resultados parciales. La continuidad de
esta actividad es esencial pues 1a dinamica de los sistemas de comercia-
lizacion hace perder vigencia a cualquier diagnostico. La participacion
de todas las instituciones claves en este proceso de diagndéstico es un
requisito esencial para dar validez a los resultados y lograr una mejor
coordinacion.

E1 resultado de este diagnéstico debe ser 1a formulacion de un plan
nacional de comercializacion estrechamente vinculado y dependiente de
los planes agropecuarios y nacionales. Un plan tiene claras ventajas
sobre una serie de prpgramas y proyectos, ya que permite incorporar una
serie de objetivos en forma simultanea, evitando asi, el sesgo comin
que se ha observado en casi todos los programas de comercializacion de
s6lo intentar lograr la maxima eficiencia economica (y a veces sdlo de
corto y mediano plazo). De este modo se pueden concebir programas y
proyectos orientados por ejemplo, al desarrollo de la comercializacion
en areas deprimidas de sistemas efectivos que sirvan a pequefios agricul-
tores y muchos otros que respondan a otros objetivos. La formulacion de
un plan puede también utilizar mds efectivamente los recursos, buscando
la complementacion y la accion en aquellos puntos débiles que presentan
las miltiples interrelaciones de los sistemas de comercializacion de
distintos productos.

Otros tipos de problemas que deben enfrentarse son los cambios que
se requieren en la cooperacién técnica y la investigacidn.
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En forma creciente se necesita cooperacidn técnica que colabore en
disefiar esquemas de organizacion del subsistema tnstitucional de comer-
cializacibén que permitan una mayor coordinacion que fomenten mecanismos
para detectar problemas funcionales con ant1c1gaci6n;que promuevan los
ajustes necesarios en las instituciones,requeridos por la naturaleza
cambiante de los problemas.

La investigacion en comercializacidn ha estado sujeta a ciertas pre-
misas badsicas que deben revisarse si se quiere adecuar mis cerca a las
necesidades del desarrollo. Los criterios de decision en todos los pro-
yectos y estudios de comercializacion -salvo contadas excepciones- estdn
basados inicamente en consideraciones acerca de costos unitarios y efi-
ciencia econdmica. No se han desarrollado metodologfas que permitan
considerar los importantes aspectos de distribucién en relacion a comer-
cializacion. Hasta resulta extrafio hablar de esto en ambientes académi-
cos tradicionales; por ejemplo, ¢qué estudios hay sobre el impacto de
las redistribuciones de ingreso sobre l1a demanda de productos agricolas
y 1:6g$neraci6n de empleo y los ajustes que esto impone a la comerciali-
zacibn?. '

Mayor eficiencia en comercializacion significa crecimiento econémi-
co, que no siempre resulta en desarrollo. En forma creciente hay preo-
cupacion acerca de la falta de validez del supuesto de que el crecimien-
to economico trae consigo mayores niveles de empleo y mejor distribucion
de ingresos*. La evidencia .de las Ultimas décadas hasta el presente pa-
rece indicar que esto no ocurre en América Latina. Este es un desafio a
los investigadores y administradores, como incorporar los objetivos di-
ferentes a eficiencia en el andlisis e implementacion de programas y
proyectos de comercializacion.

Finalmente, es necesario destacar que no han existido vinculos y ca-
nales de comunicacion suficientemente efectivos para permitir el andli-
sis de problemas comunes y el intercambio de experiencias entre diversos
paises. La similitud de situaciones y problemas que existen en América
Latina y las diversas soluciones aplicadas en distintos casos, son un re-
curso valioso que puede permitir "acortar etapas" con un andlisis serio
de estas experiencias. Estos vinculos ?odrfan desarrollarse no solo
con la finalidad de un andlisis de problemas practicos de implementacion,
sino que también para perfeccionar metodologias de problemas comunes, y
para lggrar un mejor aprovechamiento del grupo de tecnicos en comercia-
lizacion. '

¥ Esta antigua controversia en economia, sustentada por muchos ha si-
do reactualizada. Véanse W. C. Thiesenhusen, 19.W. P. Glade,/10
OEA,/13 D. Seers,/15 Stewart y Streeten/17 y Arias Snchez. /2
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DESARROLLO Y COMERCIALIZACION AGRICOLA
Un enfoque simplificado

- Carlos Fletschner*

Los paises en vias de desarrollo intentan elevar rapidamente el ni-
vel de vida de sus habitantes, y este hecho unido al alto crecimiento
demografico, a la migracion del campo, a los centros urbanos y a la pro-
bable redistribucion de ingresos, implica un aumento de 1a demanda efec-
tiva de alimentos y materias primas agricolas. Se requieren mis y mejo-
res productos, y ello crea problemas de produccion y comercializacidn.

Sin embargo, salvo excepciones, los estudios e investigaciones sobre
desarrollo economico en el sector agricola, ignoran o relegan a un plan
secundario el proceso de comercializacion, dedicando preferente atencion
a la formacion de capitales, mejoramiento de 1a produccion, reformas a-
grarias y reformas educacionales/16. También la mayor parte de los pro-
gramas de desarrollo econdmico y Tos estudios nacionales ponen poco o
ningin énfasis en el proceso de comercializacion agricola**, En general
se considera que la comercializacion es un proceso desconectado de los
sectores de la produccion y del consumo, y que se ajusta autométicamen-

% Especialista en comercializacion.

** Como ejemplos tipicos se sefialan los estudios del CIDA, los planes
de la CEPAL y muchos de los programas de desarrollo de las naciones
Latinoamericanas/7, 10, 1 .
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te a los requerimientos de 1a economia; o bien se aduce sélo que el siste-
ma es defectuoso { que presenta trabas al progreso, por lo cual se reco-
mienda eliminar al intermediario.

Este enfoque simplista es muy irreal para ser aceptado pasivamente,
y demasiado comin para ser ignorado. La comercializacién agrfcola puede
y debe jugar un papel preponderante dentro del sistema economico: consti-
tuye un factor dinamico que condiciona el progreso del sector agricola
e influye directamente en el bienestar general del pafis.

1. & Porqué comercializacion agricola?

El proceso de comercializacion supone mucho mas que llevar el pro-
ductor fisico desde el productor al consumidor; es parte del producto
mismo, ya que el 1legar al consumidor este producto, 1leva incorporados
también otros bienes y servicios. Comercializacion significa alimentos
y materias primas, trabajo y especializacion, interaccion social y con-
fl1ctos, incertidumbre y bienestar. Es el patron complejo de institu-
ciones que relaciona a los seres humanos y las cosas, coordinando la
produccion y el consumo en el mundo civilizado.

Pero, por su caracter dinamico la comercia]izac1on también es fuente
de conflictos, pues aunque los sistemas econdmicos traten de armonizar
sus objetivos fundamentales, suprimiendo las contraposiciones entre las
metas de produccion y de consumo, es poco probable 3ue 1leguen a elimi-
nar todos los conflictos de intereses en la esfera de la comercializa-
cion.

Por 10 comin el productor procura obtener los mejores precios; el
intermediario espera cuando menos lograr una retribucion adecuada a sus
servicios, y el consumidor desea pagar lo menos posible por sus compras.
Hay conf11ctos entre estos tres grupos, pero ademds, los varios produc-
tos que se ofrecen en el mercado entran en competencia, y la rivalidad
entre los participantes de un mismo grupo también constituye otra for-
ma de conflicto. La forma de operar del sistema de comercializacion
influye para que las divergencias aumenten o para que se reduzcan a
1imites razonables, si se han de promover los cambios deseados.

En realidad, el productor estd dispuesto a aceptar precios inferio-
res a los que podria obtener en casos aislados, siempre y cuando estos
sean relativamente estables y proporcionales a los costos de produccion.
El1lo le permitira realizar calculos de costos y beneficios en forma ra-
cional, eliminando un elemento de incertidumbre entre 1os muchos facto-
res que se encuentran fuera de su control.

Para el intermediario el mercado es amplio, atractivo, y constitu-
ye un desafio que le permite progresar en respuesta a su esfuerzo inte-
ligente. E1 intermediario estd dispuesto a trabajar con menores marge-
nes unitarios, siempre que sea factible elevar el volumen del negocio
y reducir los altos riesgos de la operacion.
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E1 consumidor requiere un flujo permanente de los productos que me-
Jor se acomoden a sus gustos y necesidades, y busca una distribucion
conveniente en el tiempo y en el espacio. Esta dispuesto a pagar mas
siempre que los productos le proporcionen mayores rendimientos y le per-
mitan incrementar su nivel de satisfaccion.

Diferentes conflictos de intereses surgen de la diversidad de metas
perseguidas por los distintos grupos participantes; la continua creacion
y solucion de estos problemas es lo que precisamente da a la comerciali-
zacion su caracter esencialmente dinamico. Los cambios son 1a regla ge-
neral de la comercializacion -el statu quo nunca es permanente/8.

2. La comercializacion en el desarrollo

Aun en las economias mas primitivas hay exigencias que no pueden ser
satisfechas por el individuo en forma aislada; surge de alli la necesidad
del intercambio como accion inevitable del proceso evolutivo. En las e-
tapas iniciales del desarrollo, tiene lugar el simple trueque directo,
pero pronto se realizan operaciones mas complicadas. Las relaciones per-
sonales desaparecen para dar lugar a la despersonalizacion del intercam-
bio, cuya evolucion finalmente conduce a las mas complejas transacciones
comerciales de las economias monetarias contemporaneas.

En las primeras etapas del desarrollo, la agricultura es basicamen-
te de subsistencia y el agricultor y su familia realizan personalmente
todo el proceso productivo primario, efectiian las pocas trnsformaciones
que sufre el producto, y se encargan del trueque. Mas tarde, ocurren
algunos fendmenos que afectan profundamente la estructura de 1a produc-i
cion:

a) Se amplia el mercado y la demanda de productos a-
gricolas*.

b) productores y consumidores se alejan en tiempo y
distancia**

¥ Por contarse con mejores sistemas de comunicacion y transporte, por
el efecto de imitacion de los consumidores y su mayor poder de com-
pra y finalmente por las politicas de sustitucion. de importaciones
y fomento de las exportaciones que emplean los gobiernos

** La produccion se localiza en regiones que presentan cierta ventaja
comparativa, en tanto que gran parte del consumo se traslada a los
centros urbanos. Ademas, el periodo de oferta es estacional, mien-
tras que la demanda se mantiene por un periodo mas amplio.
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c) Los consumidores demandan. mayor cantidad de servi-
cios*

En etapas avanzadas del desarrollo, el productor individual encuen-
tra mds rentable especializarse en 1o que puede hacer mejor y la tecno-
logia le proporciona los medios para hacerlo mejor; dedica mayor tiempo
y esfuerzo personal a las tareas productivas; lo que se traduce en mayor
y mejor produccion. Por la misma causa ya no puede dedicarse a la dis-
tribucion y venta de sus productos. Semejante transformacion imp11cara
que algunos miembros de la colectividad se concentraran en la produccion,
en tanto que otros se especializaran en tareas de comercializacion.

