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El Ministro de Agricultura y Ganaderia, Ing.Agr. Hernando Bertoni dijo:
LA COMERCIALIZACION ES UNA DE LAS FASES MAS CRITICAS
DE LA PRODUCCION AGRICOLA Y UN CURSO DE ESTA NATU-
RALEZA ESMUY BIEN RECIBIDOPOR EL GOBIERNO NACIONAL.
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CONTENIDO(Cont.) iii.

B. Temas seleccionados para los grupos de trabajo

1. Investigacibn para definir un sistema de comercializacidn

al servicio de los pequefios y medianos productores(Grupo 1).

2. Investigacidn para conocer alternativas de mejorar la co-
mercializacidn de hortalizas producidas en la zona Central,

con destino al mercado de Asuncidn (Grupo 2).

3. Investigacién para determinar sistemas de comercializacibn
al alcance dc¢ pequefios productores en granos, con énfasis

en maiz.

C. Informe final de los trabajos de grupo (revisados)
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PRESENTACION

El presente curso sobre: "METODOLOGIA DE INVESTIGACION EN COMER-
CIALIZACION AGROPECUARIA", fue preparado por la Direccidédn de Comercia-
lizacidén y Economia Agropecuaria (DCEA), del Ministerio de Agricultura
y Ganaderia (MAG), con la cooperacién técnica del Instituto Interameri-
cano de Ciencias Agricolas de la CEA (IICA) y la ayuda financiera del
Banco Interamericano de Desarrollo (BID), dentro del Programa de Coope=-
racién Técnica ATP-1597 de la II Etapa del Programa de Desarrollo Inte-
grado (PIDAP) que estd siendo ejecutado por el Ministerio de Agricultu-

ra y Ganaderia.

El interés de la Direccidén de Comercializacién y Economfa Agrope-
cuaria fue de realizar este evento con el objeto de entrenar (21) vein-
te y un técnicos que fuerom incorporados a esta Direccidn para implemen-
tar el programa de la II Etapa del PIDAP. Adem&s estl en el interés de
la DCEA de dar oportunidad de participar a otros Organismos Nacionales,
a través de sus técnicos, con el fin de que este curso sirva para moti-
var a los responsables de dichos organismos que se hallan involucrados

en el proceso de la comercializacibén en el pais.

La realizacién del curso en la primera etapa serl orientada a me=-
Jjorar la capacidad técnica de los participantes a la conduccidn de in-
vestigaciones en el Area de la comercializacidén de productos agropecua-
rios, la identificacién y formulacién de proyectos que tiendan a mejo-

rar los sistemas de comercializacién actualmente existentes en el pais.

Como resultado de este curso, se espera promover el enfoque de un
anflisis mas ajustado a la estrategia de comercializacidén que se halla
desarrollando el MAG a través de la DCEA.
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En una segunda etapa del citado curso, se espera continuar con el
desarrollo de los trabajos programados durante el curso, los cuales de-
sembocaran en la identificacidn y formulacidn de proyectos a nivel de

factibilidad de alta prioridad por la politica del MAG en este campo.

Los organizadores de este evento agradecen la cooperacidn técnica

prestada por el IICA y el apoyo financiero recibido del BID.

Ing. Agr. Virgilio A. Rolén S.
Director de la Direccidn de Comer-
cializacibén y Economia Agropecuariae.
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CURSO NACIONAL DE METODOLOGIA DE INVESTIGACION
EN COMERCIALIZACICN AGROPECUARIA

I. INTRODUCCION

El curso nacional sobre metodologia de investigacidédn en comercia=-
lizacidn agropecuaria se realizd en la ciudad de Asuncién, en las ins-
talaciones de la Quinta YCUA-SATI, del 30 de junio al 11 de julio de
1980.

Dicho curso fue originalmente organizado en forma coordinada por
el Ing. Agr. Virgilio Roldn, Director de la Direccidn de Comercializa-
cién y Economia Agropecuaria del MAG, Ing. Agr. Ernani Fiori, Director
de la oficina del IICA en Paraguay, Ing. Agr. Héctor Morales, como
coordinador de la linea IV del IICA y finalmente por el Ing. Agr. Gil-
berto Mendoza, Especialista en Comercializacidédn del IICA en Chile. La
coordinacidn durante la realizacidn del curso por parte del Ministerio
de Agricultura y Ganaderfa estuvo en manos del Ing. Agr. Eduardo Gémez
Y del Ing. Agr. Eduardo Ammatuna y de parte del IICA, el Ing. Agre. Gil-

berto Mendoza.

La seleccidédn de los participantes se realizé con un mes de antici-
pacibén y estuvieron presentes 24 técnicos de las siguientes institucio-

ness:

12 del MAG, Direccidén de Comercializacidn
2 del Instituto de Bienestar Rural - IBR

1 del MAG, Servicio de Extensidn Agricola y Ganadera - SEAG

1 del MAG, Direccidn de Investigacidén y Extensidn Agropecua-
ria y Forestal-(DIEAF)

1 del MAG, Gabinete Técnico

2 del Crédito Agricola de Habilitacidén - CAH

2 del Banco Nacional de Fomento, BNF

2 del Programa de Desarrollo, :.congagua, Chile

(invitados por el MAG y el IICA)
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Como profesores actuaron destacados profesionales del IIC.., espe-

cializados en Comercializacién:

Dr. Norberto Frigerio - Especialista en Comercializacién en Brasil

Econ. hgric. Gilberto Mendoza - Especialista en Comercializacibn

en Chile
Dr. Juan Pablo Torrealba - Director Oficina IICA - Colombia

Econ. Agric. Hugo A. Torres - Director Oficina IIC.. - Pert.

Adicionalmente a los temas metodoldgicos del curso, se le asigna-
ron a los participantes tres trabajos de investigacibén, los cuales se
fueron desarrollando paulatinamente durante la ejecucidn del curso,
los cuales se llevaron a cabo en tres fases y cada participante pudo
participar en las discusiones de los diferentes temas al ser movido
de grupo en grupo de discusidén. Cada fase era seguida de una exposi-
cién ante el grupo total de participantes y ellos mismos evaluaban y
calificaban la actuacidédn dentro de su grupo en base a formularios pre-

viamente disefiados. Lo mismo se hacia para el grupo total.

Los documentos finales de los trabajos elaborados por los parti-

cipantes fueron revisados y se incluyen en el presente informe del

Este documento, incluye la anterior presentacibén, lista de los
participantes, programa definitivo del curso. En una segunda parte
se incluye el contenido temAtico del curso dividido en tres grandes

&rea intimamente relacionadas:
A. La comercializacidn como sistema.
B. Procedimientos metodolédgicos de investigacién.

C. Andlisis de los problemas de comercializacibén con énfasis ha-

cia los pequefios agricultores.
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En la tercera parte se incluyen los procedimientos metodolégicos
para las fase de trabajo en grupo, los temas relacionados y discutidos
por el grupo, para finalmente incluir los trabajos previamente revisa-

dos.

Finalmente se incluye el informe del curso por parte del Ing.
Agr. Eduardo Ammatuna, Coordinador por el MaCG y del Econ. Agric. Gil-
berto Mendoza, Coordinador por el IICA. Ademis las palabras de clau-
sura por parte del Ing. Agr. Virgilio Rolén, Director de la Direccién

de Comercializaciédn y Economia Agropecuaria del MAG.

Asuncidn, julio 15/80







CURSC NACICNAL DE METODCLOGIA DE INVESTIGACION
EN COMERCIALIZACICN AGROPLCUARIA

Objetivos del curso

Como resumen de objetivos especificos se sefialan:

1e

3

Preparar a profesionales del sector agropecuario en la meto-
dologia bésica para disefiar y elaborar estudios e investiga-

ciones en el Area de la comercializacidn agropecuaria.

Adiestrar en el trabajo de equipo a los técnicos, dirigido a
la elaboracidn de estudios y de proyectos especificos de co-

mercializacién de productos agropecuarios.

Desarrollar un esquema metodoldgico para la realizacidn de
las investigaciones en comercializacibén, que pueda ser apli-
cado por los técnicos como equipo, facilitando la blsqueda
de metas y objetivos, entre las distintas entidades del sec=-

tor agropecuario.

Capacitar a los técnicos en los conceptos bésicos de comer=-
cializacidn y en los elementos esenciales sobre alternativas

de politicas en el mismo campo.







CURSO SOBL.Z METODOS DT INViISTIGACL N EN

COMEFCIALIZACION

LISTA DE PARTICI?ANTZS

Direccién de Comercializacién -~ MAG
1. Godoy Martinez Amilcar Benicio

2. VAzquez Rolando Neri
3. Fretes Mordn Juan Pablo
4. Rojas Santacruz Neri

5. Garcia de Ziiiiga Enrique José

6. Rodriguez Ciceres Nemesio
7. Gonzilez Valinotti Daniel
8. Caballero Santacruz Nelly
9. Lépez Viveros Ramén

10, Farifia Enciso Rubén Dario

11. Rello Egquivel Santiago
12, Z4rate Sosa Francisco Bernardo

I BR
13, Leén Silva Romé&n Ramén

14, Macchi Ayala Salvador Pubén

Direccién General de Cooperativfgmo

15, Garcete Evain Paveé Juan Carlos

Direcciones
Oficial y Particular

Pte. Franco y Alberdi
Capitdn Miranda 1990

Pte. Franco y Alberdi
San Francisco 843

2te, Franco y Alberdi
Trejo y Sancbria 746 - Sajonia

Pte.Franco y Alberdi
Yataity Cord y Sajonia

Pte.Franco y Alberdi

Pte.Franco y Alberdi
Gruno Habitacional Aeronuerto 57

Alberdi y Pte.Franco
Bogot4 292 y Stma.Trinidad

Pte.Franco y Alberdi
Inocencio Lezcano 1208

Pte.Franco y Alberdi -

San Lorenzo (Residencia Univer-
sitaria)

Pte.Franco y Alberdi '

San Lorenzo

Alberdi y Pte,Franco

Florida y Murillo

Alberdi y Pte,Franco
Estanzuela y Calle 2ytA - Fdo.de
la Mora

Tacuari 276
Radio operadores del Chaco 1268

Tacuari 276
Avda. Dr.Fernando de 1la Mora 580

Humaité 973 c/Colén
Adela Spoeratti 1776
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Servicio de Extensidn Azricol-s y Ganadera - S24G-MAG

16. Cuevas Recalde Isacio Campo &ceval (Chaco Paraguayo)
Paraniti e/4~, y 5a. Proyectada

San Lorenzo Km 11
Mcal. Zstigarribia y Cap.Dominguez

17. Agrilera Esninola Bienvenido

(Caacuné)
Direccién de Invastigacidén y Extensidém Agroolecuaris y Forestal - MLG
18, Ferreira Gonzflez Walberto Ignacio Pte.Franco 479

Paraguari y Comuneros
Progrgma Nacional del Tgbaco PRONATA - MAG
19, Veldzquez de Vidal Cristina Mar{a Teresa Pte.Franco 479

Gabinete Técnico - MAG

20. Reckziegel Dietze Sebald Hugo

Crédito Agricola de Hgbilitacién

21. Fuster Colunga Xavier Adolfo
22,Salinas Ispinoza Mario Salomén

Banco Naciongl de Fomento
23, Melgarejo Rafael

24, Valdez Benitez Derlis

PRODER -~ CHILE
25, Merino Lacoste Emilio H,

26, Mora Alé Francisco José

PROFISORES Y DISERTANTES
« Jusn Pablo Torrealba (1ICA)

= Hugo Torres Soto (IICL)
« Norberto Frigerio (IICA)
- Diego Saldarriaga (BID-MAG)

Coordinadoreg del Cursgo
« Gilberto Mendoza (por el IICA)

« Eduardo Gémez (por el MAG)

= Eduardo Ammatuna

Beato Roque Gonz#lez 665 c/Pacheco

Pte.Franco 479
Luis 4. Herrera y 2adre Villamayor

Carios y la.
Avde, Mariscal Lénez 1211

Carios y la.
San Francisco 949

Ind. Nacional e/25 de Mayo y
Cerro Cori
Eduardo Victor Aedo 991

Ind, Nacional y Cerro Coré
Valois Rivarola 857 c/Padre
Cardozo

Intendencia VI~ Regién - Chile
J.M, de la Barra 480 Dpto. 601
Santiago

Intendencia VI - Regién Rancagua
Taranaca 392 - Rancagua - Chile

IICA - Apartado 4ereo 14592
Bogotd - Colombia
IICA - Apartado 11185 Lima-Perd

1ICL- Coixa Postal 16672 - ZC-DI1
20,000 R{o de Janeiro-Brasil
Apartedo Aereo 54691 - Medellin-
Colombia

Alberdi y Pte.Franco - Asuncién

IICA Casilla 363 - Santiago-Chile
Pte.,Franco y Alberdi

Azteca 274

Pte,Franco y Alberdi
Indenendencia Nacional 1323
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MINISTERIO DE INSTITUTO INTERAME- BANCO INTERA-

—_ AGRICULTURA Y RICANC DE CIENCIAS MERI CANO DE
GANADERIA AGRICOLAS DESARROLLO
(MAG) (11CA) (BID)

CURSO NACIONAL DE METODOLCGIA DE INVESTIGACION

Asuncidén, 30 de junio a 11 de julio de 1980
Local: Quinta "Ycué-Sati"

PROGRaMA FINAL DEL CURSO

Maiiana Dia: 30 de junio (lunes)
8:00 a 10:00 - Inscripcibn
10:00 a 10:30 - Café

10:30 a 11:00 = Presentacidén de la estrategia bésica del curso
11:00 a 12:00 - Presentacion de las Areas de investigacién
Tarde

1%:00 a 15:30 -~ Introduccién y conceptos bésicos de Comercializacidn
Ing. Agr. HUGO TORRES(IICA) Dr.NORBERTO FRIGERIOZIICA)
15:30 a 16:00 - Café

16:00 a 17:30 - El Encuadre Funcional de la Comercializacidn Agropecua-
" ria
Dr. JUAN PABLO TORREALBA (IICA)

17:30 a 18:00 - Formacidén de los grupos de trabajo e inicio de la Fase I

Mafiana Dia: 1 de julio (martes)
8:00 a 9:30 - La Comercializacidn como Sistema

Dr. NORBERTO FRIGERIO (11CA)
9:30 a 10:00 - Café

10:00 a 10:30 - Inauguracién del curso por el Excelentisimo Sefior Mi-
nistro de Agricultura y Ganaderia, Ing. Agr. HERNANDO
BERTONI .
10:30 a 12:00 - Anélisi§J§e la estructura de los mercados
Dr. JUAN PABLO TORREALBA (IICA)
Tarde
%4:00 a 15:30 = Planteamiento para el desarrollo de un estudio de in-

vestigacion
Dr. JUAN PABLO TORREALBL (IICA4)
15:30 a 16:00 - Café

16:00 a 17:00 - Acopio de datos y realizacidn de encuestas
Dr. NORBERTO FRIGERIO (IICA)

17:00 - Continuacidon de trabajo Fase I
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Mafiana

8:00

10:00
10:30

Tarde

14:00 a
16:30 a

17:00

a 10:00

a 10:30
a 12:00

16:30
17:00
a 20:00

Maifiana

8:00

Tarde
14:00

15:30
16:00

17:30

a 12:00

a 15:30

o

16:00
a 17:30

en adelante

Maiiana

8:00

10: 00
10:30

Tarde
14100
15:30
16:00

a 10:00

a 10:30
a 12:00

a 15:30
a 16:00

en adelante
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Dia: 2 de julio (miércoles):

Estructura, contenido y alcance de una polftica de co-

mercializacion agropecuaria
Dr. NORBERTO FRIGERIO (IICA)
Café

Anélisis de Reqzesién

Ing. l.gr. HUGO TORRES (IIC..)