- Consecuencia inevitable de este proceso es que un numero creciente
de agricultores se va integrando al sector comercial de la agricultura,
ya que para poder intercambiar es necesario que el productor tenga exce-
dente sobre sus necesidades de consumo La posibilidad de obtener otros
bienes a cambio de sus excedentes representan un fuerte estimulo para
aumentar l1a produccion, y en consecuencia introduce el agricultor en un
nuevo mundo, de horizontes mas amplios. Dentro del mismo proceso se ma-
nifiestan cambios de hdbitos y patrones de consumo del agricultor; como
resultado de ello se van transformando la demanda efectiva individual
-y por ende colectiva-, creando estimulos adicionales al intercambio.
Pero, ademds generalmente, los canales de distribucion operan en doble
sentido: por una parte, constituyen 1mportantes fuentes de innovaciones
al proporcionar al sector agricola los insumos y las técnicas necesarias
para llevar a cabo y mejorar el proceso productivo, y, por otra, distri-
buyen la produccion agricola entre los distintos grupos de consumidores,
fomentando el intercambio.

No obstante, debe recalcarse que aun existiendo condiciones favora-
bles de tecnologfa, disponibilidad de insumos e instituciones adecuadas,
es poco probable que, en el sector de 1a produccion, se produzcan los
cambios estructurales necesarios mientras el agricultor no encuentre -
propiada recompensa econdmica a sus esfuerzos; ningin tipo de produccién
serd rentable y atractiva si no existen mercados para los productos, o
si el acceso a los mercados es muy dificil.

Teniendo en cuenta que los factores de la produccion son relativa-
mente escasos y que pueden existir obstaculos institucionales o adminis-
trativos que impidan su libre uso, se observara con frecuencia que en
cada comunidad s6lo un nimero limitado de personas tiene acceso a estos
recursos y se dedica a tareas directamente relacionadas con la produc-

* Los consumidores comparan el costo monetario de adquirir el produc-

© to con. los.servicios incorporados versus el costo de agregarle es-
tos servicios mas tarde; las decisiones estan afectadas por la-dis-
ponibilidad de informacion, y el poder de compra.
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cion. Sin embargo, no sucede los mismo con el sector distribuidor o de
comercializacion, que comprende mayor cantidad de elementos humanos al
permitir acceso relativamente mas facil.

Estos hechos explican las frecuentes criticas acerca de 1a baja pro-
ductividad per capita en el sector de comercializacion. Se olvida, empe-
ro que este efecto no se puede atribuir a la comercializacion misma, si-
no que constituye un fenomeno propio del desarrollo y del alto nivel de
desocupasién existente en toda la economia, incluyendo el sector de pro-
duccidn /. La situacion de desequilibrio se mantendra hasta que otros
sectores de produccion, sobre todo el industrial y el manufacturero en
los centros urbanos, ofrezcan mejores oportunidades de empleos a estos
semi-desocupados.

Conforme vaya desapareciendo el exceso de personas empleadas en la
comercializacion, mayor especializacion tiene lugar en este sector. La
especializacion y la competencia imponen l1a necesidad de mayor eficien-
cia en los diferentes puntos del proceso, pero ain logrindose mayor e-
ficiencia, es poco probable que los mdrgenes absolutos de comercializa-
cion bajen, ya .que 1a cantidad de servicios demandados y 1a retribucién
a los insumos aumentan. Frecuentemente se comprueba, sin embargo, que
los servicios adicionales demandados son ofrecidos a los consumidores
sin que se registre un aumento proporcional en los mirgenes de comercia-
lizacion*.

Si la economia cuenta con un nivel de competencia apropiado, los in-
termediarios innecesarios seran eliminados por las fuerzas naturales
del mercado, ya que ellos s0lo puden existir si los consumidores valoran
y estan dispuestos a pagar por sus servicios**, En consecuencia, no se
trata de eliminar al intermediario, sino de lograr, por medio de una
competencia efectiva, que 1a comercializacion opere a niveles de eficien-
cia aceptables, 10 que se traducird en mds y mejores servicios a precios
Justos. '

E1 sistema de comercializacion debe ser eficiente y s6lo debe retener
los margenes necesarios para cubrir los costos de los servicios presta-
dos. Margenes de comercializacion estables fomentan la produccion orde-
nada, combatiendo la especulacion y el acaparamiento por parte de inter-
mediarios inescrupulosos, y los precios que recibe el productor se con-

¥ Debe recalcarse que el sector de comercializacidn proporciona ingre-

-, g;;l-aunque minimos- a aquellos que no tienen otra oportunidad de

pleo.. S o T ‘ : ‘

** E1 consumidor sélo analiza, juzga y paga el producto final; y sus
decisfones~ggperalmente no son determinadas por consideraciones ta-
les como quienes son o cuantos son los agentes de comercializacién
que intervinieron en la operacion.
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vierten de esta manera en sefiales para producir o dejar de hacerlo de
acuerdo con lo que exige la demanda.

Con el fin de mejorar la eficiencia del sistema, varias funciones de
comercializacion pueden converger a integrarse. Una integracidn apropia-
da sea ésta vertical (reunion de varios procesos sucesivos) u horizontal
(coordinacion de varios grupos que ejecutan funciones similares) pueden
disminuir los costos de comercializacion al elevar el volumen de inter-
mediarios. Sin embargo, la concentracion excesiva también es inconve-
niente y puede dar lugar a un doble peligro; por.un lado tiende a dismi-
nuir la competencia, lo que puede ocasionar operaciones ineficaces; por
otro, facilita el dominio econémico de monopolios que pueden destruir
la competencia en sectores relacionados.

3. Fluctuaciones en los precios

Una sociedad puede organizar el proceso de asignacion de recursos y
distribucion de ingresos en tres formas:/12.

a) A través de status (posicion socioecondomica),
b) a través de negociaciones entre sus miembros, y
c) a través del proceso administrativo

Considerando que nuestra sociedad pretende realizar sus objetivos
econdmicos principalmente a través de la operacion del sistema de merca-
do, 1a funcion econdmica de los precios consiste en facilitar la adecua-
da asignacion de los factores productivos y una mejor distribucidn de
los productos en el espacio y en el tiempo. De alli que cierta estabi-
lidad de precios a corto plazo no sélo sea deseable, sino que constitu-
ye un requisito esencial para el crecimiento equilibrado de todos los
sectores economicos.

Sin embargo, en é¢1 mercado de productos agricolas de las economias
subdesarrolladas se observan marcadas fluctuaciones de precios a todos
los niveles, especialmente a nivel de productor. Esta inestabilidad
causa incertidumbre a los productores, implica mayores riesgos para los
intermediarios y desconcierta a los consumidores.

En situaciones de subdesarrollo los precios de 1a produccién agrico-
la total, presentan deterioros a largo plazo y alteraciones a carto pla-
20, en tanto que los productos, individualmente, sefialan variaciones ci-
clicas al correr de los afios y variaciones estacionales en ciertas épo-
cas del afio, ademds de otros cambios ocasionales de cardcter regular.
Las variaciones de la oferta agricola a corto plazo que afectan directa-
mente a los precios pueden atribuirse a dos factores: variaciones de la
produccion e imperfecciones en la comercializacion.
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Variaciones de la Produccion’

E1 agricultor generalmente no puede hacer planes de producciéon racio-
nales debido a que desconoce los detalles del funcionamiento del mercado
y no cuenta con suficiente informacion sobre demanda y precios. El pro-
ductor toma decisiones respecto a qué y cuanto producir considerando los
precios del periodo precedente, y estimando los precios del periodo si-
guiente. Con estas determinaciones se generan variaciones ciclicas re-
lativamente violentas, alternéndose afios de excesos y afios de produccién
insuficientes. E1 problema se repite periddicamente y las oscilaciones
irregulares de este tipo s6lo contribuyen a confundir al agricultor, au-
mentando los riesgos de 1a empresa agricola.

Ademas de las fluctuaciones anuales, el mercado presenta variaciones
estacionales de precios: el agricultor a menudo se ve obligado a vender
sus productos al término de la cosecha, presionado. por sus obligaciones
y necesidades. Como consecuencia, los precios, usualmente, bajan debido
al excgso de oferta para luego subir en forma continua y mas o menos
fuerte*.

Imperfecciones en 1a Comercializacion

Las oscilaciones ciclicas de 1a produccion agricola y el caricter
estacional de las mismas contribuyen a presentar un volumen fluctuante
de oferta; a este factor debe agregarse el hecho de que 1a demanda esta
localizada en distintos puntos (en tiempo y en distancia) y ademds puede
variar su volumen. Por ello no es extrafio que se produzcan atochamien-
tos y fallas imprevisibles en la distribucion, sobre todo si se conside-
ra que la mayoria de los productos agricolas son voluminosos, tienen re-
lativamente poco valor, son perecibles, y que el volumen total de pro-
duccion esta intimamente ligado a condiciones climaticas no controla-
bles. .

Los precios agricolas fluctuan con los cambios de la oferta y 1a de-
manda, y los desequilibrios de mercado con frecuencia son aprovechados
por especuladores, que pueden obtener margenes extraordinarios a corto
plazo en tales operaciones. Sin embargo, es poco probable que el agri-
cultor promedio o los pequefios intermediarios puedan lucrar guardando

o
'

* Aun cuando a menudo se cree que el intermediario obtiene grandes ga-

*  npancias en las variaciones estacionales de precios a expensas del
productor, estudios hechos en varios paises indican que las varia-
ciones estacionales en promedio generalmente s6lo corresponden al
costo de almacenamiento, pero ain asi estos costos son muy importan-
tes, y las fluctuaciones son grandes en ciertos afios/13
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sus productos para venderlos en el momento en que los precios suben*.

_ Al _producirse un desequilibrio en el mercado, surge el eco de la opi-
nion pablica tradicional que condena la presencia de 1os intermediarios
que "detienen cuantiosas ganancias sin contribuir en nada al producto
final". Pero esta posicion no puede ser generalizada** y, corrientemen-
te, es erronea, porque:

. a) Con frecuencia se confunden los términos “"margenes
de comercializacion" y "utilidades", olvidando que las utilidades sélo
representan una parte de los margenes.

b) Los margenes de comercializacion tienden a ser rela-
tivamente bajos en paises de bajos ingresos, y, en general, considerando
un periodo de varios afios, las utilidades obtenidas por los intermedia-
rios no son lo suficientemente altas para permitir grandes reducciones.

) ¢) Las imperfecciones del mercado parecen deberse més
bien a 1a falta de informacion y de facilidades de comercializacién que
a combinaciones o maquinaciones de los intermediarios***

Por estas razones y teniendo en cuenta el alto nivel
de riesgo comprendido en las operaciones debe recalcarse que cualquier
agencia que opere en el rubro de comercializacion agricola, sea privada,
cooperativa, mixta o estatal, si desea obtener beneficios para s o para
el productor agricola, debe actuar con gran agilidad y sensibilidad.

4, Infraestructura de la comercializacion

E1 elemento esencial en el proceso de desarrollo agricola es, sin

* En general, los pequefios intermediarios operan con un volumen redu-
cido de productos, no tienen facilidades de almacenamiento apropia-
dos, confrontan limitaciones econdémicas y no cuentan con informa-
cion de mercado adecuada a sus necesidades. Sin embargo, los gran-
des intermediarios frecuentemente constituyen oligopolios que operan
unidos frente a compradores y vendedores, utilizando su mayor poder
de negociacion para imponer condiciones arbitrarias con o sin apoyo
de los poderes administrativos

** La literatura especializada presenta los diferentes puntos de vista
sobre la utilidad del intermediario y las funciones que cumplej ver

por ejemplo/2,13,6.
*** Aun cuando se registren altos precios y actos de especulacion en el

mercado, diversos estudios realizados en varios paises subdesarrolla-
dos confirman que los mirgenes e ingresos de los intermediario$ son

bajos/13,15.
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duda, el factor humano (capacidad, habilidad y voluntad para aceptar e
impulsar los cambios necesarios); pero no menos importante es la infraes-
tructura en cuyo contexto opera el factor humano/19.

La expresion infraestructura es bastante imprecisa y presenta confu-
siones; por lo general, el concepto engloba los bienes de capital fisico
y las 1nst1tuc1ones y organlzaciones publicas y privadas que proveen ser-
vicios econémicos y que, directa o indirectamente, tienen un efecto con-
siderable sobre el productor individual, pero que son externas a €1/19.
Sin embargo, se considera que una economia nacional no es la suma de
partes individuales sino que constituye una entidad organizada a indepen-
diente; el concepto debe ampliarse a fin de comprender aspectos institu-
cionales tales como 1a voluntad de participacion de los individuos, asf
como también la estructura de las reglas que establecen el orden, brin-
dan oportunidades al individuo y otorgan seguridad a las expectativas
individuales/17*.

Limitar el problema solamente a los aspectos fisicos de 1a infraes-
tructura -como frecuentemente se hace= supone admitir que no ocurren
conflictos sociales en el sistema y que la infraestructura esencial pa-
ra promover el desarrollo existe y funciona eficientemente. Sin embar-
go. en situaciones de subdesarrollo esto G1timo no sucede necesariamen-

los factores fisicos de 1a infraestructura son relativamente mas
requeridos en el ambito de las instituciones y obtener 1a contribucion
individual necesaria para que el sistema economico funcione racionalmen-
te.

. Las obras de infraestructura sélo pueden ser fruto del esfuerzo co-
mun porque demandan considerable inversion de tiempo y capital; la comu-
nidad organizada debe aportar el marco institucional dentro del cual o-
curren los cambios necesar1os. Pero. con frecuencia, se presenta la al-
ternativa acerca de quién estd mejor capacitado para proporcionar los o-
tros servicios auxiliares de la comercializacion, la economia privada,
el estado a una combinacion de ambos? Pregunda 1nt1mamente ligada al
problema de determinar cudl es el grado ideal de competencia que debe
existir en el mercado. La respuesta no es simple y debe ser analizada
considerando simultaneamente los aspectos economicos, sociales, y poli-
ticos del problema. A menudo se presentan soluciones alternativas y,
por lo general, la decision final estd influida por juicios subjetivos.
La opinion publlca sin embargo, parece atribuir algunas ventajas absolu-
tas a cada uno de los distintos sectores que pueden proporcionar los
servicios de comercializacion.

¥ "Oportunidades", en este contexto, significa "alternativas mas de-
sarrollo de la capacidad del individuo"/4.
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La Economia Privada

Considerando que las organizaciones adoptan las caracteristicas de
quienes las componen (métodos y finalidades), 1a empresa privada es, sin
duda, la mds flexible y apta para proporcionar servicios de acuerdo con
las necesidades cambiantes del mercado. La empresa privada, movida por
el incentivo econdmico, proporciona rdpida respuesta a las nuevas posibi-
lidades de lucro y reacciona prontamente ante la baja de las utilidades.
Los servicios de almacenamiento, transporte, funciones de compraventa y,
frecuentemente, financiamiento y crédito, son por 1o comiin satisfechos
o suministrados por la empresa privada, pero su alcance estd a su vez
limitado por la disponibilidades y los posibles beneficios econémicos.

Los Grupos de Accion

Los diferentes participantes del proceso productivo pueden coordinar,
formal o informalmente, sus acciones con o sin participacion del gobier-
no con el fin de aumentar su poder de negociacion y, al mismo tiempo, ob-
tener las ventajas provenientes de las economias de escala. Estos orga-
nismos también pueden elaborar o industrializar los productos y, en al-
gunos casos, fomentar la expansion de mercado, o regular la oferta, si
ello fuera necesario. Las cooperativas de produccidén, los grupos de ne-
gociacién y las juntas de comercializacion constituyen ejemplos tipicos
de asociaciones colectivas,privadas 0 mixtas que intervienen en la co-
mercializacion; pero estas agrupaciones no deben ser un fin en s{ mismas,
sino un medio de lograr las metas establecidas.

El Estado

La intervencion directa del Gobierno en la produccion y comerciali-
zacion de productos agricolas es cada vez mds frecuente, aun cuando tra-
dicionalmente sdlo se considera legitima la participacion del Estado,
en su papel de arbitro, a través de medidas legales y administrativas.
Las actividades educacionales, entrenamiento, informacion de mercedo,
estabilidad de precios, establecimiento de normas de calidad, construc-
cion de rutas, créditos y financiamiento en gran escala, por requerir
cuantiosas inversiones y ofrecer, en cambio pocas retribuciones econd-
micas directas, generalmente deben ser realizadas por el gobierno, el
cual realiza los gastos e inversiones tomando en cuenta la funcion so-
cial del Estado.

Si bien la adecuada actuacion del Gobierno puede estimular la com-
petencia anulando los monopolios y facilitando 1a comercializacion orde-
nada, la excesiva intervencion también puede destruir la iniciativa pri-
vada. El Gobierno debe evitar la discriminacion, la proteccion indebi-
da y la participacion directa en forma continua, limitandose en 1o posi-
ble a complementar y no a substituir las actividades de los entes priva-
dos o mixtos. Los organismos creados por el poder piblico deben ser
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transferidos a otras esferas econdmicas tan pronto puedan operar indepen-
dientemente; ello permitira alGobierno abordar otros problemas de comer-
cializacion sin extender innecesariamente la burocracia.

5. Produccion y comercializacion

Una de las metas mds corrientemente propuesta en los programas de de-
sarrollo econdmico es el aumento de la produccion agricola. Evidentemen-
te este aumento no puede lograrse sin los incentivos que proporciona un
sistema de comercializacion adecuado pero ademds debe considerarse que
mientras mds se desarrolle una economia, mayor cantidad de servicios de
comercializacion se demandaran -cada vez en proporcion creciente-. En
consecuencia el sector comercializacion debe expandirse aun mds rapida-
mente que el sector productor*.

Se plantea entonces la interrogante de si el establecimiento del
sistema de comercializacion debe proceder, aparecer simultaneamente, o
surgir con posterioridad al aumento de produccion. También se puede ha-
cer la pregunta de otro modo: ¢ Constituye la organizacion de mercados
y los servicios de comercializacion una causa del desarrollo, o son e-
11os un resultado del mismo? La controversia parece tener mads importan-
cia tedrica que practica, ya que siendo l1a comercializacion el motor que
impulsa la produccion, no puede sucederle en el proceso dindmico para
que la evolucion adquiera continuidad.

La necesidad y 1a utilidad del sector de comercializacion derivan
del desarrollo, pero al mismo tiempo sirven para reforzarlo/6: la comer-
cializacion proporciona los incentivos necesarios para lograr aumentos
de produccion a través de precios justos para el productor y, al mismo
tiempo, favorece el aumento de l1a demanda efectiva al facilitar la dis-
tribucion. E1 sistema aporta facilidades de almacenaje, transporte,
clasificacion y crédito que permiten reducir las pérdidas, como también
proporcionan la informacion de mercado para anticipar las futuras deman-
das y suavizar las fluctuaciones de produccion y precios agricolas. Con
estos servicios se reduce el costo de comercializacion, se favorece la
acumulacion de capitales en el sector y se proporciona entrenamiento
empresarial en varios sectores economicos.

Se requiere pues, una adecuada combinacion de estimulos a la produc-
cion y a la comercializacion para que los mercados evolucionen ordenada-

* Los factores que motivan este:crecimiento son: (1) el crecimiento de
de la poblacion, (2) el aumento de los ingresos (1a elasticidad-in-
greso por servicios es superior a'la elasticidad-ingreso por produc-
tos' agricolas a nivél de productor) y (3) lartreciente urbanizacion
(muchos agricultores de subsistencia.migran a las ciudades, dejando
de producir, demandando alimentos y servitios)/9.
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mente, combinacion que generalmente varia en cada caso y en cada época*.

Estas medidas proporcionan los incentivos necesarios para que la pro-
duccion y el consumo crezcan equilibradamente, evitandose los atochamien-
tos y las fallas que obstaculizan el desarrollo.