Continuacidén trabajo Fase I
Café
Preparacidn presentacidén Fase II

Dia: 3 de julio (jueves)

Presentacidn de informes de la Fase I
Grupo A
Grupo B
Grupo C

Andlisis de eficiencia de precios en el tiempo, espa-

cio Ifforma

Ing. Agr. HUGO TORRES (IICA)
Café

Costos y mrgenes de comerclallzaclén

Ing. Agr. GILBERTO MENDOZA (11Ch)
Inicio de trabajos en la Fase II

Dia: &4 de julio (viernes)

Estrategia para la comercializacibén a favor de los

pequefios agricultores

“1ing. Agr. GILBERTO MENDOZA (IICA)
Café

Estudios de casos:
Organizacidén de los productores para la comercializa-
cién de pequefios productores - Varios pafses.

Dr. JUAN PABLO TORRE.LB/ (IICAH)

Ing. Lgr. HUGO TORRES (IICh)

Dr. NORBERTO FRIGERIO (IICAi)

Ing. fgr. GILBERTO MENDOZA (IICA)

(Continuacidn) Estudios de casos
Café

Continuacidn trabajo en la Fase II
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Mariana
8:00 a 9:30 -
9:30 a 10:00 =~

10:00 a 12:00 -

Tarde
14:00 a 15:30 =

15:30 a 16:00 -
16:00 en adelante
Mafiana
8:00 a 9:30 -
9:30 a 10:00 -
10:00 a 12:00 -

Tarde
14:00 en adelante
Mafiana

8:00 a 12:00 -
Tarde
14:00 a 15:30 -

15:30 a 16:00 -~
16:00 a 18:00 -

18:00 en adelante

-3 -

Diar 7 de julio (lunes)

Examen escrito
Café

Aplicaciones précticas de regresidn
Ing. igr. HUGO TORRES (IICAL)

Informacidén de mercados en el medio rural

Dr. NORBERTO FRIGERIO (11CHL)
Café

Preparacidn presentacidén Fase II

Dia: 8 de julio (martes)

Proyecciones y prondsticos

Dr. JU./N PABLO TORRE/LB/ (IICh)
Café

Estudio de casos: Proyectos de infraestructura para
la comercializacion
Dr. NORBERTO FRIGBRIO (IIC.) Dr.JULM P.BLO TORRE.L3A(IICA)

Trabajo de grupos Fase II

Dia: 9 de julio (miércoles)

Presentacidén de trabajos Fase II

Formulacidn y evaluacibén de Proyectos

Dr. JUAN PABLO TORRELLBAL (IICH)
Café

Estudio de casos: Experiencias en Mercados mayoris-

tas en América Latina

Dr. NORBERTO FRIGERIO (IICi)
Trabajos de grupo Fase III
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Mariana

8:00 a 12:00

Tarde
14:00 a 16:00

16:00 en adelante

Maifiana

8:00 a 10:00 -

10:30 a 12:00 -~
Tarde
14:00 a 17:00 -

17:00 a 17:30 =~
18:00 -

-4 -

Dia: 10 de julio (jueves)

Ejercicio de simulacidn de funcionamiento del merca-
do

Politicas de precios y restricciones para el desarro-
1llo de un sistema de comercializacién
Ing. Agr. HUGO TORRES (IICA)

Trabajo de grupo Fase III

Dia: 11 de julio (viernes)

La financiacidn para la comercializacibn

Dr. DIEGO SALDARRIAGA (Consultor MAG/BID)

Presentacibén de la Fase III del trabajo en grupos

Terminacién de Informes de Grupo y Evaluacidn del
curso.

Intevalo

Clausura y entregas de certificados
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DISCURSO PRONUNCIADO POR EL DR. ERN.NI M. D4 COSTA FIORI CON MOTIVO
DE LA APERTURA DEL CURSO NACIONAL DE METODCLOGIA DE INVESTIGACION
EN COMERCIALIZACION.

Excelentisimo Sefior Ministro de Agricultura y Ganaderia, Ing. Agr. Don

Hernando Bertoni.

Sefioras y sefiores:

Como representante del Instituto Interamericano de Ciencias Agri-
colas en Paraguay. deseo reiterar la bienvenida a todos los técnicos
aqui presentes. asistentes e instructores, nacionales y extranjeros y
desear éxito en los trabajos que vamos a desarrollar juntos en los =

préximos 15 dias.

Brevemente me referiré a este curso que hoy se inaugura: Curso
Nacional de Metodologia de Investigacion en Comercializacidn Agrope-

cuaria.
Como objetivos especificos de este curso se pretenden:

1Q. Capacitar a los técnicos en los conceptos bAsicos de comer-
cializacidédn y en los elementos esenciales sobre alternativas

de politicas en el mismo campo.

22, Preparar a profesionales del sector agropecuario en la meto-
dologia basica para disefiar, elaborar y ejecutar estudios e
investigaciones en el &rea de la comercializacidn agropecua-
ria, tendientes a la preparacidén y ejecucidn de proyectos es=-

pecificos de comercializaciédn de productos agropecuarios; y

3Q, Adiestrar a los técnicos asistentes en el trabajo de equipo,
tan necesario para los esfuerzos de coordinacidn interinsti-

tucional e interdisciplinarioe.

Para estos cometidos y juntamente con el Ministerio de Agricultu-
ra y Ganaderia, el Instituto Interamericano de Ciencias Agricolas ela-
bord y organizd este curso Nacional de Metodologia de Investigacidn.

Todo ello dentro de un enfoque y metodclogia de trabajo que ha venido
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desarrollando el IIC. ya desde hace varios afios, a través de su progra-
ma hemisférico de comercializacidn agropecuaria, del cual tenemos el
agrado de tener aci como instructores cuatro de sus especialistas; al-
gunos de ellos ocupando cargos de asesores de comercializacidn como es
el caso del Dr. Norberto Frigerio y del Ing. Agr. Gilberto Mendoza,
quienes prestan servicios en las Oficinas del IICA en Brasil y en Chile
respectivamente y luego el Dr. Juan Pablo Torrealba y el Ing. Agr. Hugo

Torres Directores del IICi en Colombia y Perli respectivamente.

También colaborard en el curso el técnico Dr. Diego Saldarriaga,
consultor del Ministerio de Agricultura y Ganaderia del Paraguay, den-

tro del Segundo Programa Integrado de Desarrollo Agropecuario-PIDAP II.

L todos estos instructores nuestros reconocimiento, por disponer
de dos y hasta tres semanas de sus importantes compromisos para apoyar-

nos en este cometido.

A todo este esfuerzo se ha sumado el Banco Interamericano de Desa-
rrollo aportando parte de los recursos para financiar las becas a los

asistentes nacionales de este curso. (Ailimentacidn).

A todos los asistentes al curso una breve reflexidn sobre el por-

que de este curso, en un lenguaje mls nuestro y pragmético:

Participando del espectacular crecimiento de la produccidén agrope-
cuaria nacional encontramos cerca de 145.000 fincas que pueden ser ca-
lificadas como pequefias empresas agricolas. Este total representa -
aproximadamente el 90% del total de las fincas existentes en el pais y

emplea cerca del 62% de la poblacidn activa del sector.

A ese nivel, la comercializacidn se realiza en condiciones comple-
jas y con muchas dificultades, constituyéndose en uno de los problemas

que por su importancia y gravedad, debe ser abordado con prioridad.

Las deficiencias en el mercadeo se manifiestan en sus diferentes
etapas o fases: desde el productor hasta el destinatario final del
mismo: el consumidor ocasionando pérdidas considerables a la produc-
cién, reduciendo el imgreso del productor y la disponibilidad de ali-

mentos al consumidor.
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En tales circunstancias, es menester encarar frontalmente los pro-
blemas investiglndolos y analizdndolos adecuadamente a fin de ayudar a
los niveles politicos en la proposicién de soluciones alcanzables a -
corto plazo y durareras a largo plazo; y especialmente soluciones com-

prometidas con los productores.

En estebcontexto, insertamos este curso buscando perfeccionar -
nuestro bagaje de conocimientos técnicos y metodoldgicos para poder con
rapidéz, acuciosidad y acierto entender y atender los problemas a nivel
de la comercializacién agropecuaria, especialmente porque estos proble-
mas atafien a la riqueza nacional y particularmente a un gran porcentaje

de pequefios productores.

Por todas estas razones, hemos considerado oportuno e importe apo-
yar al Ministerio de Agricultura y Ganaderia en el loable propésito de
ejecucibén de este curso con vistas a que se desarrollen capacidades e
ideas en el sentido del andlisis de los problemas y en el planteamiento

de soluciones acertadas y factibles.

Excelent{simo Sefior Ministro, gracias por su presencia a este acto

que tanto nos estimula, ademds de poner brillantéz a este curso.

A continuacidn y con gran honor le invitamos para hacer la inaugu-

racién de este evento.

MUCH/S GRACIAS






II.A. LA COMERCIALIZACION COMO SISTEMA






COMPORTAMIENTO DE LOS_MERCADOS DE

Héctor Morales
INTRODUCCION

El propdsito de esta presentaciédn es el revisar una serie de con-
ceptos que utilizaremos en el transcurso de este taller. Se supone
que los estudiantes han visto estas materias dentro de un contexto mu-
cho més amplio que el que utilizaremos aci, por lo cual nos limitaremos
a resaltar algunos aspectos que consideramos de mayor utilidad a la luz
de algunas experiencias en este campo. No pretendemos por cierto hacer
una "revisioén' de la teoria econdmica como producto de nuestra experien-
cia, sino mas bien insistir en algunas pecularidades de la operacidn
del sistema de mercados, con el fin de entender las sefiales que logra-

mos captar en forma empirica al pretender estudiar su funcionamiento.

De esta revision general de conceptos pasaremos a describir lo
que entendemos por funciones de oferta y demanda, para caracterizar fi-
nalmente las caracteristicas mas sobresalientes del mercado de alimen-

tose.

REVISION DE CONCEPTOS

Entendemos por oferta, la cantidad de bienes que se producen y
que se ofrecen para la venta a distintos niveles de precios. Cabe
destacar que estamos hablando de la cantidad que efectivamente es
ofrecida para la venta, no aquella que es vendida. A ciertos precios
el productor estard dispuesto a entregar una mayor cantidad que la que
los demandantes estaran dispuestos a comprar y en otras los comprado-
res estarén dispuestos a comprar una mayor cantidad que la que los

productores estaran dispuestos a ofrecer.

El método de la abstraccidén ha permitido desarrollar ampliamente
el estudio de la oferta alin cuando cominmente en algunos trabajos em-
piricos, se tiende a desconocer algunos de los supuestos basicos que

rigen su conceptualizacién tedrica. Corrientemente la respuesta de
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oferta, tiende a esquematizarse con una funcidén como la que aparece en
el diagrama 1. Esta curva muestra una pendiente positiva indicando la
decisibén del productor de entregar una mayor cantidad de producto en

el mercado a medida que el precio tiende a aumentar. En otro sentido,
esta situacidén indicaria que el productor estaria dispuesto a entregar
una menor cantidad al mercado en cuanto los precios tiendan a ser meno-
res. Estas dos situaciones se ilustran mediante un movimiento a través
de la curva de oferta. La magnitud de estos cambios en la variable can-
tidad, en funcidén de la variable precio puede ilustrarse a través de dos
conceptos que de seguro son del dominio de los estudiantes: el concep-
to de pendiente de la curva (que mediria cambios en un sentido absoluto)
y el concepto de la elasticidad (que mediria cambios en sentido relati-

vo. Ver Anexo 1).

Antes de proseguir, conviene aclarar algunas cosas que en mas de
alguna oportunidad nos hemos preguntado. Cuando hablamos de oferta en
realidad estamos tratando de caracterizar el cémportamiento de algunos
productores en particular o bien de todos los productores. Es que aca-
so todos los productores reaccionan en igual forma frente a cambios en
los precios en el mercado? Parece ser que el modelo que pretendemos
entender es bastante mas complicado que lo que por razones académicas,

nos presenta la teoria econdémica en los cursos bésicos de economia.

En primer término cabe aclarar que casi siempre se esta haciendo
referencia a la curva de oferta global, (por producto se entiende)
que resulta a su vez de "sumar" las funciones de oferta para cada uno
de los participantes en el proceso de produccidén. Sin tratar de entrar
en muchos detalles al respecto, podriamos imaginar el proceso por el

cual se forma, analizando un pequefio ejemplo.

En el grafico 1 se ha ilustrado el caso de tres productores y la
funcidén de oferta resultante de la sumatoria de las funciones corres-

pondientes, es decir la funcidn de oferta global.
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Como podra apreciarse a un nivel de precio P1, los productores 1
¥ 3 estarian ofreciendo al mercado una cantidad 011 y 031 respectiva-
mente.* El1 producto ofrecido al nivel de precios P1 para el mercado
es de OT1. Se supone que a este nivel de precios el productor 2 no
estad en condiciones de operar. A un nuevo precio P2, los productores
1 y 3 amplian su produccion para alcanzar los niveles 012 y 032 respec-
tivamente. El nivel de oferta en el mercado de precios es OT2. Aln
no entra en produccién el productor 2. Por una coyuntura del mercado
el precio se eleva drasticamente al nivel P3, siguiendo el mismo pa-
tron de andlisis los productores 1 y 3 aumentan su produccidn a los
niveles 013 y 033 respectivamente. El1 productor 2 entra a producir,
con un nivel de produccidén 023. En estas circunstancias la oferta de
producto en el mercado aumenta a OT3, lo que da pie para pensar que
ocurrirad una baja en el precio a un nivel hipotético de P4. Se produ-
ce una contraccidén de produccidn en cada una de las empresas producto-
ras, menor en todo caso a la que habria existido si el productor 2 no
hubiera entrado a producir. Lo que se supone que sucede, es que este
productor realizd algunas inversiones en insumos y otros bienes, que
pasan a ser un costo fijo para la empresa y su liquidacidén no es con-
veniente ya que valen mas produciendo, que siendo retirados del proce-
so de produccidén y alternativamente vendidos. Una caida en los precios
al nivel P5 sin embargo, es suficiente para sacar de la produccidén a 2,
produciéndose una fuerte contraccibén en la oferta, lo que a su vez po-
dria generar un incremento mas adelante en los precios al nivel, diga-
mos de P6.