6. Eficiencia de la comercializacion

Corrientemente se afirma que la eficiencia es una meta fundamental
de la comercializacion, y que existen posibilidades de mejoramiento a
todos los niveles.

Sin embargo, en la comercializacion deben distinguirse dos aspectos
de la eficiencia: la del flujo fisico de los productos y la de los tér-
minos economicos que rigen las operaciones. La eficiencia en el flujo
fisico esta relacionada con el procedimiento y técnicas empleadas, y
con la escala de operacion. La eficiencia econémica implica que los a-
gentes proporcionan 10s servicios requeridos, utilizando la mejor combi-
nacion de factorés y operando al menor costo, y que las economias obte-
nidas se traducen en mejores precios para el productor, 0 en menores
costos para el consumidor/2.

En general el concepto de eficiencia en la comercializacion relacio-
na el producto obtenido con los insumos utilizados con referencia a
tiempo, costo o esfuerzo/15. La idea es relativamente simple de enun-
ciar, pero definirla con precision o aplicarla es tarea dificil, y es po-
sible que ninguna conclusion en este campo sea aceptada de la misma for-
ma por los diferentes sectores de la economia.

Cuando se analiza el problema considerando s6lo unidades pequefias,
o sea, los micro-componentes de un mercado, el concepto de eficiencia
en la comercializacion resulta bastante claro. En:este caso, la efi-
ciencia se reduce simplemente a medir la productividad de los diferentes
factores que intervienen en el proceso; las herramientas de teoria eco-
nomica son utilizadas con éxito para este propdsito. La relacion de
producto (medida en términos de satisfaccion o utilidad) por unidad de
insumo (medida en unidades de capital, horas-hombre, etc.) es quizas el
indicador mas usado para medir la eficiencia de las micro-unidades.

Sin embargo, cuando se considera un conjunto de micro-unidades, el
concepto de eficiencia se complica y cambia su naturaleza, haciéndose

¥ ATtas utilidades en el corto plazo para la produccion o la comercia-
lizacion no son necesariamente malas si fomentan una reasignacion
de recursos tendientes a crear los productos y servicios requeridos
por la sociedad.
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necesario utilizar otros patrones de medida, ya que 1o que se trata.de.

medir es el rendimiento combinado de todos los factores productivos. La
eficiencia a nivel agregado se torna un concepto algo vago y cominmente

no puede ser medido con certeza, pues la suma de pequefias unidades efi-

cientes no implica necesariamente la eficiencia del conjunto.

Al tratar de medir la eficiencia social, la utilidad de las herra-
mientas que nos proporciona la teoria economica se ve limitada por dife-
rentes factores que se contraponen a algunos supuestos basicos de la
misma teoria (obstdculos al ingreso, competencia imperfecta, leyes socia-
les y morales, factores institucionales, etc.). El economista no puede
entonces determinar en un sentido absoluto el uso Optimo de los recursos,
ni puede concebir una estructura que satisfaga al mismo tiempo las dis-
tintas metas sociales frecuentemente en conflicto (maximo ingreso al pro-
ductor, minimo costo al consumidor, y minimo gasto de comercializacion).

Las limitaciones sefialadas no implican sin embargo que el economista
debe abstenerse de buscar las maneras de mejorar la eficiencia; por el
contrario, indican que la tarea se vuelve mas compleja. El1 proceso ge-
neralmente requiere muchos juicios de valor y, en definitiva, son los
ciudadanos los que determinan cual serd el uso de los recursos que ellos
consideran mas apropiado, correspondiendo al economista suministrar la
informacion necesaria y ayudar al publico a entender los probables re-
sultados de las diferentes alternativas/18.

Se han propuesto varios métodos para medir la eficiencia social de
la comercializacion agricola, pero ninguno de estos indicadores conside-
rados separadamente son de utilidad general, ya que todos ellos presen-
tan serias limitaciones al tratar de proporcionar una escala absoluta
de valores. Las formulas mas comunes pueden ser encasilladas en algu-
nos de los siguientes grupos:

Eficiencia Tecnoldgica

A menudo se pretende comparar la eficiencia operativa de la comercia-
1izacion utilizando la relacion fisica de insumo-producto; los insumos
incluyen mano de obra, materia prima y capital; y como producto se con-
sidera la utilidad creada en cuanto a lugar, forma y tiempo. Este indi-
ce permite comparar la eficiencia de 1a comercializacion de dos produc-
tos similares a la eficiencia relativa de dos canales en la comerciali-
zacion del mismo producto; no obstante, otras comparaciones se tornan
dificiles (el calculo marginal de eficiencia no es significativo para
grupos que no pueden ser reducidos a un denominador comin, y es practi-
camente imposible construir un denominador comin para varios insumos
sin utilizar denominaciones monetarias). Sin embargo, este indice puede
ser utilizado con fines didacticos o para comparar directamente opera-
ciones simples en el espacio y en el tiempo, indicando las areas en que
se localizan los problemas y la posible direccion de los ajustes/ll.
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Costo de Comercializacion

A pesar de ser uno de los indices mas populares, su valor como medi-
da de eficiencia es muy reducido. Los costos de comercializacion, altos
o bajos, considerados aisladamente, proporcionan poca o ninguna indica-
cion sobre el grado de eficiencia con que se ejecutan las operaciones
de comercializacion. La cantidad y calidad de los servicios agregados
al producto puede variar en cada caso, dependiendo de 1o que el consumi-
dor quiera y esté dispuesto a pagar; dicha relacion influye en los marge-
nes limitando el valor de este indice. Lo que efectivamente se busca
no es bajar los costos totales, sino realizar la tarea utilizando la
combinacion mas econdmica de factores.

Valor Agregado

E1 valor agregado por una actividad se mide en precios de mercado, y
por tanto refleja la retribucion a los servicios agregados. Pero este
indicador no puede utilizarse aisladamente como escala de eficiencia, ya

ue no denota la cantidad y calidad de los servicios afiadidos, si estos
ultimos son prestados a precios corrientes, o si valiéndose de las imper-
fecciones de mercado los productores de servicios ejercen su poder para
obtener ganancias extraordinarias.

Precios al Consumidor

Este indice intenta medir l1a eficiencia de 1a comercializacion compa-
rando los precios de los productos en el mercado. En realidad, el unico
indicador practico de la satisfaccion que el consumidor obtiene de un
producto dado, es el precio que.estd dispuesto a pagar en el mercado,
pero para que este indicador funcione adecuadamente, deben cumplirse las
siguientes condiciones: a) el consumidor debe tener alternativas para
escoger, b) los precios deben reflejar adecuadamente los costos de cada
variedad, y c) las variaciones de preciosocasionadas por las diferentes
preferencias de los consumidores, deben reflejarse a través de los cana-
les de comercializacion en el sector de produccion/8.

Participacion del Productor

" La participacion del productor expresada como porcentaje de precio
final (al consumidor) no puede considerarse un indice de eficiencia a-
propiado, ya que no toma en cuenta la cantidad de servicios agregados &l
producto. Un indicador mas exacto podria ser el ingreso absoluto reci-
bido por el productor por unidad de producto vendido (volumen o superfi-
cie) pero aun éste es s6lo un indice comparativo de limitada utilidad.

Importancia del Sector

Este es otro indice popular aunque su valor es muy relativo, ya que
el numero de personas empleadas en la comercializacion puede depender
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de los servicios demandados, de la relacion capital trabajo en el-sector,
y del nivel ocupacional de 1a economfa. Si se busca mejorar la eficien-
cia por trabajador, substituyendo trabajo por capital, deben analizarse
otros aspectos: a) de donde obtener el capital necesario y cuidl es el u-
so alternativo del mismo, b) qué posibilidades de empleo existen en o-
tros sectores de la economia para las personas desplazadas de este sec-
tor/15. En todo caso el tamafio del sector proporciona una indicacion

de }a retribucion relativa y de 1a movilidad de los factores en una eco-
nomia.

Competencia en el Mercado

Aunque es deseable cierto grado de competencia en el mercado para a-
segurar un sistema de comercializacion eficiente, no se puede tomar este
indice como medida absoluta. La competencia excesiva ocasiona pérdidas
y despilfarro de recursos*, en tanto que la falta de competencia implica
una excesiva concentracion, y esa seguridad reduce los estimulos para u-
na eficiencia creciente. Ademds, en cada caso deben considerarse facto-
res tales como la naturaleza del producto, extension del mercado, econo-
mias de escala, costos y disponibilidad de factores.

Nivel de Bienestar

Aun cuando generalmente se asocian los conceptos de eficiencia y
bienestar, debe sefialarse que éstos no son términos sindnimos (pueden e-
xistir serias discrepancias entre ambos conceptos, especialmente en los
niveles superiores de la organizacion econdmica). E1 aumento de eficien-
cia significa obtener mayor producto total y posiblemente mayor ingreso
total de cierta cantidad de insumos, pero ello no implica necesariamente
un aumento en el bienestar total de la sociedad, si se considera que los
cambios pueden haber producido desplazamientos de factores (la valoriza-
cion individual de lps cambios no siempre es positiva). La eficiencia,
por tanto, es s0lo un aspecto del bienestar/3, y no es extrafio que el
piblico prefiera mantener algunas ineficiencias, antes que adoptar nuevos
métodos, especialmente cuando la perspectiva de mejorar la eficiencia,
puede disminuir el nivel ocupacional, reducir la competencia de precios
0, en Ultimo término, conducir a una mayor concentracion del poder eco-
nomico/18.

7. E1 Gobierno en la Comercializacidn

Para mantener un adecuado balance dentro del proceso dindmico del

¥ LI despilfarro se refiere a los gastos de promocion incurridos por
productores y vendedores a fin de aumentar el volumen de ventas en
proporcion superior al crecimiento del mercado. -
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desarrollo se requiere que el sector agrfcola ajuste su estructurd a los
crecientes requerimientos de 1a economia. En los paises mds desarrolla-
dos este cambio adquiere la forma de una evolucion paulatina que constru-
ye sobre firmes bases del pasado. Pero en los paises en vias de desarro-
110, los cambios requeridos pueden ser mas violentos y frecuentemente se
necesita que el sector agricola rompa ciertos lazos tradicionales (la es-
tructura actual puede estar constituida por operaciones deficientes, o
sencillamente, las instituciones carecen de la flexibilidad necesaria
para permitir la creacion o la aplicacion de los instrumentos requeridos
por el cambio).