* Se supone que los productores estarian tratando de maximizar sus ga-
nancias, lo que en términos de la teoria econdmica corresponderia a
decir que a ese nivel de precios esta determinado por la intersec-
cidén entre el Costo Marginal de empresa y el Ingreso marginal.
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Este ejemplo nos permite ilustrar dos situaciones: la respuesta
de la produccidén a cambios en los precios podria depender en una buena
magnitud no sbélo del nivel de precios, sino que ademés de la direccidn

del cambio en los preciocs y de la duracidn de estos cambios.

Por otra parte los cambios tecnoldgicos o cualquier otro elemento
que intervenga en la funcidén de produccidén de las empresas podra gene-
rar nuevos patrones de respuestas a cambios en los precios si se consi-

dera éste como un proceso dinamico de ajustes.*

En términos practicos, lo que suponemos cuando analizamos precios
de equilibrio del mercado, es que los datos analizados corresponden a

uno de los segmentos de la funcidén de oferta.

Cabe destacar que existen dos tipos de respuesta de los producto-
res en cuanto a la oferta de productos que éstos estan dispuestos a
entregar al mercado. Uno de ellos ya lo hemos analizado con el animo
de ilustrar la irreversibilidad de la oferta y es el movimiento a tra-
vés de la curva de oferta. El otro tipo de respuesta ocurre como re-

sultado de un desplazamiento de la funcién de oferta.

Estos cambios en los segmentos de la funcion de oferta pueden

ocurrir como resultado de:
- Cambios en los precios de los insumos utilizados

- Cambios tecnoldgicos, tales como innovaciones en equipo

(cambios en la organizacidén, etc.)

Una reduccidén en los precios de insumos asi como una innovacién
tecnolégica produciréd un cambio hacia la derecha, es decir, se ofrece-

ra una mayor cantidad de producto a igual precio.

* El1 caso de la curva de oferta con pendiente positiva y perfectamen-
te reversible, se puede interpretar como un caso especial, donde el
costo marginal de la empresa no cambia cuando los insumos variables
pueden ser comprados y vendidos al mismo precio y cuando los insumos
fijos, tienen un costo muy alto y un valor de recuperacidn de cero.






ALGUNOS COMENTARIOS RELATIVOS A LA FUNCION DE OFERTA

El estudio de la funcibén global de oferta para un producto supone
un comportamiento de los productos de acuerdo a los patrones ''mormales"
dentro de la teoria econdémica. En otras palabras, se supone que los
productores orientan sus decisiones de acuerdo a un interés para maxi-
mizar sus ganancias. En repetidas ocasiones se ha cuestionado esta
"orientacidén de mercados", especialmente en investigaciones realizadas
en paises en desarrollo. En este sentido existen algunas hipdtesis que
tienden a invalidar el interés por estudiar los cambios en la oferta en

funcidén de los cambios en los precios de productos agricolas.

Otro aspecto importante que hay que destacar es el hecho que el
precio actual de un producto solamente se conoce expost, es decir es
un precio de equilibrio de mercado. Dado que existe un lapso de tiem-
po entre el momento en que el precio es conocido y el momento en que
se toma la decisidén de produccidén, lo que los productores hacen en el
mejor de los casos es "estimar' precios sobre la base de antecedentes
que estén a su disposicidén. (Este tema serad tratado con mayor detalle

en otra de las conferencias de este taller).
LA DEMANDA

Similarmente al caso de cada una de las empresas de productores
analizadas anteriormente, puede pensarse en el consumidor como una
unidad de decisidn con recursos escasos y la necesidad de asignarlos

a la adquisicidén de bienes que van a satisfacer sus necesidades.

En este caso el supuesto basico es que los consumidores tratan de
maximizar la utilidad que perciben mediante la combinacién de bienes
que demandan. Sobre la base de estos antecedentes, podremos estable-
cer que existen una serie de elementos que condicionan las decisiones
del consumidor en cuanto a la cantidad de productos que demanda en un
periodo de tiempo. Podriamos sefialar una innumerable cantidad de esos

factores, pero nos limitaremos a plantear los siguientes: el nivel de
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ingreso, el precio del producto, el precio de otros productos comple-

mentarios o competitivos, los gustos, los patrones culturales, etc.

No entraremos a establecer la teoria misma de la demanda pero si
listaremos los conceptos que deben ser familiares para los estudiantes:

Efecto precio,

- En concepto de curvas de indiferencias: .
P Efecto ingreso

- El1 principio de la utilidad marginal decreciente
- El1 principio de la equi-marginalidad

La teoria de la demanda, es quiz&s una de las areas donde la teo-
ria ha precisado un mayor nivel de abstraccidon. En la practica nadie
puede imaginar un proceso de decision por parte de los consumidores
sobre la base de un anadlisis de curvas de indiferencia. En todo caso,
sin lugar a dudas que en un sentido ordinal los consumidores realizan
decisiones con cierta frecuencia (para productos agricolas especialmen=-
te) en la que el tamafio de las unidades y la diversidad de productos

semeja un tanto el tipo de supuestos de la teoria.

En todo caso existen una serie de "deseos" que no pueden ser fa-
cilmente clasificables. Sus decisiones estan de hecho influenciadas
por su cultura y por los grupos donde vive. Sus elecciones son in-
fluenciadas enormemente ademéds por efecto de la campafia de promocidn

de productos a través de la publicidad.

El consumo es un proceso acumulativo, es decir que las compras
seran una funcidén de los bienes comprados con anterioridad. Asi las
compras de bienes alimenticios estaran influenciadas por las facilida-
des para prepararlos y el almacenamiento disponible en la familia, por
la cantidad de alimentos en inventarios y por los alimentos reciente-
mente ingeridos. El consumidor usualmente busca bienes complementa-
rios a los que ya posee. Su problema es seleccionarlos de un grupo

de bienes considerados sustitutos.(1)

(1) En términos de la teoria se entiende por bien sustituto aquellos
cuya utilidad en conjunto es inferior a la utilidad obtenida de
cada uno de ellos en forma independiente. Bienes complementarios
son aquellos cuya utilidad total, es superior a la utilidad de ca-
da uno consumido independientemente.
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9.
EL CONCEPTO DE LA CURVA DE DEMANDA

Este es uno de los conceptos més utilizados en economia. Corrien-
temente se hace una abstraccidén de todos los factores que influyen en
la demanda, estableciéndose una curva de respuesta de la cantidad de-
mandada, inversamente proporcional a los cambios en los precios. Esta
situacidén refleja el principio de la utilidad marginal decreciente de
un bien. Similarmente podemos establecer la relacidén directa entre el
ingreso y la cantidad demandada de un bien, manteniendo constantes to-
dos los demids factores. En este caso lo mas comln es que existe una
relacidén directa entre el ingreso y la cantidad demandada. Estas dos
situaciones se ilustran en las graficas que siguen, donde se estable-
cen las caracteristicas de la curva en términos de los correspondientes

coeficientes de elasticidad.

En el caso de la demanda en funcién del precio se establecen cin-
co posibles alternativas. Cabe destacar que se habla de coeficientes
de elasticidad: '"relativamente elasticos o inelasticos'", ya que el

valor del coeficiente varia segiin el punto donde se mida.

En el caso de la curva de demanda en funcidn del ingreso, se pre-

sentan varios tipos.

En primer término se hace referencia a un caso con pendiente nega-
tiva, que indica que a medida que aumenta el ingreso de las personas,
tiende a decrecer el consumo del bien. Esta situacion es la de los lla-

mados bienes inferiores (Giffen). (1)

En general se denominan bienes superiores aquellos cuya funcién
de demanda en relacion al ingreso es positiva. En este @ltimo caso po-
demos identificar ademas tres tipos de productos: bienes de primera
necesidad, bienes normales y bienes de lujo. Estos casos se ilustran

en el grafico N2 3 y se diferencian fundamentalmente a partir de la -

(1) Esta situacién se aplica mediante el analisis de curvas de indife-
rencia para el caso especial de un "efecto ingreso mayor que un
efecto precio'".
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pendiente de la curva. En este caso tiene ciertas dificultades el uso
del coeficiente de elasticidad ya que independientemente de la pendien-
te de la curva, el coeficiente de elasticidad serd igual a 1 (para el

caso de una recta) si esta pasa por el origen; sera siempre ineléastico
(menos que la unidad) si el valor de la ordenada en el origen es menos
que cero; y sera elastica (mayor que la unidad) si el valor de la orde-

nada en el origen es mayor que cero.

Qué hace que un bien tenga una demanda (en funcién del precio)

elastica o inelastica?

Aquellos productos que se compran con cierta frecuencia tienden
a tener un coeficiente mas inelastico que aquellos bienes que son com-

prados con un espaciamiento mayor.

La demanda para bienes que tienen sustitutos disponibles tiende a
tener coeficientes de elasticidad mayores (elasticos). Productos para
usos miltiples, tienen un mayor nimero de sustitutos y por consiguien-
te un coeficiente de elasticidad mayor (elésticos). Los bienes comple-
mentarios por otra parte tienen coeficiente de elasticidad relativamen-

te ineléasticos.

En general se puede argumentar que la elasticidad de la demanda-
precio de los bienes agricolas, considerados en su conjunto, es ineléas-
tica. Esta situacion tiene una gran importancia en términos de politi-
ca agricola, ya que se puede aseverar que un incremento en la produc-
cion agricola, trae consigo una importante reduccidédn en los ingresos

de los productores.*

Nota: De acuerdo a estos elementos, el estudiante podra lista bienes
de acuerdo al valor del coeficiente de elasticidad. Por ejemplo:
elasticidad demanda precios de bienes durables, elasticidad de
demanda-precio del maiz; elasticidad de demanda-ingreso de bie-
nes durables, elasticidad de demanda-ingreso del maiz.

* Sea q = D(p)
asi pq = D(p)p
derivando pq en funcidn de q, tenemos ___(pq) =p+_Pp q

2 dq dq
_(pq) = p (1 + p dgq)pero Cpq = P dg
0

q dp
de donde __ (pq) = p(1 +_1) i _(pq) si 1 pq - 1
dq Cpq dq
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La demanda para una gran cantidad de productos individuales es tam-

bién inelastica al nivel de las empresas agricolas.

En términos generales puede argumentarse que la elasticidad de la
demanda por productos alimenticios varia sustancialmente. Asi por -
ejemplo, productos complementarios como la sal tienen un coeficiente
muy inelastico, la misma situacibén ocurre con productos tales como ali=-
mentos tipicamente energéticos. En cambio productos relativamente mas
caros, tales como la carne, alimentos congelados, etc., tienen un coe-

ficiente relativamente elastico.

Existe una serie de argumentos que permite inferir que la demanda

por bienes de origen agricola tiende cada vez a ser mas inelastica.
Entre estos argumentos cabe destacar los siguientes:

1. E1l ingreso per cépita real tiende a crecer produciendo un

desplazamiento de la funcién de la demanda (1).

2. El proceso de cambios tecnoldgicos permitira un mayor abas-
tecimiento de bienes alimenticios a menores precios relati-

VOs.

En el primer caso el supuesto es que a medida que el ingreso cre-
ce, disminuye la proporcidén de éste gastado en alimentos, lo que a su
vez implica que para el consumidor otros factores tales como preferen-
cias y conveniencias se hacen cada vez mas importantes en sus decisio-

Nnes.

(1) Suponiendo dos funciones de demanda:

P = a-bgqy

P1 = &l1-bg1 donde a, a,, representan un desplazamiento de la
la curva dé demanda por un incremento en el in-
greso. Evaluado el coeficiente q = q1

Entonces: Epq = bq ’ Epja = _bal

a - bq a5 = bq2
Se demuestra que _Ep1 g1 1 y asi:
Epq
-bqg1
Ep1 g1 = a2 - bg1 = (a - ba1) 1
-bg1 ay = bq1

a - bg1
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La demanda que enfrenta un productor particular en la mayoria de
los casos es perfectamente eldstica. Esto refleja la situacidén de que
no importa cuénto el produzca y comercialice; el precio permanece siem-

pre igual.

Algunos detalles sobre cambios en la funcidén de demanda

Anteriormente hemos sefialado que la curva de demanda corrientemen-
te se establece en funcidn del ingreso y los precios. Otros factores

que la afectan son los siguientes:

a) Cambios en la poblacion. Estos cambios pueden ser de tipo
cuantitativo o bien reflejar cambios en las preferencias.

En el primer caso nos estamos refiriendo a cambios en el tamafio de la
poblacidén que tienda a desplazar la curva de demanda (en funcién del
precio) hacia la derecha. En el segundo caso nos estamos refiriendo

a cambios en las preferencias que ocurren como resultado de la compo-

sicidén en edades de esa poblacioén.

b) Cambios en preferencias. La propaganda ha logrado influir
en tal forma en los gustos de los consumidores que ha logra-

do desplazar las preferencias por un tipo de producto a otro, atin -
cuando se argumenta que ésta ha tenido un efecto neto que ha desplaza-

do la curva de demanda global hacia la derecha.

Los cambios en preferencia ocurren también como una resultante
del tipo de trabajo que realizan los consumidores, y como prodncto de

cambios en los precios relativos de estos bienes.

c¢) Cambios en precios relativos. La demanda por un bien es
afectada por los cambios que ocurren en los precios de otros
bienes sustitutos. La relacion entre la cantidad vendida de un pro-
ducto y el precio de otro es conocida como la elasticidad cruzada de

la demanda.
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d) Cambios en las expectativas de precios. La demanda por un

bien, puede ser altamente influenciada por la expectativa

de precios en el futuro cercano. Este es el tipico caso de aquellas
economias que desarrolla dentro de un proceso inflacionario mas o me-

nos continuo.

La determinacion de los precios

Los precios son el resultante de la fuerza de oferta y demanda,

dentro de los limites que caracteriza a distintos tipos de mercados.

Desde un punto de vista conceptual, el sistema de precio cumple

tres funciones importantes dentro de una economia competitiva.
a) Orienta el consumo de bienes y servicios
b) Orienta el uso de los recursos productivos

c) Distribuye el ingreso entre los propietarios de los recur-

sos de la produccién.

La medida en que los precios cumplen estas funciones en la opera-

cion del mercado, se denomina el grado de "eficiencia del precio del

mercado'", que constituye precisamente uno de los objetivos que persi-

gue el mejoramiento de los sistemas de comercializacidn.

De esta manera el estudio de los precios debe proveer los elemen=~
tos que permitan alcanzar una mayor eficiencia del mercado, lo que in-
plicaria a su vez desarrollar herramientas que permitan predecir cam-
bios futuros en los mismos asi como encontrar medios adecuados para
influenciar estos movimientos para el propdsito de beneficios plblicos

o0 privados.

Antes de entrar a dar algunos antecedentes sobre los mecanismos
de determinacidén de los precios, debemos distinguir dos tipos de de-
manda. La demanda por productos primarios a nivel de la finca y la
demanda de los consumidores. La demanda por productos primarios co-
rresponde al concepto de demanda derivada y logicamente proviene de

la demanda al consumidor al nivel de detallista. Si se conoce la de-
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manda a nivel de detallista, tedoricamente podriamos derivar la demanda
por productos primarios, destacando de la misma los correspondientes

costos de comercializaciédn.

El precio de equilibrio. Para cada producto existe un precio de

equilibrio, el cual se define como el Ginico precio que permitira "lim-
piar el mercado'". Cualquier otro precio resultara en un "excedente'" o

"falta'" de producto.

Bajo el supuesto de que existe una funcidén de demanda definida,
la funcién de oferta que resulta de la sumatoria de las funciones de
cada producto, generara un nivel donde ambas curvas se cortan, estable-
ciéndose el precio de equilibrio que permite maximizar las ganancias a

las empresas productoras.

Cabe destacar que el mecanismo de determinacidén del precio, depen=-
de por lo tanto de la estructura del mercado. Los casos mas claramen-

te identificados de esta estructura de mercado son los siguientes:

Tipo de estructura Descripcibn

Competencia perfecta Muchos vendedores y/o compradores
ninguno tan importante como para in-
fluir en forma apreciable en la ofer
ta total.

Oligopolio Pocos vendedores, cada uno de los
mismos suficientemente grande como

para influir en los precios.

Monopolio perfecto S6lo un vendedor.
Oligopsonio Pocos compradores en el mercado.
Monopsonio Un solo comprador en el mercado.

La funcion de demanda que confronta una determinada empresa bajo
condiciones de perfecta competencia, tal como se planted anteriormen-
te, indica que la misma no tiene influencia en el precio. La ftnica
decisidén que debe realizar es en cuanto producir y vender en el merca-

do. Esto es verdadero ain cuando la curva de demanda para el producto
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en un mercado al que concurre la produccién de estas unidades (demanda
agregada) presenta la forma caracteristica con una pendiente negativa.
En cambio el monopolista esta enfrentado a un problema doble. Por una
parte debe decidir cuénto producir y a qué precio. La curva de deman-
da que enfrenta en cambio es la que corresponde a la de la demanda
agregada del caso anterior. Para lograr una maximizacién de utilida-
des, la empresa debera producir al nivel donde sus costos marginales
son iguales a los ingresos marginales, tal como se ilustra en el gra-
fico N2 4, En el manejo de una empresa de tipo monopdlica, siempre
existe la posibilidad de expandir la demanda a través de la propaganda.
Los casos presentados en realidad representan una sobre-simplificacidén
de situaciones més reales que por su complicacidén implicaria un esfuer-
zo que nos remitiria més bien a un repaso general de las condiciones
de equilibrio de la empresa. El estudiante por supuesto estara intere-
sado en revisar algunos casos especiales, tales como la determinaciodn
del precio bajo condiciones de monopolio-monopsonio y algunos ejerci-
cios como duopolio-monopsonio, etc. Aun cuando el patrdén de conducta
de las unidades productivas en la agricultura puede ser facilmente
identificado con algunos elementos de la competencia perfecta, el pro-
ceso de comercializacidén presenta mas bien caracteristicas de compe-
tencia restringida. Estas formas de competencia restringida se origi-
nan por las peculiaridades mismas de la comercializacidén de productos
agricolas y se inicia al nivel del area rural cuando el intermediario
se pone en contacto con los productores agricolas y comienza a acopiar
el producto de muchas pequefias unidades. En latinoamérica todos los
diagnésticos realizados coinciden en identificar los siguientes como
los elementos que permiten el ejercicio de cierto poder oligopsdnico-
oligopdlico en el mercado:

- el uso del crédito a los productores en forma de avances

sobre la futura cosecha.

- la seguridad que estos intermediarios representan como un

poder permanente de compra en una zonaj;
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- acuerdos con otros compradores sobre los precios a pagar por

los productos en una zona.

- existencia de intermediarios comerciantes-transportistas que
conocen adecuadamente una zona operando en base a acuerdos

con otros intermediarios similares.

A un nivel un poco més general, otros elementos tipicos que permi-

ten formas de competencia restringida pueden ser los siguientes:

- eliminacidén de competidores a través del proceso de integra-

cién tanto vertical como horizontal.
- uso de patentes, licencias especiales o franquicias.
- asociaciones de comerciantes.

Discriminacidén de precios

La discriminacidon de precios puede realizarse siempre que sea po-
sible la venta de un producto en diferentes mercados. El término '"di-
ferentes mercados'", debe entenderse en este caso como mercados que por
una razétn u otra (localizacién geografica distante, niveles distintos
de ingreso de la poblacidén que asiste al mismo, etc) presentan una de-
manda diferenciada, la cual puede ilustrarse como a través de funcio-
nes de demanda con pendiente y elasticidades distintas. En estas cir-
cunstancias, los empresarios trataran de vender a un mayor precio en
aquel mercado con una mayor elasticidad de demanda precio relativa.(1)
Este principio también puede ser aplicado para el caso de productos -

diferenciados a través de marcas y calidades distintas obtenidas a

(1) TUna empresa que debe vender una cantidad determinada en el merca-
do, se beneficia mucho mas si logra dividir sus ventas en dos mer-
cados, que presentan diferentes formas de la funcién de demanda.
Cualquier aumento en las ventas que pueda realizar en el mercado
que presenta una mayor elasticidad relativa, proveeréd un ingreso
adicional mayor que el ingreso que dejara de percibir en el mer-
cado de menor elasticidad relativa.
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partir de una materia prima comin. En este caso, los productores tra-
tan de mantener los niveles de precios competitivos para el producto,
pero procesan o generan otros productos de mejor presentacidén y/o cali-
dad, destinados a un '"mercado" discriminado que estd dispuesto a pagar
un mayor precio. Esta practica es bastante comiun en el caso de distri-
buidores y procesadores de plantas empacadoras y distribuidoras de ali-
mentos como un medio para incrementar sus ingresos netos. Es interesa-
te destacar que esta es una de las razones por las cuales no existe una
uniformidad de precios a nivel de ventas al detalle y los costos de -

procesamiento y comercializacidn de los mismos.

Algunas caracteristicas de los precios de productos agricolas

En términos generales se caracteriza la agricultura por presentar
ciertas peculiaridades en relacidén a los precios de los productos agri-

colas. Se les caracteriza por:
- una gran inestabilidad en términos de productos individuales;

- una mayor respuesta de la produccidén a incrementos en los -

precios que una baja en los mismos;

La correccidn de estos cambios en los precios se ha intentado rea-

lizar a través de una serie de medidas entre las que se destacan:

- Programas de almacenamiento para la operacidén de las politi-
cas de estabilizacidn de precios, a través del control de la

oferta.

- Politicas fiscales y monetarias para mantener o incrementar

la demanda real por bienes de origen agricola.

- Desarrollo de organizaciones de comercializacidn con parti-
cipacidén de los productores, con miras a restringir la ofer-
ta de producto y a mejorar la capacidad negociadora de los

productores.

- Mejoramiento en la eficiencia de los sistemas de comerciali-
zacion (programas de distribucién geografica especial y en

el tiempo y para distintos usos de los productos agricolas).







"EL ENCUADRE FUNCIONAL DE LA COMERCIALIZACION

José Luis Pando

La comercializacidn comprende todo el conjunto de actividades relacio-
nadas con la movilizacibén de los articulos desde el productor al consumidor

incluyendo las actividades de intercambio propiamente dichas, las activida-

des de transformacibén temporal, espacial y fisica de los productos y las

actividades auxiliares tales como financiacidn, aceptacidén de riesgos y
divulgacibén de informacidén. Todas estas actividades estén interrelaciona-
das entre si constituyendo un sistema. Es decir que todas y cada una de
las actividades de mercadeo estan funcionalmente ligadas entre si para

contribuir al objetivo general del sistema que es el de satisfacer necesi-
dades.

El comportamiento del sistema viene determinado por las caracteristi-
cas infraestructurales y supraestructurales que le rodean. Asi por un la-
do las disponibilidades de vias de comunicacibén, red de silos, almacenes,
frigorificos, centros de acopio, etc., y la existencia de normalizacién,
tipificacidén, etc., de los productos y por otro los factores sociales,
politicos, econdémicos y tecnoldégicos imperantes en la sociedad en un mo-
mento dado, constituyen el marco de referencia que indica las posibilida-
des de desarrollo del sistema. Este marco de referencia raramente perma-
nece estatico. Los cambios que continuamente se vienen produciendo den-
tro del seno de la sociedad obligan al sistema de comercializacidén a desa=-
rrollar nuevas estructuras con el fin de adaptarse a las nuevas necesida-
des de la poblacidén. Piensese, por ejemplo, en el impacto que sobre el
sistema de comercializacidén de alimentos tuvo el creciente proceso de ur-
banizacidén en Venezuela que pasd del 48 por ciento de su poblacidén vivien-
do en zonas urbanas en 1950 al 75 por ciento en el presente o el impacto

que sobre los hébitos de consumo tiene el desarrollo industrial de los
paises.
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Dentro del ambito del andlisis econdmico e investigacién en mercadeo
resulta 16gico que el area de estudio no se puede circunscribir al area
intermedia de la comercializacidén la cual no tiene razdén de ser por si
misma. El1 ambito de anadlisis de la investigacidén en mercadeo incluye tam-
bién y de manera muy fundamental las etapas de produccidon y de consumo.
Si bien no es de la jurisdiccidn del analista de mercadeo el analizar como
¥y en que cantidad el productor utiliza los distintos factores de produc-
cién y tampoco es de su competencia el recomendar estrategias de accidén
para aumentar la produccién y productividad si es de central interés para
el analista el determinar cuanto, donde, en que condiciones y cuando el
sector productivo va a producir determinado rubro, que efecto va ésto a
tener en el nivel de precios dadas las estructuras del mercado y como es-
te precio resultante, siguiendo un proceso recursivo, va a afectar los
volumenes y condiciones de produccidén. De igual forma al analista de mer-
cado no le interesa determinar si los hédbitos de compra del consumidor son
buenos o malos, ni recomendar conductas de consumo 6ptima de acuerdo con
los niveles de ingreso pero es de su competencia directa el conocer los
habitos de consumo del sector consumidor, sus preferencias, su respuesta
a los niveles de precios y la distribucidén de su gasto. De una forma al-
go simplista podriamos decir que al economista de mercados le interesa

conocer o diagnosticar las condiciones de produccién y consumo existentes

con el fin de manipular o recomendar cambios y modificaciones en el siste-

ma de comercializacidn para llevarlo a un nivel éptimo de eficiencia desde

el punto de vista del abastecimiento y estimulo a la produccion.

Es obvio que con esta definicion nos estamos refiriendo a la labor
de los economistas del sector publico los cuales tienen como funcidén re-

comendar acciones de politica al gobierno para conseguir el bienestar ge-
neral de la poblacién.

A un analista o economista de mercado al servicio de la empresa pri-
vada le interesara conocer las condiciones de produccién de su empresa y
los habitos de consumo y receptabilidad del consumidor hacia el producto
producido para recomendar estrategias y planes de mercadeo que permitan
optimizar el volumen de ventas de su empresa.
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Aqui, en el ambito de este curso, vamos a analizar la metodologia més
recomendable para desarrollar estudios de mercadeo en el sector publico.
No olvidemos que practicamente todas las politicas gubernamentales deben
descansar en estudios de investigacién y que para que el pais cuenta con

una politica de comercializacidén agricola es necesario que muchos e impor-

tantes estudios de diagnéstico se lleven a cabo.

Es importante, antes de nada, recordar que como analista debemos ser
objetivos y que como servidores publicos la finalidad de nuestro trabajo
es obtener el bienestar general de la poblacidn. Esto es importante ya
que posiciones partidistas, prejuicios y cliches obscurecen y dificultan
grandemente el trabajo de investigador social. No se debe a priori buscar
la soberania del productor ni la soberania del consumidor ni caer en el lu-
gar comin de pensar que el sector intermediario esta exclusivamente com-
puesto de especuladores y parasitos, que solo cooperan a encarecer los pro-
ductos. Las funciones de comercializacidén son productivas ya que afiaden
utilidad al producto al hacerlo accesible a grandes masas de consumidores
en lugares y tiempos distantes del de produccidén, al procesarlo y transfor-
marlo para hacerlo méas asequible y atractivo al consumo y al abrir nuevos
mercados y ampliar los usuarios del producto. Esto aunque bastante obvio
debe ser aclarado al principio no en plan opolégetico pero si para evitar
caer en un pernicioso lugar comin que en nada ayuda a la posicibén mental
puramente analitica de un investigador.

Antes de entrar de lleno en la fase central de este curso es reco-
mendable que demos un repaso rapido a algunos conceptos de teoria econémi-
ca que debemos conocer para nuestro trabajo como investigadores de merca-
deo. Concretamente vamos a repasar los aspectos del consumidor, el pro-

ductor y del intermediario que mas nos interesan.

El consumidor

Como dijimos antes al investigador de mercado le interesa conocer
los habitos y preferencias del consumidor ya que es este el receptor fi-
nal tanto del esfuerzo productivo propiamente dicho como el de comerciali-

zacion. En el ambito de la agricultura nos interesa muy especialmente sus
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habitos y preferencias de consumo alimenticio. Y decimos especialmente y

no exclusivamente porque, como veremos mas tarde existe una influencia de

los bienes no alimenticios en la demanda de productos alimenticios.

El consumidor en el mercado como cualquier ente econdémico busca maxi-
mi zar utilidad. El acto de consumo no es mas que el intercambio de parte
de s8us recursos para la adquisicidén de unos bienes que no tienen y que le
son necesarios. Una medida del sacrificio que el consumidor esta dispues-

to a hacer para obtener un bien y por tanto una medida de la utilidad sub-

Jetiva de ese bien es el precio. Dado que la utilidad marginal de un bien

decrece cuando se incrementa la cantidad consumida de ese bien, el volumen

demandado se mueve inversamente al nivel de sus precios en el mercado.

Como sabemos el acto de demanda no es la simple confrontacion del
consumidor con un solo bien sino que para la satisfaccidn de sus necesida-
des el mercado suele ofrecer al consumidor una amplia gama y variedad de
bienes. La representacion cléasica de la curva de demanda como una linea
de inclinacién descendente hacia la derecha no es mas que una abstraccion
del comportamiento del consumidor hecia un bien particular cuando todos
los otros factores que pueden afectar su demanda permanecen estaticamente
iguales. En la practica, sin embargo, la demanda de un bien por el consu-
midor esta afectada no solo por el precio de ese bien sino por el precio
de otros bienes substitutivos y complementarios, por las variaciones en el

nivel de renta, por el grado relativo de publicidad y por otra serie de

factores de cuantificacidén mas o menos complicada. En términos funciona-

les podriamos expresar la demanda como:
A, = 8y + 89,P, + 8P, + a,5P5 + -=--=- a4,Pp * a1yY +a,E+a,S (1)
Donde: qQ = Cantidad demandada del bien 1

P1 = Precio del bien 1

P2, P3 ----- P_ = Precios de los otros bienes que compiten con 1
en el mercado.
= nivel de renta
E = impacto del medio social

S = cambio en los habitos de consumo.
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Cuando la funcibén de demanda esta bien establecida, es decir cuando

las mas importantes variables que afectan la demanda han sido tomados en
consideracién, la importancia relativa que cada variable tiene en el fend-

meno de demanda viene cuantificado por el parametro estructural a.