Esta situacion hace propicia la intervencion delGobierno: con el fin
de acelerar los cambios y suavizar los conflictos que puedan presentarse
en las etapas de transicion. Las politicas emanadas del poder publico
cominmente intenta realizar cambios en el nivel de vida y en la distri-
bucion de ingresos entre los productores, consumidores o participantes
en la comercializacion de un producto determinado, pero también pueden
tratar de reducir los costos, eliminar la inestabilidad, aumentar la
produccion de alimentos, o bien lograr otros objetivos socioeconomicos.
Generalmente se implantan nuevas politicas porque algunas de las conse-
cuencias del actual sistema de mercado, estan en conflicto con los valo-
res sostenidos por algunos miembros de la sociedad/20.

Los programas destinados a realizar las politicas de comercializa-
cion agricola, caen con frecuencia dentro de algunos de los siguientes
grupos, todos intimamente relacionados entre sf.

Politicas y Programas que Influyen sobre la Oferta

Estos programas procuran influir sobre el volumen de ciertos produc-
tos que llegan al mercado. La mayoria de estas politicas ofrecen diver-
sos incentivos al productor para que la oferta aumente (en algunos casos
se trata de desalentar la produccion de productos que no son de interés
para el programa).

Los estimulos pueden ser directos (cuando el gobierno establece pre-
cios minimos garantizados, otorga créditos y subsidios, facilita el alma-
cenamiento, etc.), o indirectos (en el caso de proteccion aduanera y sub-
sidios a la exportacion, formacion de grupos de negociacién, etc.). Tam-
bién existen estimulos a determinados grupos de productores, que consiste
en medidas discriminatorias que trata de fomentar la redistribucion de o-
portunidades o de riquezas en favor de dichos grupos.

Las politicas de estimulo al productor suelen operar sobre la base
de la inelasticidad de 1a demanda por productos agricolas. Se conside-
ra que los gastos ero?ados por el Gobierno para equilibrar la oferta to-
tal y los precios agricolas a niveles apropiados, pueden mejorar en ma-
yor proporcion el ingreso total del agricultor (en comparacion con el
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nivel que hubiera existido en caso de exceso de oferta). Estas polfti-
cas también pueden mejorar la posicion del consumidor en caso de que la
ofgrta hubiese sido insuficiente en relacion a las necesidades del mer-
cado.

Politicas y Programas que Influyen sobre la Demanda

Los programas de este tipo intentan, por un lado, mantener un nivel
mas o menos constante de demanda satisfecha, y por otro, trata de incre=
mentar 1a demanda efectiva de productos agricolas.

Los programas relaciondos con el abastecimiento adecuado se preocu- -
pan de mejorar el sistema de distribucion y disponer de stocks de produc-
tos para ser lanzados al mercado, contrarrestando asi las fluctuaciones
de precios, causadas por especulaciones. Los programas del.Gobierno -
pueden incrementar el consumo en forma directa (distribucién subvencio-
nada de alimentos por el Gobiernoa sectores necesitados y escuelas), o
bien en forma indirecta (aumentando el niimero de consumidores potencia-
les o efectivos por medio de propaganda y distribucion adecuada). Pue-
den hallarse nuevos usos para los productos agricolas por medio de inves-
tigaciones en el campo alimenticio y otros sectores industriales (en el
caso de productos no necesarios o perjudiciales, puede emplearse una po-
1{tica de desaliento al consumo).

Los programas del Gobierno, en estos casos, deben considerar que la
oferta de productos agricolas es relativamente inelastica a corto plazo
y que los cambios en la demanda no compensados con adecuadas variaciones
de 1a oferta, pueden acarrear desequilibrios de mercado y fluctuaciones
inconvenientes en los precios.

Politicas y Programas para mejorar la Comercializacion

En este campo los programas son tan variados como 10 son los asuntos
en que el/ﬁobierno se propone intervenir.

- Cuando se busca mejorar los servicios, el Gobierno puede controlar

el cumplimiento de las normas establecidas, fomentar las investigaciones
y la adopcion de los adelantos técnicos adecuados, y sobre todo mejorar
la ‘informacion de mercado para productores y consumidores. Si se preten-
de reducir los costos de comercializacion para ofrecer precios mas ba-
jos al consumidor o aumentar la retribucion al productor, el Gobierno
debe tratar de mejorar y agilizar las transacciones, eliminando vallas

y otras imperfecciones (establecer grados y normas, eliminar flujo nega-
tivo de productos, suprimir impedimentos administrativos, etc.).

Para facilitar la competencia y evitar la concentracion excesiva,
el poder publico debe vigilar la estructura de mercado de cada produc-
to (nimero y tamafio de los agentes compradores y vendedores, obstaculos
para entrar y salir del ramo, etc.), y controlara la conducta de los
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participantes en el mercado (forma de determinar el volumen de operacidn
y precios, gastos de promocion y practicas monopolisticas). NGotese que

si bien los servicios de comercializacion adecuados pueden facilitar la

competencia, no pueden crearla/l18.

Finalmente, conviene sefialar que una intervencion excesiva en los
mercados de los paises en vias de desarrollo, no fortalece los mecanis-
mos de comercializacion ni contribuye a formar un sistema mds convenien-
te; en estos paises, como en otras partes, el mayor protector de discri-
minaciones y privilegios es frecuentemente el mismo gobierno/6.

8. Investigacion en el campo de 1a comercializacion

Muchas técnicas modernas de produccion de los paises mads desarrolla-
dos pueden aplicarse eficientemente en situaciones de subdesarrollo; la-
mentablemente no sucede 1o mismo en el campo de la comercializacion. La
organizacion de los mercados de cada pais presenta infinidad de variantes
las cuales estan directamente influidas por las condiciones econdmicas
locales, las tradiciones, los valores que asigna la misma sociedad y las
metas que establecen los gobiernos.

Aun cuando para algunos productos, en ciertas regiones, existe un
mercado bien organizado, con casi todos los elementos que caracterizan
a un sistema de comercializacion, en general, para la mayoria de los pro-
ductos la comercializacion es menos satisfactoria. Al ir alejandose de
los centros mas avanzados la comercializacion se vuelve menos segura y
hasta totalmente primitiva/l4.

Por tanto, en los paises subdesarrollados es necesario realizar in-
vestigaciones basicas (para determinar y explicar principios generales)
o investigaciones aplicadas (para resolver problemas practicos especifi-
cos). Pero, realizar investigaciones en paises subdesarrollados puede
presentar serias dificultades. Hay innumerables cuestiones que requie-
ren atencion y los problemas son extremadamente complejos; su estudio y
resolucidn son muy dificiles, especialmente bajo las constantes presio-
nes y apremios por respuestas rapidas. Se ha sefialado que la falta de
personal competente, la falta de informacion estadistica confiable y la
dificultad de encontrar una atmosfera favorable para realizar trabajos
de investigacion, son los principales obstaculos que complican las in-
vestigaciones en paises en desarrollo/l4.

Hay que recalcar que las investigaciones deben seguir cierta secuen-
cia ldgica, teniendo que estudiarse primeramente los aspectos mas gene-
rales de la comercializacion antes de abarcar problemas especificos. A-
demds es conveniente considerar seriamente las opiniones de las perso-
nas envueltas en el problema, usualmente subestimadas o desechadas. Fi-
nalmente, tomando en cuenta el estado actual de las estadisticas, no
tiene objeto presentar cifras con decimales, debiendo insistirse en que
los resultados sdlo tienen el caracter de aproximaciones.
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Las areas de prioridad dependen en cada caso del nivel de conocimien-
tos ya existentes, del grado de desarrollo de la region y de los planes
para el futuro. En general, la mayoria de las investigaciones pueden en-
casillarse en alguno de los siguientes grupos, aun cuando normalmente
existe una marcada interdependencia entre ellos.

Productos y Regiones

La descripcidn y el anadlisis de los canales Yy procesos de comerciali-
zacion para cada producto en las diferentes regiones, constituyen una de
las pr1meras fases en las investigaciones. Estos trabajos deben tratar
de precisar el mercado de cada producto, incluyendo la posicion de los
substitutos para dicho producto.

Estructura del Mercado

Este tipo de estudio es sin duda el mas importante, ya que analiza
la composicion y la conducta econdmica de los participantes de cierto
mercado. Los trabajos deben determinar el grado de competencia existen-
te en el mercado y su relacion con el volumen de produccion, el progreso
tecnologico, la eficiencia y el porcentaje de margenes y beneficios del
sector de comercializacion.

Obstaculos al Ingreso y Salida

Es importante conocer los impedimentos para el libre movimiento de
factores en ciertos sectores de la economia. Las barreras pueden estar
constituidas por economlas de escala. diversas patentes, extension del
mercado, presiones economicas y practicas de comercio, pero también
pueden]estar determinadas por factores institucionales, administrativos
y legales.

Integracion Vertical y Horizontal

Estas investigaciones tratan de aclarar si al realizar una misma fir-
rd varios procesos de producc1on o al hacerlo en mayor escala, esta me-
jorando la eficiencia, o si por haber adquirido mayor importancia en el
mercado puede imponer sus condiciones perjudicando a otros productores
y a Tos consumidores.

Cooperativa y Asociaciones

Si bien estos conceptos forman parte de la terminologia comin del
desarrollo, es necesario investigar acerca de su verdadero papel y de-
terminar hasta qué punto estas agrupac1ones cumplen su doble funcidn
de incrementar la eficiencia de operaciones y aumentar la justicia so-
cial para sus miembros.
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Prondsticos de Precios

Investigaciones tendientes a pronosticar la produccion y el precio
de los productos agr1colas. ayudaria al productor a tomar decisiones ra-
cionales, como asimismo a obtener el maximo beneficio de las distintas
combinaciones de produccion que dispone; ademads, serviran a las autorida-
des administrativas a planificar la produccion. Los datos deben cubrir
tanto los mercados actuales como los nuevos, y para llevar a cabo estos
servicios se requieren conocimientos muy especializados, por un lado, y
contar con los medios para difundir sistematicamente 1a informacion con
celeridad por el otro.

Informacion de Mercado

La importancia de la informacion de mercado como un elemento que de-
termina la estructura y el comportamiento del mercado,no ha sido inves-
tigada suficientemente. Es corriente que la informacion se reduzca a
proporc1onar datos referentes a precios promedios para grandes areas.
aunque se ignora si este servicio cumple o0 no su cometido; ademds, se
desconoce el grado de utilidad que proporciona a compradores y vendedo-
res de una zona particular.