Es de-
cir,

que la curva clasica de demanda representa la relacién de la demanda
de un bien con su precio cuando todos los demas factores que también afec-

tan la demanda han sido debidamente cuantificados. Las variaciones en los

precios de un bien producen 'ceteris paribus'" desplazamientos a lo largo
de la curva de demanda.

Influencia del precio de bienes competitivos

Precio D

Precio

(a) Naranjas (b) Manzanas

Fig. 1
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En la ecuacién (1) se representa la relacién funcional de la demanda de

un bien con una serie de factores que la afectan.

En principio como di

Jimos antes la demanda de un bien es afectado por el precio que este -~

bien tiene en el mercado. Dependiendo del grado de variacifn de la de-

manda a consecuencia de las variaciones en el precio esta demanda seré_

eldstica o ineléstica.

tided demandada a consecuencia de una variacién relativa en precios.

P

dq

£._ Vs,
a?v

L4

9 ap

(2)

Elasticidad es la variacién relativa en la can-






Como precios y cantidad demandada se mueven en sentido inverso es
siempre negativo. Ocasionalmente, la cantidad demandada podria subir
acompafiando a incrementos en precios de los otros productos redujera en
tal forma las oportunidades del consumidor que esta se veria forzado a
consumir mas del producto relativamente mas barato. Un ejemplo clasico
es el de que los consumidores de mas bajos ingresos de una poblacibén de-

mandando mas por ante una subida general del nivel de precios.

Otros factores que afectan la demanda de un bien son los precios de
los otros productos que compiten por la preferencia del consumidor en el
mercado. Variaciones en los precios de estos bienes tienden a desplazar
la curva de demanda hacia arriba o hacia abajo dependiendo del sentido de
estas variaciones y de la naturaleza de los otros bienes (Fig. 1). Si los
bienes son substitutivos, es decir, si compiten para satisfacer las mismas
necesidades en el consumidor la cantidad demandada q, se movera en el mis-

mo sentido que los precios P P Pn de los bienes substitutivos, es decir

29

que la curva de demanda del bien31 se desplazara hacia abajo cuando estos
precios bajen y viceversa. Por el contrario si los bienes son complementa-
rios es decir, que cooperan a satisfacer una serie de necesidades del con-
sumidor la cantidad demandada Q, se movera en inverso sentido a los pre=-
cios de los bienes complementarios, es decir la curva de demanda del

bien 1 se desplazara hacia arriba cuando los precios bajan y hacia abajo
cuando los precios suben. Las variaciones en la cantidad demandada del
bien 1 en relacion a los precios de los otros productos se conoce por

elasticidad de substitucidn:

At

AP, a4 Ap

P2

sera positivo si los dos bienes son substitutivos y negativo si son com-

plementarios.
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No es necesario enfatizar lo importante que para un investigador de

mexrcado es conocer las anteriores relaciones. Si la demanda de un bien es

muy elastica una pequefia variacion en los precios puede provocar una varia-

cidn substancialmente més grande en la cantidad demandada. Pero lo real-

mente importante es conocer las alteraciones en el mercado que la variacion

en el precio de un bien puede desatar en la demanda de otros bienes. Las

interrelaciones entre los distintos productos que concurren al mercado tie-

nen que ser conocido del analista especialmente a la hora de recomendar po-
litica de precios.

Un factor que tiene una importancia crucial en la conducta del consu-

midor en el mercado es la renta. Distintos niveles de renta pueden despla-

zar la curva de demanda de un bien hacia abajo o hacia arriba, segin que

en la ponderacion subjetiva del consumidor el bien sea considerado como

inferior o normal o de lujo. Asi por ejemplo si el consumidor demandaba

un cierto volumen de caraotas negras cuando su renta era baja es posible
que segin su renta vaya subiendo, otras fuentes de proteina de origen ani-
mal vayan reemplazando la utilidad de las caraotas en su dieta lo que pro-

duciria desplazamiento progresivos hacia abajo de su curva de demanda para
este producto.

Las variaciones relativas en la cantidad demandada de un bien con

relacion a las variaciones relativas de la renta se conoce por elasticidad
de la renta:

Al
Tq, A
- - 1
By r - (4)
Ay a4 Ay

Y
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Para los bienes llamados normales el impacto de la renta en la curva
de demanda es siempre positiva. Es decir, ésta se desplaza hacia arriba
con incrementos de renta y hacia abajo con reducciones de renta. La in-
tensidad de estos desplazamientos es, sin embargo, diferente para cada ti-
po de producto. Para unos el desplazamiento de la curva es menos que pro-
porcional al incremento de la renta y son llamados bienes normales. Para
otros, por ultimo, el desplazamiento de la curva de demanda es mas que
proporcionar al incremento de la renta y son llamados bienes de lujo(Fige.1).
Casi todos los bienes de origen agricola caen bajo la categoria de primera
necesidad. Esto trae como consecuencia el que, a la par que la renta na-
cional de un pais va creciendo, la demanda por productos agricolas crezca
menos que proporcionalmente y que se originen diferencias intersectoria-

les que hagan menos atractivos la inversion en la agricultura.

B. El impacto del medio y las variaciones en los habitos de consumo.

En la economia (1) hemos incluido dos variables E y S que aunque de
dificil medicion son de vital importancia en la demanda de un bien. E re-
presenta el impacto negativo que en la autoestima o autoconfianza de un
individuo tiene el medio social circundante. Este factor que podriamos
llamar "habito de consumo enotante" es de gran importancia en la economia
de mercado especialmente en su fase actual de Consumismo o Consumerisumo
y se caracteriza por la tendencia a consumir del individuo no para satis=-
facer las necesidades de que veniamos hablando pero para contrarrestar el
efecto depresivo que la opulencia circundante le produce. Es sencillamen-
te el consumo para satisfacer la necesidad de apariencia social. Este
consumo ostentoso de bienes tales como automéviles, casas, vestido, clubs
privados, etc., no tienen una incidencia directa en el consumo de alimen~
tos pero como veremos mas tarde si incide indirecta y negativamente en la

demanda de alimentos.

La variable S representa las variaciones en la demanda provocado por
cambios en los gustos y preferencias del consumidor. Dado que para reali-

zar analisis de demanda debemos basarnos en series historicas y que en el
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txranscurso del tiempo, independientemente de las variaciones en precios y

rentas, las preferencias del consumidor sufren modificaciones con esta va-

riable tratamos de cuantificar dichas modificaciones.

En la sesidn dedi=-
cada a los Instrumentos de Analisis veremos como podemos realizar esta
cuantificaciodn.

La inferencia de E y S en la demanda de un bien no solo desplaza la
curva de demanda sino que altera su inclinacion. Es decir, provoca cam-
bios estructurales (Fig. 3).

Fig, 3
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C. El impacto de bienes no alimenticios sobre la demanda de Alimentos.

En la ecuacidén (1) Y representaba la renta actual del consumidor. En
la demanda de bienes durables y de ostentacion, la renta que el consumidor

toma en consideracidén no es la actual, sino la esperada. Es decir, que el

consumidor toma en consideracion todas sus expectaciones de futuros ingre-

sS0s para realizar una compra que frecuentemente es pagada en un periodo de

tiempo mas o menos largo. Esto acompafiado de la influencia de E manifesta-

do no sbdlo por vivir en una vecindad con signos externos de abundancia, pe-
ro por el impacto que las campafias publicitarias, cada vez mas depusadas,
ejercen en el animo del consumidor, incitan al consumidor a comprometer
porcentajes cada vez mayores de su renta en las compras a crédito de bie-

nes de ostentacién, quedandole una parte cada vez mas pequeiia del presu-
puesto bajo su control.

Esta parte es el presupuesto para su alimenta-
cion.

La resultante de todo este fenbémeno es que a la par que el nivel

de vida de un pais, sube el consumo en productos agropecuario, no sélo es
afectado muy ligeramente, sino que de hecho puede llegar a reducirse como
consecuencia del deseo creciente por parte del consumidor de adquirir bie-
nes duraderos. Como ejemplo elocuente de este fendmeno, tenemos el caso

de los paises mas avanzados como Estados Unidos, Canada, Suecia, en los

cuales en los ultimos diez afios, su poblacion ha empezado a mostrar signos
aparentes de mal nutricion.

La conducta del productor en el mercado

El productor, lo mismo que el consumidor busca maximizar su utilidad.

La naturaleza de esta utilidad es el beneficio por la venta de los produc-

tos que el trae al mercado. Para producir estos productos, ha tenido que

adquirir bienes de capital, ha aplicado el esfuerzo de su trabajo y la ha-

bilidad de su gestién, ha adquirido insumos y ha contratado trabajo asala-

riado. La suma del costo de estos factores constituye el costo de produc-

cion. La conducta del productor en el mercado, depende de cbdmo sea este

costo de produccidén y de como sean sus expectaciones de precio.
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Con respecto al costo de produccidén, el optimo técnico de una expecta-

cion coincide con el minimo de los costos promedios. Si los precios del

producto en el mercado son inferiores al nivel minimo de los costos prome-

dios la empresa esta incurriendo en pérdidas.
mia de

La produccidén en una econo-

mercado se efectua a partir de ese nivel minimo de los costos pro-

medios y sigue la tendencia de la curva de costos marginales los cuales

pueden definirse como el incremento infinitesimal en el costo ocasionado

por un incremento infinitesimal en la produccién. La Figura 4 muestra las

curvas de costo promedio "CA" y costo marginal '"CM" de un producto, Al

bptimo tecnico, la firma produciria "Qo". Las aportaciones de la firma

al mercado dependeran del nivel de precios superior a "Co" que el mercado
ofrezca y se haran siguiendo la curva de costo marginal ya que el optimo

de los beneficios de una empresa se obtienen cuando el costo marginal es

igual al precio. La curva de oferta de una empresa es igual a su curva

de costos marginales y la curva de oferta global a nivel de mercado es la

resultante de la agregacidén horizontal de las curvas de todas las empresas
produc toras.

Costo CM

CA

j- o - -y - - -

L-—--

o]
o

Fig. &



v e e e+




13.

A. Factores exbdgenos que afectan la oferta agricola.

Consideraciones similares a las hechas para el caso del consumidor

pueden hacerse para el caso del productor. Asi en la produccidn de un

bien se usan recursos que pueden utilizarse también en la produccién de

otros bienes. La curva de oferta depende por tanto de la relacidén de los

precios en el mercado de los bienes que compiten por los mismos factores

de produccidén. Por ejemplo si los agricultores pudieran indistintamente

producir tomates y zanahorias las curvas de oferta "OO" vendrian determi-

nadas por los respectivos precios en el mercado. Si la relacidén entre

los precios cambiara y las zanahorias tuvieran un precio comparativamente
superior, la curva de oferta de tomates se desplazaria hacia arriba mien-

tras que la de zanahorias se desplazaria hacia abajo. (Figura 5).

Desplazamiento de la curva de oferta también ocurren cuando el Go-
bierno interviene para incentivar la produccidén de un producto determina-
do por medio de subsidios, créditos, etc., y cuando ocurren cambios tecno-

1é6gicos que hacen mas efectivos los factores de produccidén. En este ulti-

mo caso aunque a corto plazo la curva de oferta se desplaza paralelamente
hacia abajo, a largo plazo trae como consecuencia una rotacidn de la cur=-

va ya que la estructura e importancia relativa de los factores de produc-

cion tienden a cambiar. Asi en la Figura 6 vemos que la curva de oferta

"OO" se desplaza horizontalmente a la posicidn "0101" a consecuencia del
cambio tecnoldgico pero a largo plazo se transforma en la curva "002" de
curvatura y elasticidad distinta.

P = TOMATES P ZANAHORIAS

q q
Fig. 5
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B. La respuesta de la oferta al precio

Con respecto a las expectaciones de los precios existe aqui una dife-
rencia fundamental con lo dicho para el consumidor. Mientras que para es-
te GUltimo los precios aparecen dados por el mercado, el productor trae su
producto al mercado con la esperanza de obtener un precio determinado.
Pero, cual es este precio que el productor espera obtener y que le motiva
a producir? En el caso de la competencia perfecta, de la cual es prototi=-
po el sector agricola, existen muchas firmas produciendo el mismo produc-
to, pero ninguna de ellas ejerce una influencia especial en el mercado.

El precio resultante de las acciones de produccién conjunta son descono=-
cidas a todas y cada una de las firmas componentes de la industria. No
existe pues ninguna garantia de que el precio esperado por el productor
sea de hecho el que resulte en el mercado. Pero, sin embargo, al estable-
cer sus planes de produccién el productor ha de tener un precio en mente.
Cual es este? La hipotesis mas comin es la que sostiene que el precio
obtenido en el Gltimo periodo es el que el productor piensa obtener cuan-
do sus planes de produccion se realicen. Asi si en el periodo "t'" ha ob-

tenido el precio "Pt" su produccidédn en el periodo "t+1" sera:

Qt + 1 = a + bPt
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Otra hipdtesis sostiene que la oferta de los productores depende no
s6lo del ultimo precio recibido sino de la resultante de todas las expe-
riencias de precios vividas por el productor en el mercado. Asi la pro-
duccidn "Qt" en el periodo "t'" vendra determinado por un precio esperado

"p;" que es la resultante de las experiencias pasadas.

*
Qt = a + bPt (1)
Este precio "P;" es continuamente revisado por el productor con los

precios actuales recibidos segin la siguiente ecuacién:

: - 1) (2)

La incorporacién de la ecuacibén (2) en la (1) y el desarrollo subse-

* _ P* o = - -
Pt - P} 1 (Pt 1-P

cuente produce la siguiente férmula:

Qt = a + bPt = 1 + cOt = 1 (3)
que indica que el productor planea su produccidn sobre la base del
ultimo precio obtenido en el mercado y el volumen producido en aquel pe-

riodo.
Qt = a + bPt = 1 + cOt - 1 (3)

Una hipbétesis alternativa que llega a la misma formulacidén que (3)
es aquella que se considera que aunque los productores basen sus planes
a largo plazo en los precios del mercado obtenidos en el Gltimo periodo,
sus realizaciones a corto plazo se quedan cortas y deben ser ajustadas
periddicamente. Asi si Q; son los planes de produccidn a largo plazo ba-

sados en el precio P,- 1 la funcibédn de produccidn sera:

t
Q; = a + bPt - 1 (4)

Estos planes a largo plazo son ajustados con respecto a las realiza-

ciones actuales segiin la férmula siguiente:

Qt -Qt -1 = (Q -Q - 1







16.

C. La irreversibilidad de la curva de ofertas.

Antes de acabar este breve anélisis de la conducta del productor es
pertinente explicar una importante salvedad sobre la estructura de la cur-
va de oferta. Cuando se trazan curvas de oferta de un producto se asume
que esta curva es reversible, es decir, que la respuesta del productor a
incrementos en los precios es igual pero de signo cambiado a la que sigue
para reducciones en los precios. Por ejemplo, si el precio en el mercado
de un producto sube de "Po" a "P1" el productor se movera del punto "A" al
punto "B".

P P

(@) Q ) Q
Fig. 7

Perfecta reversibilidad asume que si el precio bajara de "P1" a "Po"
el productor ajustaria la produccidén de "B" a "A", figura 7 (a). El prin-
cipio de reversibilidad de la curva de oferta no se cumple necesariamente
para todos los productos. En la agricultura, concretamente, donde los
factores de produccidén tienen un uso alternativo muy reducido fuera del
sector, el principio de reversibilidad deja de cumplirse en muchas oca-
siones. Supongamos, por ejemplo, que impulsado por una subida de precios
el agricultor comprara un nuevo tractor para moverse de "A" a "B" (figu-
ra 7 (b)). Si después de estar en "B" los precios agricolas empezaran a

bajar el agricultor seguiria produciendo el mismo volumen de producto atin
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cuando los precios bajaran hasta "Po" de nuevo y la reduccidén de produc-
cion se haria sobre la curva de oferta de descanso "00’1". En relacién
con la ganaderia la irreversibilidad de la oferta resulta aGin més paten-
te. Mientras que la respuesta del subsector ganadero a incrementos en
precios es lento y lleva cierto tiempo en materializarse la respuesta a
reducciones en precios puede hacerse rapidamente y el impacto es mucho

méas drastico.

Resultante de la interrelacidén entre productores y consumidores

La resultante de la interaccion de los consumidores tratando por un
lado de maximizar la utilidad de su dinero y de los productores tratando
por el otro de maximizar su beneficio en el precio. Hasta ahora al ha-
blar de consumidores y productores por separado el precio apareceria co-
mo un dato. Veamos ahora como ese precio se forma. En principio dire-
mos que la formacidén del precio depende fundamentalmente de la estructu-
ra del mercado donde las transacciones entre compradores y vendedores se
efectta. Para claridad de la exposicibén vamos a referirnos exclusivamen-

te al mercado libre donde existen muchos compradores y muchos vendedores

ninguno de ellos ejerciendo una influencia decisiva en el mercado.

P
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En este tipo de mercado el equilibrio se obtiene a un precio en que
la cantidad demandada por los consumidores es igual a la cantidad ofreci-
da por los productores. En la Figura 8 el precio de equilibrio es Po' A
este precio los productores producirén "Qo" y los consumidores demandaran
"Qo"‘ Si el precio fuera mayor, por ejemplo "P1", los productores tende-
réan a ofrecer la cantidad "B" mientras que los consumidores demandaran
s8blo "A" y existiria un excedente "AB" que obligarid a los precios a ba-
jar a "Po". Si la situacidn opuesta ocurriera y los precios fueran mas
bajos que el de equilibrio existiria un déficit en el mercado igual a

"CT" que obligaria a los precios a subir a "Po".

Este movimiento hacia el equilibrio no se realiza inmediatamente
debido al desfase temporal que existe entre el ajuste de consumo y el
ajuste de produccién. Este desfase entre productores y consumidores que
es particularmente notable para los productos agricolas, da lugar a ci-

clos en la produccidén y en los precios.

Si la inclinacidén de las curvas de oferta y demanda son iguales
(igual elasticidad) los ciclos y cantidades son continuos y de la misma
oscilacidén y el equilibrio nunca se alcanza, Figura 9(a). Si la curva
de oferta es més inclinada que la curva de demanda (elasticidad de la de-
manda superior a la de oferta), es decir si la demanda es més sensible a
los cambios en precio que la oferta los ciclos en precios y cantidades
van atenuandose en intensidad y llegan eventualmente a un equilibrio,
(Figura 9(b)). Si la curva de demanda es menos inclinada a la curva de
oferta (elasticidad de la demanda inferior a la de oferta) es decir si
la demanda es menos sensible a los cambios en precio que la oferta los
ciclos en precios y cantidades van acentuandose en intensidad hasta ha-

cerse explosivos, figura 9(c).

En los ciclos que hemos considerado aqui se asume que el desfase
temporal entre el consumo y la respuesta de la oferta es de un periodo.
Para muchos productos este desfase es mucho mayor ya que el productor

requiere cierto tiempo para que sus planes productivos se materialicen.
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Piénsese por ejemplo el tiempo que llevaria el incrementar el abasteci-
miento de leche a base de la produccién doméstica, como consecuencia de
una subida en el precio del producto. Los ganaderos tendrian que empezar
por cubrir mayor numero de vacas. La gestacidédn durarfia unos 10 meses y
los terneros no estarian en condiciones de producir leche hasta llegar a
la edad de 2 afios. El desfase entre las condiciones del mercado y la
respuesta consiguiente de la produccidén es de tres afios. Para otros pro-
ductos por ejemplo, cerdos el desfase seria de 18 meses: a) El productor
separa mayor o menor numero de cerditas para la reproduccidén segin los
precios en el mercado; b) Estas cerditas son cubiertas a los 8 meses;

c) La gestacién toma 4 meses; d) La cria toma 6 meses en alcanzar el peso

requerido para el beneficio.

En la practica los ciclos productivos y por consiguiente los precios
sufren ciclos muchos mas acentuados que los descritos. Al hablar de la
conducta del consumidor y productor ya vimos como las respectivas curvas
de demanda y oferta sufrian desplazamientos a consecuencia de fendmenos
externos tales como variacidon en los productos competitivos, variacidnes
en la renta, cambios tecnologicos, cambios en gastos y habitos del consu-
midor a consecuencia de campafias publicitarias, etc. Supongamos por un
momento que a las curvas de oferta y demanda que hemos presentado para
discutir el ciclo las imprimieramos un movimiento desplazatorio hacia
arriba y hacia abajo y trataramos de obtener los ciclos para todas las
situaciones posibles. El resultado seria un proceso ciclico sensible-
mente mas alterado que el presentado. Por otra parte el Teorema de la
Telarafia como asi se llama al ciclo descrito, asume que los precios que
afectan al productor son los Ultimos registrados en el mercado. Ya vi-
mos anteriormente que esta hipdétesis no es necesariamente cierta y que
el productor puede realizar planes productivos sobre la base de un pre-
cio subjetivo que no tiene necesariamente que coincidir con el ultimo
del mercado.
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E1l papel del intermediario en el mercado

Hasta ahora, en el esquema presentado, hemos considerado que existen

8810 dos actores en el drama de mercadeo. Hemos excluido, intencionalmen-

te, un tercer personaje que muchos consideran juega el papel de villano
en la farsa, pero que de hecho es un elemento crucial en ella. Este per-
sonaje es el intermediario.

En la vida real actual los agricultores dificilmente pueden encar-
garse de llevar sus productos al mercado y de venderlos directamente al
consumidor. Los consumidores tampoco pueden trasladarse al campo a com-
prar sus productos. Con el desarrollo urbano la separacién entre produc-
tores y consumidores ha aumentado y es el intermediario el encargado de

traer los productos que el productor produce al lugar donde el consumi-
dor pueda comprarlos.

Este intermediario ejecuta funciones de comercializacidn que son

principalmente de promocidén y transformacidn. Por los primeros el inter-

mediario abre nuevos mercados, crea nuevas necesidades de consumo por me-
dio de la propaganda y difusidén de nuevas variedades. Por los segundos
el intermediario transforma al producto en tres dimensiones béasicas:

a) Transformacién en el espacio trasladando el producto a mercados leja-
nos y aumentando asi el numero de consumidores, b) transformacidén en el
tiempo almacenando, refrigerando y conservando el producto para hacerlo

util por un periodo largo posterior al momento de su produccidn y

¢) Transformacidén fisica seleccionando, clasificando, empaquetando, etc.

el producto para hacerlo aceptable a los gustos y habitos de consumo del
consumidor.

Las acciones del intermediario llevan anexos gastos que son los
costos de comercializacidén. Estos costos varian de unos productos a

otros y depende de la estructura y configuracidn tanto del grupo de pro-

ductores como el de los consumidores. El precio que el consumidor paga

por el producto deberia ser la suma del precio pagado al agricultor por

el intermediario mas los costos de comercializacibén. En la practica,

sin embargo, el margen de comercializacidén es superior al de los costos
de comercializacidn.
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Con el desarrollo econdmico, incremento de la urbanizacién y las al-
teraciones estructurales de la sociedad y la familia que estos procesos
llevan anexos los servicios de mercadeo que proporcionan los intermedia-
rios cobra una importancia fundamental en la demanda de alimentos. Tal
es su importancia que el componente propiamente agropecuario de la deman-
da queda relegado a un papel secundario de mero abastecedor de materia
prima. Asi por ejemplo, en los Estados Unidos sdlo 39 centavos de cada
ddlar gastado por el consumidor en alimentos representa el costo del com-
ponente agropecuario y en Canadé este componente sdlo representa 35 cen-
tavos de cada ddlar. Parte del alto valor del mArgen de comercializacidn
esta justificado por la utilidad que los servicios del intermediario afia-
de al producto agricola. Un producto por el mero hecho de ser producido
no tiene un valor en el mercado hasta que no haya sido transportado, pro-
cesado y ofrecido al consumidor en el lugar y tiempo que &l mas desea.

Es 16gico pensar que una sociedad experimentando una creciente concentra-
cién urbana de su poblacidén y con un alto porcentaje de mujeres casadas
trabajando la utilidad que la conveniencia de lugar y el ahorro de tiem-
po generan puede ser para el consumidor de mas importancia que el produc-
to en si mismo. Por otra parte, los servicios del intermediario reducen

mermas lo que permite que pase al consumidor producto que de otra forma
habria perdido.

La introduccién del intermediario en el esquema del mercado que es-
tamos presentando afiade una nueva complicacidén en la formacién del pre-
cio. Antes, cuando s6lo hablabamos de consumidor y productor, el precio
era la consecuencia de la interaccidén de la curva de oferta del produc-
tor y la curva de demanda del consumidor. Con el intermediario sin em-
bargo, la curva de demanda que confronta el productor no es la del con-
sumidor sino la del intermediario que compra el producto directamente
de la finca. La curva de demanda a nivel de consumidor estd logicamente
por encima de la curva de demanda a nivel de intermediario y es mas elas-
tica (figura 10). El espacio entre las dos curvas es lo que representa

el margen de comercializacioén.
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Fig. 10

Aunque como deciamos antes el abultado margen comercial que recibe
el intermediario es parcialmente la retribucién por la utilidad que sus
servicios generan, parte, también, va destinado a retribuir sus activi-
dades especulativas que, nada tienen que ver con la generacién de utili-
dad. Mucho se ha discutido sobre esta funcibén especulativa del interme-
diario y algunos han llegado a defenderla como la funcién fundamental
que permite que el mercado actie de una forma ordenada. Kaldor, por
ejemplo, ha llegado a defender al intermediario con la siguiente encen-

dida apologética: (1)

"En una situacidn de equilibrio, produccidén y consumo o "Flujo-de-
manda" y "Flujo-oferta', son necesariamente iguales en cada mercado y
en el enrarecido mundo de perfeccidn Kalrasiana, donde los mercados es-
téan continuamente en equilibrio, la cuestidén de como los mercados res-
ponden a desequilibrios nunca se presenta, sencillamente porque desequi-
librios no son admisibles. Ajustes estabilizantes son considerados ins-
tanténeos ya sea porque los cambios no requieren tiempo o porque todos

los cambios han sido perfectamente previstos'".

(1) Kaldor, Nicholas. "The Irrelevance of Equilibrium Economic", Econo-
mic Journal, Vol. 52, pp. 1237-1255, Diciembre 1972.
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Sin embargo los mercados del mundo real no estan en continuo equili-
brio: hay o puede haber diferencias persistentes entre produccidén y con-
sumo los cuales se materializan en incrementos o reducciones en stocks.
El impacto de un indeterminado o imprevisto incremento en produccidn es
un incremento en stocks; cualquier ajuste en Flujo-demanda u oferta debi-
do a los consiguientes cambios en precios lleva tiempo en materializarse.
Por esta razdén mercados competitivos son inconcebibles sin intermediarios-
comerciantes o negociantes- que actilan como compradores y vendedores al
mismo tiempo (a diferentes precios) y que acumulan stocks para asi "crear
un mercado'" que permita a los productores vender y a los consumidores -

comprar.

La funcidén de los comerciantes, en otras palabras, es crear y pre-
servar un mercado ordenado lo cual s0lo esposible gracias a su deseo de

actuar como amortiguadores de los choques".

Esta defensa del intermediario es enormemente debatible. En prin-
cipio la historia de los mercados competitivos de alimentos en los que
existen intermediarios presenta, casi continuamente, inestabilidad en
precios, muchas veces ni siquiera producido por fluctuaciones en produc-
cidén sino por inestabilidad en la oferta, artificialmente provocada.

El rol del intermediario como "amortiguador de choque'" tiene en la prac-
tica una verosimilitud dudosa. En segundo lugar, la meta ultima de cual=-
quier economia es obtener un alto nivel de "market performance" la cual
es equiparada con la promocidén de bienestar social. Aun admitiendo que
el intermediario estabiliza los precios, su doble papel de comprador
vendedor en posicidn de ventaja o su estructura oligopsonistica y oligo-
polistica, si bien contribuye a aumentar sus ganancias, la reduccidn que
esto supone en la utilidad, tanto del productor como del consumidor, re-
presenta un elevado costo social. En la figura 11 se ilustran tres si-
tuaciones de mercado: a) Productores vendiendo directamente sus produc-
tos a los consumidores, b) Productores vendiendo a intermediarios nume-
rosos que compiten entre si y en donde ninguno de ellos ejerce una in-
fluencia predominante y c¢) Un solo intermediario compra a los producto-

res (monopsénio) y vende a los consumidores (monopolio). Para el caso
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a) el equilibrio se alcanza cuando los productores ofrecen el producto
Clo ¥ lo venden al precio Po' Esta situacién coincidiria con un oéptimo
tedrico tanto para productores como consumidores pero tiene la desventa-
ja, en la practica, de una gran inestabilidad en produccion y los pre-
cios y la imposibilidad de que el productor pueda acometer, por si solo,
todos los servicios de mercadeo. Para el caso b) de muchos intermedia-
rios los productores venderia la cantidad Q1 al precio P1 Yy los interme-
diarios venderia Q1 al precio Pc’ La diferencia entre P1 representa el
margen de comercializacion. Esta situacion es mas realista y aunque
tedricamente supondria un costo social igual al area PcCOLP1 la accibn
del intermediario, al hacer accesible los productos al consumidor, re-
presenta de hecho un desplazamiento hacia arriba de la curva de oferta
hasta alcanzar el nuevo punto de equilibrio C. La desventaja de esta
situacion en la practica es la gran ineficiencia operacional que el gran
numero de intermediarios acarrea al mercado aparte de la inestabilidad
en oferta y precios apuntados para el caso anterior. Para el caso c) un
solo intermediario monopsonista-monopolista los productores venderian la
cantidad Qm (punto de interseccidn de la curva de costo marginal del in-
termediario) al precio Pm y los consumidores comprarian la cantidad Qr
al precio Pr’ El costo social de tal proceso seria igual al area -
PrROMPm menos el area PCCOLP1 que como vimos para el caso b) representa-
ria la utilidad generada por los servicios de intermediario. Como en la
practica rara veces se presenta el caso de un solo intermediario el cos-
to social seria menor que el descrito pero seguiria teniendo un peso -
considerable que contrarrestaria grandemente las posibles '"virtudes" del
intermediario que defiende Kaldor.