Pequefios y Grandes Productores

La tendencia a considerar a todos los productores en conjunto consti-
tuye una simplificacion que frecuentemente distorsiona la realidad. La
existencia de precios discriminados y ciertas barreras que dificultan el
acceso al mercado a cierto grupo de agricultores, debe ser considerada
en las politicas de fomento.

Posibilidades de extender los Mercados

Es sumamente importante encontrar nuevos usos para los productos co-
mo también conocer las posibilidades de ampliar geogréficamente el merca-
do. Para ello debe estudiarse mejor el estado economico y técnico de la
produccion actual y, ademds debe investigarse sobre las futuras pos1b1l1-
dades del sector para organizar programas de integracion y exportacion a
otras areas.

Flexibilidad del Sistema

Habitualmente se cree que la comercializacion en situaciones de
subdesarrollo es lenta para incorporar nuevos adelantos técnicos y para
adaptarse a los cambios de la demanda. No obstante, es conveniente in-
vestigar acerca de la capacidad de reaccion del s1stema ante variaciones
de precios y el grado en que la rigidez institucional o administrativa
dificulta los cambios.
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Posibilidades de mejorar los Servicios

A menudo se sefiala la deficiencia o inexistencia de ciertas funciones
de la comercializacion. Sin embargo, no siempre se conoce el costo so-
cial de las diferentes alternativas que pueden emplearse para corregir
las fallas y su relacion con los beneficios que aportaria el cambio.

Impacto de las Politicas del Gobierno

Las politicas referentes a comercializacion formuladas por los go-
biernos cominmente tiene objetivos mads o menos claros. Pero, por tratar-
se de un asunto tan complejo, la ejecucion de los programas puede aca-
rrear efectos imprevisto; es necesario por tanto, conocer cudles han si-
do los resultados finales de las politicas destinadas a alcanzar ciertos
obj$tiv?s, como asimismo el costo directo e indirecto para la economfa
nacional.

dkkdkkkkkikkkk

E1 analisis efectuado indica que 1a comercializacién agricola en si-
tuaciones de subdesarrollo representa una situacion especial dentro del
estudio de la comercializacion; los problemas que enfrenta la economia
son distintos en este caso particular y en las soluciones se deben con-
siderar las rigidas limitaciones que impone la misma situacién de desa-
rrollo. E1 actual conocimiento . de la teoria y practica de la comercia-
lizacidn en este contexto, es bastante limitado y este hecho es parti-
cularmente serio si se considera que la comercializacion es un proceso
dinamico,que ésta juega un papel importante en el desarrollo, que exis-
ten innumerables variables peculiares de cada sistema, y que las solu-
ciones no pueden trasladarse ni improvisarse.

No obstante, las experiencias confirman que muchos enfoques tedricos
e instrumentos utilizados por las economias avanzadas, pueden ser usados
eficazmente en los paises subdesarrollados si se aplican con las debidas
modificaciones y a la luz de 1a realidad, en cada caso. Debe insistirse
qué los computadores y los modernos métodos de analisis pueden contribuir
a la solucion de los problemas sélo cuando estos @stén correctamente
planteados; estos instrumentos.no pueden mejorar la informacion deficien-
te, ni suplantar el sentido comin y.el razonamiento.. .

La comercializacion puede impulsar o frenar el desarrollo agricola,
y por ende, el crecimiento de;la economia; puede fomentar el consumo y
convertir la demanda potencial en efectiva(aunque no puede crear poder
adquisitivo), ademas mediante estimulos adecuados, puede hacer producir
la capacidad ociosa existente en la agricultura. En ambos aspectos la
comercializacion actua como multiplicador del desarrollo. '
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Considerando que 1a comercializacion agricola comprende el flujo fi-
sico de productos, los servicios incorporados y las interacciones socio-
economicas derivadas de las transacciones (relaciones fisicas tangibles
y relaciones sociales intangibles), es evidente que los conceptos de pro-
ductividad y eficiencia se vuelvan complicadps en este campo, dando lu-
gar a perjuicios y a generalizaaiones equivocadas. La camplejidad del ¢
problema y los obstdculos institucionales determinan que las politicas
relacionadas con la comercializacion ocasionen resultados no siempre
previsibles ni conocidos. Estos hechos abren un amplio horizonte a las
investigaciones en el campo de la comercializacion, aunque actualmente
los medios disponibles para realizar estudios son limitados y los proble-
mas, numerosos. Ademas, no es suficiente buscar soluciones; l1a informa-
cion debe 1legar a los afectados y es necesario vencer muchos obstdculos
para implantar los cambios requeridos.

La solucion estable no se reduce s6lo a incrementar la produccion,
ya que por lo comin es mas facil producir que vender convenientemente
1o producido, y un sistema de comercializacion inadecuado puede anular
los beneficios econdmicos de la produccion.

E1 problema seguira siendo de distribucion; por lo tanto, hay que
prestar mayor atencion a la comercializacion agricola a fin de asegurar
la continuidad del proceso de evolucion econdmica. Los problemas en es-
te campo s6lo pueden solucionarse si se descartan los mitos, si los pro-
ductores, intermediarios, administradores y legisladores adoptan medidas
economicas acertadas, y por éltimo, si las decisiones son beneficiosas
para productores, intermediarios y consumidores.
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LA BOLSA AGROPECUARIA UNA ALTERNATIVA PARA LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGRICOLAS EN COLOMBIA*

Introduccion

Las Bolsas de Productos en Colombia, a diferencia de otros paises,
son de reciente aparicion. Mientras que 1a Bolsa de Cereales de Buenos
Aires, o el mercado de Kansas por ejemplo, fueron creados a finales del
siglo pasado; la primera Bolsa de Productos en Colombia inicid operacio-
nes el 4 de marzo de 1974, siendo €sta una experiencia que culminé en un
prematuro e infortunado fracaso pero que a su vez condujo al nacimiento
de la actual Bolsa Nacional Agropecuaria, mediante un replanteamiento de
su reglamentacion, de sus objetivos y de su estructura misma.

De manera similar a las Bolsas de Valores, en una Bolsa de Productos
concurren compradores y vendedores a realizar, en un recinto publico,
transacciones por intermedio de l1os denominados comisionistas. Las simi-
litudes, puede afirmarse, concluyen aqui ya que la comercializacidn de
productos fisicos de origen o uso en el sector agropecuario, es distinta
a 12 transferencia de la propiedad de acciones o titulos valores. En e-
tapas mds avanzadas de las Bolsas de Productos se negocian futuros, es
decir, contratos que no necesariamente implican transacciones reales de
mercancias.

* [Lste articulo fue elaborado por el personal directivo y técnico de
la Bolsa Nacional Agropecuaria y publicado en la Revista de la SAC
en marzo de 1983.
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En razon al escaso conocimiento que se tiene en el pais de una nueva
modalidad de comercializacion agropecuaria, en este articulo se pretende
hacer un breve andlisis del sistema tradicional de mercadeo en el sector
y presentar una vision general de 1o que es la Bolsa Nacional Agropecua-
ria S.A., como una alternativa para modernizar el mercado de los produc-
tos agricolas en Colombia.

A. Generalidades de la Comercializacion Agropecuaria

Hasta mediados del presente siglo, el pais presentaba caracteristi-
cas eminentemente rurales*. En ese entonces la produccion agropecuaria
era fundamentalmente de autoconsumo y el intercambio de productos se
realizaba intrarregionalmente en pequefios volimenes. Por razones de to-
pografia, clima, dispension de la poblacion, etc., se conformaban enton-
ces una serie de mercados estrechos de ambito regional con poca o ningu-
na comunicacion entre si.

A partir de mediados del presente siglo se presenta una serie de mo-
dificaciones en la estructura social y econdmica del pais, caracterizada
por una alta tasa de crecimiento demografico y por un significativo au-
mento de la migracion interna que determinaron que en un corto periodo
no solamente la poblacion se duplicara**, sino que se concentrara en
las ciudades, aumentandose asi considerablemente el nimero de consumido-
res netos de bienes agricolas, y el consumo mismo de ellos como conse-
cuencia de los aumentos registrados en el ingreso per capita.

Mientras que en 1938 en las areas rurales existian 23 personas por
cada 10 habitantes en las zonas urbanas, en 1973 esta relacion era de 7
a 10. Tal tendencia aparentemente se ha desacelerado en la Ultima dé-
cada como quiera que esta relacion se ha estimado en cinco habitantes
en el campo por cada diez habitantes en la ciudad.

Es evidente, por otra parte, que el ingreso per cadpita ha crecido
mas rapidamente en las actividades econdmicas urbanas que en las rura-
les, como 1o demuestra la constante reduccion de la participacion del
sector agropecuario en el producto interno bruto nacional (38.2 por cien-
to -en 1950, 22.7 por ciento en 1980).

¥ Segun el censo de 1951 el 38 por ciento de la poblacién habitaba en
las cabeceras municipales y un 62 por ciento en las areas rurales.
DANE-Colombia Estadistica.

** La poblacion total en 1951 era de 11.648.172 habitantes y para 1973
totalizé 22.915.229 -DANE. Colombia Estadistica. 1982
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La politica agropecuaria se centro entonces en 1a creacidn _y fortale-
cimiento de instrumentos que apoyaran el aumento y modernizacion de la
produccion agropecuaria necesaria para abastecer la demanda interna*.

Con los procesos econdmicos y sociales ocurridos a partir de 1950 el
intercambio de productos entre el campo y la ciudad se ha hecho cada vez
mas complejo. La produccion agropecuar1a comercial ha presentado un gra-
do importante de especializacion en zonas muy definidas y se ha orienta-
do con un criterio de mercado mas amplio que el del mercado regional.

Sin embargo, algunos productos importantes de consumo no encontraron los
suficientes incentivos para una produccion masiva de cardcter comercial,
tal ha sido por ejemplo el caso del maiz.