Finalmente Kaldor parece eliminar enteramente la posibilidad de una
intervencion estatal que trate de estabilizar el mercado. La interven-
cion de los gobiernos como entes reguladores es, sin embargo, de una ne-
cesidad creciente pués seria absurdo, por no decir antisocial, el dejar
el problema de la alimentacidén de la poblacion enteramente a merced de
los azares e incidencias del libre mercado. El Estado podria acometer

algunas acciones de mercadeo y regular otras con el fin, no sblo de re-
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ducir o eliminar la inestabilidad del mercado sino, mas importante aun
garantizar un nivel de ingresos adecuado y establece al productor y un

abastecimiento de alimentos a precios asequibles al consumidor.

Como Gltimo comentario a la posicidén de Kaldor cabria afiadir que
estabilidad en el mercado puede conseguirse también y mas eficientemente
a través de Juntas de Mercadeo de Productores. Dieri y Schmitz han pro-
bado que mientras un intermediario actuando como monopsonita-monopolista
esta interesado en mantener la inestabilidad de los precios con el fin
de maximizar sus ganancias una Junta de Mercadeo de Productores actuan-
do solo como monopolista esta interesado en estabilizar los precios con
el fin de maximizar los ingresos de los productores(1). La estabiliza-
cion que el intermediario produce es siempre a mas alto precio y el cos-
to social es considerablemente mas alto que cuando la oferta regualda

por una Junta de Mercadeo de Productores.

(1) Dieri, J. y A. Schitz. '"Market intermediaries and Price Inestabi=-
lity: Some Welfare Implications'", American Journal of Agricultural
Economics, Vol. 56, N2 2, pp. 280 - 285, Mayo 1974.
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Fig. 11
Comentarios Finales

En lo que antecede hemos analizado los factores que motivan al con-
sumidor a demandar alimentos y al productor a ofrecerlos en el mercado.
Aunque para ganar en claridad de exposicidén hemos tenido que recurrir a
grandes simplificaciones ha sido posible, no obstante, percibir la com-
plejidad del proceso de mercadeo desde el momento que el productor ofre-
ce por la venta un bien hasta el momento en que éste es adquirido por el
consumidor. El canal de comercializacion que sigue el bien, en este pro-
ceso, puede ir desde el mas simple, como es el del mismo productor ven-
diendo sus productos directamente en las ferias rurales, hasta el méas
complicado en el gque el producto pasa por varias manos, es transportado
a mercados remotos, procesado y vendido en una fecha substancialmente
posterior al momento de su cosecha. Lo que se es claro es que el merca-
do moderno reviste dia a dia més 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 domi-
nante que el intermediario juega en el proceso. Es en este ambito de
creciente complejidad y poder negociador decreciente, tanto de producto-
res como de consumidores que el servicio de informacibén de mercados jue-

ga un papel primordial.







LA _ESTRUCTURA D& LA POLITICA ACRARIA
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Juan Pgblc Torraiba

Se enfocaréd este tema snalizsndo en lineas generales: (i) qué es

la politica agricola?, (ii) Céme se forma?, (i) Qué centieme y cdmo
se implementa?

1. Qué es la Politica Agrieola. ' O

o~

R

1.1 Definicién de Politica Agrlcola.:u

Una definicidy plant-a que la politlcc es un? clese crpe-

cial de accidén de grupos em cuanto implics el uso de los poderes esne- - -

ciales del gobierno para alcanzar los fines deseados., (1)

W. Abel define la politica egricols cemo el coajunto da med1dqs ¥
disposiciones por las cuales el Ectado u otras 1nbt1tugiqgee del
politico ejercen influencia sobrs 1s agr1cu1ture. (2 LA

Rainer Schichele dofiné la politicas agricola como una aecién
namental para mejorar el nivel de vida y las eportunidedes econ6m1 as

los agricultores, esi como el bienestar de les comunidades. (3)

De estas definiciones podemos distinguir les olementos basicos}de
lo que es la politica agricola, loe cuales son: (i) accidn Ce grupps,

(ii) la accién del Estado y sus institvciomes, (iii) los fines deseados.
1.2 Abarcamiento de lo quc es la Politica Agricol=.
- Objetivos de Nesarrolld cdmo expresién de los valores.

- Accidén del Eztado en muchas arcas s travis de muchas
instituciones para lograr distintos fines en diversas
"clientelas". Necesidad de distinguir las lineas 3ene-~

rales de la politica de las acciones e instrumentos en «
forma separada.

(1) Dale E. Hathaway, Government anc Agriculture, MacMillan, 1968 Pe3e
(2) Wilhem Abel, Politica Agrariu, E1 Ateneo, 1960 p.1

(3) Rainer Schichele, Tratado de Politica Agricola, Fondo de Cultura
Econdmica, 1962, p. 32.

der-. '
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2. Cbmo se forma la Politica Agricola.

2.1 Vezlores.

‘e

Los valores constituyen lz¢ nociones ecerca de lo que los
individucs de una sociedad juzgan deseable, esto da origen a las aspira-

ciones y metas de desarrolls.

Algunos cde los valores y aspiracione:z camunmente v1gent’s que in- .-

ciden en la politica agricola son, pcr ejemplo. las siguientes:

- Alcanzar un gradoe ~ceptable de estabiligad econdmica y"

crecimiento econdmico.

- Proveer oportunidades de pertieipscibémn 2condmica y so- =~ ° v
cial en forma equitativa a todos los miembros de la s0= . -
ciedad. : ' " ‘ { - e

e * N

- Aleenzar un uso eficiente d¢ recurso:z (empleo, digtri- £s . -

bucién de la tierra y el capit~l, etc.).

~ Conservar los recursce nesturales no renovables del seg-

tor agricola.

- Lograr una orgnnizecién del sector pﬁh11co y privado y
que promueva y mantenga una d1a.ribuclén aceptable del

poder politicc y acenbmico. : 4 _— Te -

- Libertad de trabajar en cdélquier actividad ‘segin los

deseos incividuales.
"= Contar con un cierto nivel de Servicios Sociales.
c.? Creencias.

Son leas nociones guc tienen los individucs de una socie-
dad acersa do lo que son las cos~s (que puede o no ser real, segun el

grado de informacién de sus micrbros).
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v

Algunos ejemplos de ciertas creencias que se rel=cionan con 1lds vea-
lores anteriores son los siguicntes:

-

- El Gobierno debe y puede alcanzar la estabilidad y el

crecimiento econdmico.

’

- E1 Estado debe y puede prove~r un cierto nivel minimo

de servicios sociales.

- Buenas medidas de distribucidn del ipgfeé@ pvrmiten al-

canzar los estandares de vida degeados.

- E1 sector agricola bien ofganizado podrie producir egu-
ficientes bienes para alcanzar el autoabactecimiento

o . L .

de alimentos del pais. = - o ’

Estas creencias pueden ser o no verdaderas, eéto~dependeré de la
cantidad de investig»cibn en un pais de su difusién y de la capacidad
de interpretacién del piblico. ' '

La motivacidén para formular la politica =gricolu depznde de 1=
brecha entre los valores y las creencias en diversos girupos sociales

~ -

de un pais.

PR

En una situacién problematice cualquiera, asi‘oom5 en el andlisis
de politica conviene distinguir tres tipos da conflictos o partes de

una situacidn problematica:

1) Conflictos de valor - valor
2) Conflictos de valor - creencia ~

3) Conflictos de creencia - creencia -

De la brecha valores - creencias, ademéas la motivacién para la
formulacidén de politica agricola depende de la organizacidén social y
politica de una seciedad.

2.3 Crganos de Formacibén de la Politica.

. = Grupos de interés
(Asociaciones gremiales, sindicatos, cémaras, agrupa-

ciones de productorcs y campesinos, etc.).






- £1 Poder Ejecutivo

Presidencia

Planificacién

Ministerios

Organismos Auténomos

Nivel de decisiones.

- El Poder Legislative

-
v

Leyes (formacidn dé orgenismos y leyes de'feglamenta-
ciébn). S -

Presupuesto

Control formal sobre la politica égricola,.

Sistema de Pianificacién de Presupuesto por Programas.

Permite hacer explicitoé:

inenviiicacibn de objetivos y metas
seleccidén de estrategias . ‘
asig..2- 15 . de recursos.

facilits evaluacién..

2.4 Instituciones Puablicas.

Princapales ejecutores de la Polﬁticégj,.

« Tt .

¥

- Nocidn de sistema de drganismos pitblicos.

Planificacidn

- Coordinacidén Interinstitucional
- Estabilidad.

3. Contenido de la Politica Agricola.

31

Objetivos ltimos

-~ Bienestar de la sociedad rural

- Contribuir al tienestar de la pcblacidn urbana

- Lograr una distribucidn acep*=* ¢« de 1ns onortunidader

¥ beneficios econdmicos.

- Lograr estructuras que promuevan una amplia participa-

cién social y politica de todos los sectores de la po-
blscibn.






3.2 Instrumentos

- Planificacibn

- Mercadeo

- Reforma Agraria

- Creédito

- Infraestructura

- Educacioén, salud, vivienda

- Investigacidn Agroecondmica

~ Asistencia Técnica y Extensidn.
- Etc.

3.3 Objetivos Instrumentales.

.
4

Pueden ser muy varizdos, por ejemplo: . -

- ifejorar tenenciz de lé-fierra' § »f L
- Conservar los recursos naturalés =
- Desarrollo de ias regiones de riego s
- Mejorar la comercializacidn de la carac

- NMantener estables los precios ae los gfanos

- Etc.

v

En general los objetivos instrumentales de la politica agricolas

se pueden agrupar en tres grandes campos: ] e

~ Niveles de Ingreso del Secto‘ Rural (J relaciones con

. - . LS

ingreso de otros sectores). : _

- Eficiencia en el uso de los Recurscs (empleo, crédito,

productividad, produccion, riego, etc.

- Abastecimiento de Alimentos y Materiales Primas para

la Industria.
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L, Justificacidn de la Intervencidn Estatal.

Depende de la posicion filosd6fica y politica de cada sociedad.
Aunque las variantes de la intervencidon estatal son muchas se pueden -

categorizar dos corrientes conceptuales:

- La de Economia de mercado y la del Estado Socialista. En
la practica, la mayor parte de los sistemas econdmicos en

América Latina tienen el ementos de ambas corrientes.
4,1 Economia de Mercado.

- Preferencias de los individuos da origen a las necesi-
dades de la Sociedad; o sea, -1 individuo es el ele-

mento tasico.

- La libertad de mercsio y organizacién econdmica lleva
a cada individuo 2 buscar la esatisfaccidén de sus pre-
ferencias. ,La sociedad alcznzz su m2ximo de bienester

A - '

7 rfigianatio heta agbs wimiman A- Tihandad asaon

-

en la que ceda individuo, persigue su propio interés

que se expresa en el mercado.

- El estado debe regular luas trrnsacciones y la estruc-

turs del mercado para preserv~r su funcionamiento.

- El estado debe velar por ls drovisidn de los bienes

pliblicoe y las externalidades.

- Schumpeter: Innovacion empresarial es el motor del

sistema econdmico.

- De acuerdo a esta corriente filos6fica el Estado tie-
ne un rol minimo, p~ro fundamental de: (1) Proporcio-
nar seguridad y ordei interno y externo, (2) velar la
provisidén de los servicios y bienes pablicos (3) Esta-
blecer un cuerpo de leyes y reglamentos que regule el

buen funcionamiento del mercado.
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4,2 Estado Socialista

L,z -

5. Modelos

Preferencias y fines de la Sociedad como un grupo o

un todo.

Las preferercias de los individuos estan supeditados y

regulados al interés de los fines de la sociedad.

El papel del Estado es mas amplio que en la corriente
anterior, ademas de - 3 funciones que tiene en el pri-
mer caso, el Dsta + incervienc en la apropiacidn y dis-
tribucidn d~ excedc¢ “ec parz alcanzar las preferencias
de la Sociedad y también en la organizacidén y operacién

directa de la actividad econdbmica.

Roles que el Estado tome 2n algunos naises de América

Latina.

Orden Interno y Seguridad.
Provisidén .): Jienes Pablicos (externalidades e indivi-
sibilidad).

Estado - Emoresario
Estado - generador de empleo
Estado Regulador.

Interpretétivos del Désarrélio del Sector Ag;opécuarib.

y—t—

-

T. W. Schultz

Centro. - periferia

6. Foro del Grupo. -
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"LA COMERCIALIZACION COMO SISTEMA"

José Luis Pando

Cuando nos enfrentamos a la compleja problematica que de una forma
mas o menos vaga denominamos '"Comercializacidén" observamos que ain en las
formas més elementales de intercambio de bienes y servicios, el proceso
de mercadeo responde a una organizacidn global y esta compuesto de una se-
rie de actividades interrelacionadas, las cuales cooperan al logro de un
objetivo. Es decir, observamos, que la comercializacidn parece estar
constituida como un sistema. Para saber si en prioridad podamos utili-
zar el término "sistema de comercializacidn'" en lugar de "proceso de co-
mercializacidén" o cualquier otro término similar vamos a aplicar aqui
los nuevos criterios basicos que sugiere Churchman para determinar si
algo puede o no considerarse como un Sistema(1). Segin Churchman, un

sistema para ser considerado como tal debe cumplir las siguientes condi-
ciones.

- Debe perseguir un objetivo
- Debe permitir una medida de su desempefio

- Debe existir un cliente cuyos intereses sean servidos por el
sistema '

- Debe estar compuesto de componentes con objetivos especificos

Yy que contribuyan a la medicidén del desempefio del sistema.

- Debe operar en un amnbiente institucional, legal, etc., que con-

tribuya también a la medicidén del desempefio del sistema.

- Debe incluir un ejecutor de decisiones que pueda introducir

cambios en la valoracidn del desempefio del sistema.

- Debe existir un disefiador que conceptualice la naturaleza del
sistema y cuya intencidén sea cambiar éste para maximizar su va-
lor para el cliente.

(1) Churchman, C. West. The desing of Inquiring Systemas: Basic Con-
cepts of Systems Organization, New York, Basic Books Inc. 1971
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- Debe existir cierto mecanismo interno que garantice las inten-

ciones del disefiador tengan viabilidad de realizacién.

Aplicando estos criterios a la comercializacién nos encontramos con
que:

10) El sistema de comercializacidn persigue objetivos bien definidos
que van desde el abastecimiento de las necesidades alimenticias
de la poblacidén en el lugar, tiempo y condiciones que maximicen su utili-
dad hasta la elevacidén del ingreso del productor agricola, propiciando

la produccidn de rubros méds rentables.