Si la agricultura presenté, en su proceso de consolidacion, un con-
siderable rezago frente al desarrollo industrial, mayor rezago presenta-
ron las formas y técnicas de mercadeo. Las 1nstituc1ones y agentes que
participan en la comercializacion fueron apareciendo como un proceso es-
pontaneo y anarquico. En la distribucion de los alimentos, en especial,
se ha debatido continuamente la inutilidad y caracteristica supues tamen-
te parasitaria de la 1ntermed1ac1on en razon a que se consideran excesi-
vamente largos y con un niimero considerable de intermediarios, los cana-
les de comercializacion. Se cuestiona, ademds, €1 hecho de que la inter-
mediacion no genera valor agregado alguno pero en cambio si contribuye a
aumentar innecesariamente los precios al consumidor final sin que este
mayor precio favorezca a los productores.

Un resultado del desarrollo espontaneo de la comercializacion es
también su ineficiencia y descoordinacion en el aprovechamiento de opor-
tunidades para incrementar los ingresos y la productividad de la agricul-
tura; de ahi que en los ultimos tiempos se haya ident1f1cado como un cue-
110 de botella importante en el desarrollo agricola del pafis.

La comercializacion agropecuaria no sdlo no cumple cabalmente su fun-
cion coordinadora entre la demanda concentrada en los centros urbanos y
1a produccion espaciada geografica y temporalmente, sino que adolece de
deficiencias de caracter fisico tales como:

a) Carencia de una normalizacion de aceptacion nacional
ue permite la negociacion de los productos sin la presencia fisica: de
éstos y sin que tengan que ser transportados largas distancias que con-
tribuyen a su mayor deterioro.

¥ En 1950 los cultivos comerciales mecanizados part1c1paban en un 13.4
por ciento del total de la produccion agricola sin café y en un 8.9
por ciento incluyendo éste. En 1972 esta participacion era de 35.4
por ciento y 26.1 por ciento respectivamente. Dane-Boletines mensua-
les 276-279 y 278.
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b) Transporte inadecuado para las caracteristicas de los
productos, ello espec1a1mente en productos perecederos, implica pérdidas
fisicas y economlcas considerables.

c) Insuficiente infraestructura de adecuacion y conserva-
cion de los bienes agricolas en los centros de produccion, impidiendo la
estab1l1zac1on de la oferta en el tiempo y disminuyendo el poder de nego-
ciacion de los agricultores.

3 d) Inexistencia de canales formales y confiables de informa-
cion que permita a los agentes economicos participantes en el mecanismo
tomar las decisiones econdmicas mas acertadas.

De las decisiones mencionadas la falta de informacion merece ser ana-
lizada con mayor detalle. En efecto, este hecho conduce a situaciones
que inhiben al mecanismo de precios para cumplir su mas importante papel
en una economia de mercado, cual es, el de determinar la asignacion mas
eficiente posible de los recursos. Los compradores y vendedores se en-
frentan en el mercado sin mayor conocimiento de la situacion global ni
de sus perspectivas temporales ni espaciales, presentandose as1 precios
de equilibrio de momento en los que tienen mayor ponderacion las expec-
tativas de plazo inmediado que las caracteristicas reales de la disponi-
bilidad total en el tiempo.

Surgen, ademés. flujos no p]anificados de productos que no traducen
en movilizaciones innecesarias y excesivas en man1pulac1ones inadecuadas
de los mismos. EI1 productor ante la falta de una informacion completa,
1leva sus productos a los mercados mas proximos perdiendo quiza posibi-
lidades de venta mas favorables en otros mercados y contribuyendo a un
abastecimiento irregular en los distintos centros de consumo y por ende
a la inestabilidad de los precios de sus productos.

A finales de 1a década de los sesenta, cuando se empieza a analizar
de manera mas detenida por qué los esfuerzos dedicados al fomento de la
productividad y de 1a produccion no rinden 1a totalidad de los resulta-
dos esperados, se identifca la necesidad de motivar cambios estructura-
les en el proceso de comercializacion. Surgen entonces los grupos de
estudio del Instituto Latinoamericano de Mercadeo Agropecuario (ILMA),
del Centro de Investigaciones de Mercadeo Agropecuario (CEIMA), del
Centro de Invest1gac1ones para el Desarrollo (CID) de la Un1vers1dad
Nac10n31 quienes analizaron, entre otros aspectos la d1str1buc1on urba-
na de viveres y condujeron en cierta forma a la creac1on de las centra-
les mayoristas como solucion a uno de los problemas mas inmediatos de
la comercializacidn: la escasez de la infraestructura fisica.
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Durante la época de los setenta las Corporaciones de Abastos mantu-
vieron un papel de liderazgo en la transformacion estructural del merca-
deo, a través de programas de fomento a las asociaciones de productores,
distribucion de viveres, promocion de cadenas detallistas, etc.

B. Las Bolsas de Productos

1. Bolsa Agropecuaria de Colombia

En 1973, la Corporacion de Abastos de Bogota promovio la conforma-
cion de un sistema de mercadeo mas acorde con sus necesidades de comer-
cializacion impulsando 1a creacion de 1o que se denomind Bolsa Agropecua-
ria de Colombia S.A., primera en su tipo en el pafs.

La nueva empresa no contemplo, desafortunadamente, desde su origen,
la participacion de los distintos estamentos componentes del sector agro-
pecuario, y mds bien se centrd en aquellos que con excepcion de Corabas-
tos, estaban ligados mds al sector financiero. La participacion del Ins-
tituto de Mercadeo Agropecuario IDEMA, el mds grande mayorista del pais,
se vio impedida por razones de control fiscal y legal que le negaban la
posibilidad de participar en un sistema de mercadeo como el que se plan-
teaba.

Como consecuencia de lo anterior, el nivel de las operaciones en es-
ta experiencia fue bajo* y la empresa no tuvo entonces los resultados
financieros suficientes para su sostenimiento. La Superintendencia Ban-
caria se vio en la necesidad de intervenirla al perder la Bolsa mis del
50 por ciento de su capital.

En 1979 con el Decreto 789 por el cual se delimitaban y se reglamen-
taban las Bolsas de Productos se pretendio 1lenar los vacios de la legis-
lacion anterior, especialmente al autorizar a las empresas de Economfa
Mixta, a las empresas Industriales y Comerciales del Estado y a las Aso-
ciaciones Gremiales a transar productos por Bolsa.

2. Bolsa Nacional Agropecuaria S.A.

En el mismo afio de 1979 y al amparo del Decreto 789, el sector pri-
vado, representado por los gremios de la produccion, transformacion y
comercio de bienes de origen agropecuario; y el sector piblico, a través
fundamentalmente de las participaciones del Instituto de Mercadeo Agro-
pecuario IDEMA, constituyeron una sociedad de economia mixta de segundo
grado que se denominé Bolsa Nacional Agropecuaria S.A.

¥ ET promedio de negociaciones por rueda durante 1974, 1975 y 1976
fue de $1*194.368, $4'915.991, $2.793.005 respectivamente.
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Los accionistas de esta nueva Bolsa de Productos son: E1 IDEMA, Co-
rabastos y la Empresa Colombiana de Productos Perecederos EMCOPER, por
parte del sector piblico (39 por ciento); FEDERALGODON, FEDEARROZ, ASOCA-
NA, FEDENAOL, COAGRO, FEDECACAQO, SAC, INDUARROZ, MOLIARROZ, SAG del Va-
11e, ADIMCE, FEDEPALMA y CONFECAMARAS, por parte de los gremios de la
produccion, transformacion y comercio (62 por ciento).

a. Objetivos generales

La funcion basica de una Bolsa de Productos consiste en fa-
cilitar a demandantes y oferentes la realizacion de transacciones mayo-
ristas en un mercado abierto, con unas reglas claras y una garantia to-
tal del cumplimiento de las operaciones que en ella se efectuen. E1 me-
canimo utilizado por la Bolsa Nacional Agropecuaria busca basicamente
facilitar las transacciones de productos de destinacion y origen agrope-
cuario mediante la realizacion de Ruedas Simultaneas entre los principa-
les centros de produccion y de consumo en el pafs.

Para el cumplimiento de este objetivo general la Bolsa: a)
Inscribe los bienes objeto de neaociacion, luego de un estudip detalla-
do de las caracteristicas de produccion, acopin y distribucién de las mis-
mos; b) organiza sistemas de tipificacion de productos que permiten un
lenguaje comin en las transacciones; y e) organiza y difunde la informa-
cion de los negocios realizados a través de su mecanismo.

Con los sistemas de tipificacion o normalizacion de los pro-
ductos se hacen posible las negociaciones por descripcion y se dan pau-
tas para determinar facilmente la calidad de los productos. Las mercan-
cfas, entonces, se pueden negociar sin los traslados innecesarios y se
ubican en el sitio donde finalmente van a ser utilizadas, permitiendo
la eliminacion de costos, fletes, cargues, descargues, etc. que deben
hacerse en las formas tradicionales de mercadeo.

La Rueda, al ser realizada simultaneamente en los doce prin-
cipales centros de produccion y de consumo del pais, amplia a todas las
regiones las opciones de compra y venta con informacion suficiente sobre
las cantidades demandadas y ofrecidas en cada sitio, las caracteristicas
de la calidad y los precios de los mismos. Los oferentes y demandantes
pueden entonces tomar las decisiones mas acertadas en cuanto a precios,
cantidades, sitios y fechas de entrega, etc.

b. Comisionistas de Bolsa

De acuerdo con el Decreto 789 de 1979 que regula la opera-
cion de las Bolsas de Productos en el pais, pueden ser comisionistas de
Ta BOLSA NACIONAL AGROPECUARIA las personas naturales y las sociedades
colectivas organizadas con dicho objetivo especifico, siempre y cuando
cumplan con los requisitos establecidos en el Decreto tales como garan-
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tias de honorabilidad comercial, ser accionistas de 1a BOLSA y tener las
garantias que dispone 1a Ley y los Reglamentos para estos casos.

Ademas, podran ser Comisionistas las empresas comerciales e
industriales del Estado, las sociedades de economia mixta y las asocia-
ciones gremiales agropecuarias, cuyo objetivo sea el de produccion y/o
comercializacion de bienes de y para el sector agropecuario.

E1 Comisionista debe cumplir la funcion de asesor de sus
mandantes en materia de comercializacidn, sugiriendo y buscando las mejo-
res opciones de compra y venta de los productos. Esto permite que aGue-
1las personas o empresas que participan en la BOLSA puedan programar, con
la ayuda de expertos, las negociaciones de productos en diferentes sitios
del pais a los mejores precios del mercado.

E1 Comisionista igualmente, realiza las labores de coordina-
cion en el pago oportuno de las negociaciones y en el recibo de los pro-
ductos segin las condiciones pactadas. Ademds, garantiza ante la Bolsa
el cumplimiento de las negociaciones realizadas por su intermedio. Para
los compradores y vendedores se reduce considerablemente el costo de ad-
quisicion o venta de los productos dado que 1a Bolsa y los Comisionistas
constituyen la infraestructura y equipo humano que de otra manera debe-
rian tener aquellos.

c. Las Operaciopes

Como se menciond anteriormente las ruedas de negocios se e-
fectian simultaneamente en doce ciudades 1o cual permite una suficiente
informacion a nivel nacional y por lo tanto se dan diversas opciones de
compra que anteriormente no existfan. Estas ciudades son:

Bogota Bucaramanga Villavicencio
Medellin Palmira Valledupar
Barranquilla Cartago Monteria
Sincelejo Neiva Ibagué

La amplia cobertura espacial del mecanismo permite por lo
tanto las transacciones de una cantidad de bienes agricolas bien sea a
través de fisicos, de contratos o de titulos valores. Por ejemplo, se
pueden negociar todos aquellos bienes fisicos de origen o destinacion a-
gropecuaria, que se encuentren dentro del comercio l1icito normal; o con-
tratos representativos de las operaciones de compra y venta de estos
mismos bienes; o titulos y valores representativos de los productos ins-
$ritos en BOLSA, utilizando para ello cualquiera de las siguientes moda-

idades:
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1) Operacion de Disponibles para Entrega Inmediata: son
aquellas operaciones de compra y venta donde la entrega del producto es
inmediata y su cancelacion debe hacerse dentro de las 72 horas habiles
subsiguientes a 1a realizacion de la rueda de negocios; es decir, se su-
pone la existencia y disponibilidad fisica de los productos.

2) Operacion de Disponibles para Entrega a Plazo; son
aquellos negocios a cumplirse en.un plazo no mayor de 30 dias. Este ti-
po de transaccion es el de mayor frecuencia en la actual etapa de desa-
rrollo de la BOLSA y permite a los compradores y vendedores buscar las
mejores opciones en prec1o y ubicacion del producto, asi como realizar
las labores de coordinacion de despachos y recibos entre re?1ones aparta-
das. Los compradores de otra parte, pueden planificar un flujo continuo
de inventarios.

3) Operacion de Futuros: en conttaste con 1o que se co-
noce actualmente como un Mercado de Futuros, consiste mas bien en una
operacion de entrega futura que permite a los agricultores u oferentes de
productos, realizar negociaciones desde las etapas iniciales de las siem-
bras dado que su cumplimiento se realiza con un plazo hasta de 150 dias.
Es, pues, un buen elemento para la programacion de siembras y para ase-
gurar la reduccion de r1esgos inherentes a la comercializacion, ya que
permite desde un principio conocer los precios de venta y las cantidades
demandadas. Para los compradores presenta similares ventajas al hacer
factible la programacion de inventarios y asegurar un suministro perma-
nente sin que sea necesario mantener niveles de existencia elevados y o-
nerosos.

El mercado para la entrega futura es un mecanismo para la conforma-
cion de precios en un lapso que permita una mejor programacion. E1 uso
de este tipo de negociaciones ha venido tomando auge en 1a BOLSA y den-
tro de un proceso 16gico de consolidacidn constituye 1a semilla para la
configuracion de un mercado de futuros que conllevara mecanismos mas so-
fisticados de cobertura y minimizara los riesgos inherentes a la fluctua-
cion de precios. Es el mercado de futuros el que se utiliza en las Bol-
sas de Productos mas desarrolladas, como es el caso de la Bolsa de Chi-
cago donde cerca del 97 por ciento de los neaocios se realiza bajo esta
modalidad. En Colombia, el nivel de desarrollo de la comercializacion
moderna y de los aspectos financieros e institucionales, es insuficiente
ain para transar bajo esta modalidad.

Las ofertas y demandas son hechas en la Rueda de viva voz y anotadas
para su examen publico en tableros ubicados en el Salon de Ruedas de ca-
da uno de los sitios en que existe una oficina de 1a Bolsa. En cada o-
portunidad se especifica el producto, su calidad, precio de compra, o
venta, las condiciones de recibo y entrega y el sitio y 1a forma de pa-
go. Una vez aceptada la propuesta de compra o venta se especifica, ade-
mas de lo mencionado, el nombre de los com151on1stas responsables de 1a
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negociacion y se identifica ésta mediante un numero secuencial que se
convierte en la identidad del negocio para su porterior seguimiento.

Por otra parte, la Bolsa debe velar porque todos los negocios que se
efectien a través de ella sean efectivamente cumplidos, para 1o cual ésta
dispone de una serie de mecanismos que le permiten garantizar el cumpli-
miento de las operaciones. Tales mecanismos son las garantfas generales
y especiales requeridas a loes Comisionistas de la Bolsa, las cuales han
sido constituidas ante ésta y ante la Superintendencia Bancaria. De esta
manera, en la eventualidad de un incymplimientoy porjejemplo, por parte
del comprador de un producto, una vez agotados fos términos pactados, la
Bolsa, tiene la facultad de vender el producto a través de un comisionis-
ta y entregar al vendedor el valor total originalmente convenido. Un
procedimiento similar se aplicara si el incumplimiento se originara en el
vendedor. En tal caso la Bolsa adquiere el producto por intermedio de un
Comisionista y 1o entrega al comprador al precio que este lo adquirio en
primera instancia. En los dos casos se aplican las garantfas suscritas
por el Comisionista por el diferencial de precios que se origine aseguran-
do asi el cumplimiento de los negocios a los clientes, sean vendedores o
compradores.
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EJERCICIO SOBRE MARGENES DE MERCADEO

Para la papa de la variedad parda-pastusa, comercializada en Bogota
y procedente del departamento de Boyacad, se conoce la siguiente informa-
cion:

A. Mayorista-Acopiador

Este primer mayorista compra al agricultor a razon de $1.600,00 12
carga de 125 kilogramos. Sus costos aproximados son los siguientes:
(Todos los costos estdn dados por kilogramos):

1. Transporte 0.27 por kilo
2. Empaque 0.12 "
3. Pérdidas fisicas 0.10 "
4, Otros costos 0.20 "

B. Mayorista de Tunja

Este mayorista compra al acopiador a razon de $1.760,00 la carga de
125 kilogramos. Sus costos son los siguientes:

1. Almacenamiento 0.09 por kilo
2. Pérdidas fisicas 0.08 "
3. Otros costos 0.10 “
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C. Mayorista de Bogotd

Este intermediario compra al mayorista de Tunja a razén de $1.850,00
la carga de 125 kilogramos. Sus cos tos aproximados son: -

1. Almacenamiento 0.14 por kilo
2. Empaque 0.12 "
3. Pérdidas fisicas 0.17 "
4, Transporte 0.21 "
5. Otros costos 0.32 "

D. Minorista

E1 supermercado de barrio compra al mayorista de Bogotad a razon de
$2.040,00 la carga de 125 kilogramos y vende al consumidor final a razdn
de $21.80 el kilogramo de papa. Su situacion de costos es la siguiente:

1. Almacenamiento 0.10 por kilo
2. Clasificacion 0.25 "
3. Reempaque 0.14 "
4, Pérdidas fisicas 0.27 "
5. Transporte 0.20 "
6. Otros costos 0.26 "

1. Calcular el margen total de mercadeo (absoluto y relativo)

2. Calcule los margenes parciales de mercadeo y descompongalos en
costos y utilidades

3. Calcular los margenes relativos

4, Qué porcentaje del precio final de la papa, corresponde al pro-
ductor?

5. Cree usted que en el proceso de comercializacion de l1a papa hay
algin intermediario no necesario? -razone su respuesta.



ENCUESTA A NIVEL MAYORISTA (CORABASTOS)*

Producto a Investigar:

1. A quién compra la produccion

|- Productor

|__Acapiador Regional

‘_ﬁnnsgn{:r.mr
ayorista

| _Qtros

2. De qué lugar (es) procede?

* Ltlaborado por Ismael Peifia D, Marzo 1980.
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3. Qué variedad compra?

3.1. Por qué?

4. Qué medios de transporte utiliza?

Camion
Camioneta

4,1. Costos de transporte (fletes)

$/carga
$/tonelada

5. Clasifica el producto

33 No |

5.1. Qué criterios utiliza para clasificarlos?

Tamano | Forma | Color | Sabor [Madurez]Otros

Utros
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6. Epocas de afluencia de la produccion

Epoca Meses Volimenes pﬁgﬁgé?gs
$/carga |
|- Abundancia
- SeZ
|=Normal

7. Identificacion de los agentes de mercado que intervienen en
el proceso de comercializacion del producto investigado

i Productor |Acopiador|Veredal [Acopiador|Transp. |Mayorista
NO |

Empaque

. Tipo de empaque
. Capacidad del empaque Kg.
. Costo por empaque $
Problemas

® 0 0 0 0
WM =

. Acopio
.1. Lugar de acopio del producto
. Costo de Acopio $
. Problemas

WO W OO
L] L]
W N =

10. Almacenamiento
10.1 Almacena usted el producto

10,2 Por qué?
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10.3  Lugar de almacenamiento

10.4 Forma de almacenamiento’

10.5 Epocas en que utiliza el almacenamiento (meses)

10.6 Costos de almacenamiento $

10.7 Problemas

11. Ventas
A quién vende? |Variedad |Clases /1 |Frecuencia| Volumen Precios
de /3 /4
Venta/2
1/ Clases (1) de primera 2/ Frecuencia de venta s. (semanal)
(2) de segunda q. (quincenal)
(3) de tercera m. (mensual)

3/ y 4/ dependen de las unidades de peso utilizadas por el intermediario

. 12. Como determina usted la calidad del producto?

" Por inspeccion (al 0jo) - ]

Solicita una muestra
[Pide d —— el cto




13. Modalidad de compra

13.1 En consignacion
13.2 Pago contra entrega
13.3 Pago anticipado
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14. Forma de pago

14.1 En efectivo (de contado)

14.2 A crédito

15. Como se determina el precio?

16 . Precios de venta a nivel:
Product.| Acopiador Regional| Transportador | Mayorista Detallista
$/carga $/carga $/carga $/carga $/carga

17. Qué problemas tiene usted en la comercializacion?
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