22) Existen claros indicadores del desempefio del sistema tanto en
términos de la eficiencia en precios, utilizacidén eficientes
de recursos, coordinacidén de funciones, dinamica de cambio, grado de
concurrencia, etc., La medida del desempefio del sistema y los indicadores

utilizados se tratara en el tema "Analisis de la Estructura del Mercado'.

32) Aunque el cliente del sistema lo constituye la gran masa de la
poblacidn cuyas necesidades se trata de satisfacer, dado que ya
no es posible creer que las libres fuerzas del mercado puedan por si so-
las optimizar la actuacidén del sistema y que la funcidén normalizadora y
reguladora del sector publico es fundamental para obtener esta optimiza-
cidén, el cliente del sistema, para nuestros propdsitos, lo constituyen

los ejecutores de politica dentro del gobierno.

Lo) E1l sistema de comercializacidén estad formado de componentes ta-

les como produccidn, acopio, transporte, almacenaje y conserva-
cién, procesamiento, mayoreo, detalleo, etc., cada uno de los cuales per-
sigue objetivos especificos dentro del Sistema y todos ellos cooperar

por la interrelacién de sus funciones, a la medicidén del desempefio del 1
sistema.
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50) El sistema de comercializacion opera dentro de un ambiente ins-
titucional cuya intensidad varia segin los paises y sistemas
econdmicos. Este ambiente compuesto de politicas de precios, normas de
calidad, regulaciones sanitarias, legislacidon mercantil de compra-venta,
politica de almacenamiento y utilizacidén de excedentes, etc., coopera

también a la valoracidén del desempefio del sistema.

62) E1 desempefio del sistema de comercializacidn es modificada por

la intervencidn del gobierno, a través de sus ejecutores de de-

cisiones ya sean estos Juntas o Comisiones Reguladoras de Precios, Agen-

cias Oficiales de mercadeo, Direcciones Generales de Comercio, etc.

79) La accidn del ejecutor de decisiones para que realmente mejore
el desempefio del sistema, debe operar en base a las recomenda-
ciones del disefiador. Este elemento a pesar de ser crucial para una ac-
tuacibén normalizadora del sistema es el méas ausente en la préactica espe-
cialmente, para la mayoria de los paises latinoamericanos. Es logico
pensar que, para que, las acciones de los ejecutores de politica coope-
ren realmente a un desempefio eficiente del sistema de comercializacién
éstos deberén responder a un diagndstico y un modelo o marca conceptual
dado por el elemento disefiador. La ausencia de este elemento explica la
carencia que muchos paises tienen de una auténtica politica de comercia-
lizacidén y por qué las acciones del gobierno tienmen mucho de improvisa-
cidén, suelen ser de poca duracién y de poco impacto y no se traducen,

en la practica, en un mejoramiento en el desempefio del sistema.

80) El disefiador esta representado por los gabinetes técnicos de
las entidades oficiales, Comités Consultivos, Consejos coordi-

nadores y planificadores, etc., y su trabajo, al menos en teoria, esta
orientado a desarrollar una organizacidén del sistema de comercializacién

que pueda maximizar sus beneficios al cliente.

92) Dada que la actuacién tanto del disefiador como del ejecutor de-
ben venir enmarcados en una particular filosofia politica del

Estado el mecanismo interno de garantia viene dado por la explicita de-

claracidén de los gobiernos de que al mejoramiento del abastecimiento,
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niveles nutricionales del pueblo, ingreso del productor agricola, reduc-
cién de importaciones bésicas, desarrollo agroindustrial, etc., son ne-

cesidades sentidas en el pais.

De lo que antecede se concluye categdricamente que la comercializa-
cidén estéd constituida como un sistema y que por tanto todos los estudios
e investigaciones que hagamos para resolver todos o algunas de las partes
del proceso de mercadeo deben seguir un enfoque sistemédtico. Asi aunque
nuestra investigacidén se refiera a algo tan concreto como las normas de
calidad aplicables a zanahorias en el mercado, debemos conocer el siste-
ma en que estamos operando, sus objetivos, el desempeiio actual, la -
clientela a la que sirve el sistema v.g. consumidores urbanos, consumido-
res de bajos ingresos, productores agricolas, industria, mercado de ex-
portacidén, etc., los componentes del sistema y las interrelaciones exis-
tentes, el ambiente institucional y legal imperante, las prioridades po-
liticas del gobierno de turno, etc. Es importante, sobre todo que nues-
tra investigacidn tenga una perspectiva dindmica y una proyeccién en el
tiempo ya que el sistema de comercializacién no corresponde a un proceso
estadtico sino que, por el contrario, el ambiente de que antes hablamos
sufre continuas modificaciones, las cuales pueden alterar muy superfi-
cialmente el sistema o constituir de hecho un cambio estructural. De-
terminar cuales de estos cambios "ambientales'" estan en proceso de ges-
tacidn y pueden producir cambios serios en el sistema de comercializa-
cidén es parte de la tarea del investigador. Cuando hablamos del ambien-
te que rodeaba al sistema haciamos particular énfasis en los factores
institucionales y legales. Existen también factores sociales, politi-
cos, econbémicos y tecnoldgicos que pueden alterar substancialmente el

sistema de comercializacién. Entre los factores sociales esta el grado

de urbanizacidn, las caracteristicas étnicas de la poblacidén, el creci-

miento demogréafico, la educacidn, etc. Entre los factores politicos es-

téan los programas y prioridades de los gobiernos y la fuerza politica

de los grupos de presidén. Entre los factores econdmicos estd el nivel

y distribucidn del ingreso, al nivel de desarrollo y la tasa de creci-

miento econdémico, el costo de los insumos, transporte,etc. Como ejem-
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plos relativamente recientes de este tipo de factores tenemos el impacto
que en el sistema tradicional de alimentos tuvo el proceso de industria-
lizacidén y la consiguiente incorporacién de las amas de casa a la fuerza
de trabajo, lo cual obligd a producir alimentos listos para el consumo,

congelados, precocidos, etc., a fin de liberar al ama de casa del elabo-

rado proceso culinario tradicional. También el efecto negativo que so-

bre la demanda de alimentos tuvo el desarrollo de las tarjetas de crédi-

to, campafias publicitarias e invasidén en el mercado de bienes de osten-

taciébén para el consumo de masas lo cual alterd drasticamente la distri-
bucidn del gasto del consumidor en detrimento de su presupuesto alimen-
ticio. Entre los factores tecnoldgicos estan los adelantos revoluciona-
rios en la tecnologia de alimentos que no solo cambian

las actividades

Yy preferencias del consumidor sino la misma estructura del mercado.

Sistema centralizado versus descentralizado. Los sistemas de co-

mercializacidén podrian clasificarse de diversas formas
» 3 - ’ .
gun criterio basico.

atendiendo a al-
Asi en funcidén de sus objetivos podriamos clasifi-
carla en agrarista, consumerista y eficientista seglin que su objetivo

primordial fuera servir los intereses del sector agrario, sector consu-

midor o que usara el desarrollo tecnoldgico como medio de obtener un de-

sempefio mds eficiente del sistema. En funcidn del grado de desarrollo

podia clasificarse en tradicional, intermedia y desarrollado. En fun-

cion del ambiente institucional en libre, controlado y mixto. Y asi,

una multitud de clasificaciones méds. De acuerdo a un criterio més 10-
gico basaso en la estructura funcional y radicacidén del centro gravita-
cional de decisiones los sistemas de comercializacidén agropecuarias pue-

den clasificarse en centralizados y descentralizados.

El sistcma centralizsdo es ¢l sistema tradicional donde el flujo

de productos del productor al consumidor sigue canalegs —---===--cc=-=--
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de variada complejidad donde intervienen de una a muchos in-
termediarios pero, en general, se caracterigza por la centra+
lizaci6n urbana de todo el proceso. Quiere esto decir, que_
las m&s importantes funciones de mercadeo tales como almace-
naje, clasificacién, seleccidn, procesamiento, mayoreo y de~
talleo son realiszados a nivel de mercado central urbano. =~
Los productos llegan a los mercados terminales y alli son i«
comprados en base a la inspeccifén de la carga a un precio -
largamente determinado por el mayorista. En este sistema la
funcién formadora de precio es la m&s importante. El centro
de poder radica en el sector mayorista mientras que tanto -~
productores como detallistas dispersos y atomizados no lle -
gan a constituir un verdadero poder dentro del sistema. En_
este sistema el objetivo de abastencimiento eficiente y ren-

SISTEMA CBNTRAMZADO

FRRAARAFARER RN "
STVOQINNSNOD

g
A, FORMAIOR BE PRRQIO T,

tabilidad de la produccién agrfcola no se cumple, ya que la_
medicién del desempldc del mercado tanto en términos de efi-
ciencia técnica, productividad, introduccién de innovaciones,
concurrencia y participacién es huy_bajo. Gran parte de la_
reaponsabilidad pot la baja eficiencia de este sistema radi-
ca precisamente en la falta de fuerza del sector productivo_
Yy en la poca demanda de servicios de comercializacibén se ve_
forzado a la evaluacién por la misma presifén de los factores
sociales, polfticos, econémicos y tecnol6gicos circundantes_
Yy es precisamente por el estancamiento que productores y con
sumidores, como clientes del sistema mantienen que el siste-
ma centralizado sigue operando de acuerdo a esquemas tradi -
cionales. Los componentes del sistema estan altamente cen'~
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tralizados y adscritos a la funcidén de mayoreo y responden a objetivos
comunes de formacidén de precios. Como corolario de lo anterior el am-
biente institucional y legal es muy elemental limitéandose a timidas
regulaciones de precios para ciertos productos y alguna que otra legis-
lacidén de caracter sanitario. Dado el poco conocimiento y poco control
que al sector publico tiene del sistema de comercializacidén no existen
de hechos disefiadores del sistema y mucho menos ejecutores de decisio-

nes.

El sistema centralizado tal como estad esquematizado en la Fig. 1
no existe en puridad en ningtn sitio. En la préctica aunque la ten-
dencia predominante del sistema sea centralizado existen procesos mas
o menos descentralizados dentro del sistema, los cuales responden a
los intereses de segmentos mas desarrollados econémicamente del sector
productivo y consumidor. En la Figura 2 se ilustran tres sistemas de
comercializacién en los cuales, ain predominando la centralizaciénm,

existen desviaciones descentralizados.
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El sistema descentralizado que nace a consecuencia del desarrollo

de los factores exdgenos apuntados, especialmente la industrializaciodn,
la concentracidén urbana de la poblacibén y la evaluacidn del ingreso,
se caracteriza por un desplazamiento del centro de poder del mayorista
al detallista y por la realizacidén de diversas funciones de mercadeo,
especialmente acopio, clasificacidén y procesamiento en las mismas -
areas de produccion. El dominio del mercado, gracias a la especiali-
zacidén, integracidén horizontal y otros cambios pasa de los mayoristas
a los procesadores y finalmente a los detallistas. Las organizaciones
de detallistas no sdlo propician la heterogeneidad de funciones y pro-
ductos comercializados sino que, a través de una oportuna estrategia
de mercado van progresivamente ejerciendo mayor influencia en las -
funciones comerciales, tales como innovaciones en empaque y variedad
de productos y en el incremento en la utilizacidén y consumo de los
productos agricolas. Otra caracteristica importante de las organiza-
ciones de detallistas que componen el sistema descentralizado es la
eliminacién de estrategias de precios a cambio de economias de costo

y volumen obtenidas con una combinacion eficiente de productos, varie-
dades y ventas promocionales. Como estas organizaciones de detallis-
tas tienden progresivamente a adquirir sus productos en mercados de
origen, las necesidades y preferencias del consumidor son transmiti-
das directamente al productor agricola, lo cual produce continuidad y
estabilidad en la oferta, estabilidad en los precios, homogeneidad en
la cantidad y calidad producida y simplificacidén en tramites financie-

ros y de entrega. (fig. 3).
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figead V8 D

En el sistema descentralizado, el objetivo de abastecimiento
eficiente de las necesidades del oconsumidor prima sobre el -
cbjetivo de rentabilidad"agricola.> De hetho en este sistomy
el centro de poder se ve alojado afin m&s del sector agr!co}g
'y predomina una orientacién urbana del sistema. La medicién
del desempeflo arroja indicadores posigtivos en términos de e-
ficiencia tecnolégica, productividad 'y din&mica innovadora,_
pero no tanto en términos de cbncutrencia'§ participacién. -
. Bl cliente tipico del sistema descentralizado es el tonsumis
dor urbano con alta propensién marginal a consumir servicios
de comercializacién. Los componentes del sistema descentra-~
lizado poseen cada uno objetivos especfficos y desarrollan -
altos niveles de eficiencia pero predomina la integracién -
vertical de funciones. El sistema se desenvuelve en un am -
biente institucional y legal eficientista, existiendo normas
de clasificafifn y empaque, legislaciones mercantiles de com
pra-venta, regulaciones y standars universalmente aceptados_
por el mercado. El sudstiitema institucional posee amplio cono
cimiento del sistema de comercialisacifn y tanto la toma de_
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decisiones como el disefio concentualizador estéd motivado por la dinami-

ca innovadora que requiere el sistema.

Cabria ahora preguntarse, vista la considerable mayor eficiencia
del sistema descentralizado, que factibilidad existe de transformar
un sistema centralizado en uno descentralizado o mas concretamente,
referido al medio Latinoamericano donde predomina el sistema tradicio-
nal centralizado que factibilidad existe de transformar el sistema -
existente en nuestro medio en un sistema descentralizado. La respues-
ta a esta pregunta es necesariamente desalentadora. La transformacién
de un sistema en otro no depende, como hemos visto, de la introducciédn
de factores tecnologicos eficientistas ni siquiera de una actitud deci-
didamente desarrollista del subsistema institucional aunque esto ulti-
mo, como es ldégico, tendria una fuerza impulsora considerable. La =
transformacidn del sistema se realizara en tanto que los componentes
del sistema, especialmente los dos elementos terminales del mismo los

productores agricolas y los consumidores propician el cambio.

Para posibilitar el funcionamiento de un sistema descentralizado

se requieren las siguientes condiciones:

Por parte del productor

- Especializacidén en la produccidn
- Homogeneidad del producto

- Concentracién

- Organizacidén de productores

- Estabilidad de la oferta

Por parte del consumidor

- Alta propensién marginal a consumir servicios de comerciali-

zacidn.
- Comportamiento de compra concentrada (compra de varios pro-

ductos en un mismo lugar) y almacenadora (compra para abas-

tecer necesidades superiores a un dia).
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- Compra selectiva (dispuesto a pagar mayores precios por calidad

y conveniencia).
- Preferencia revelada hacia procesados y pre-empacados.

Por parte del intermediario

- Detallistas organizados en posicidn negociadora dominante.

- Compra por especificaciones en base a normas de clasificacidn

y empaque.

- Clasificacidén, empaque y procesamiento de los productos en las

zonas de produccidn.

- Integracidén vertical y horizontal y desarrollo de marcas comer-

ciales.

- Sistema de transporte eficiente y normalizado donde camioneros

actian exclusivamente como transportistas.

Ahora bien, si observamos el comportamiento y estructura de estos
tres elementos en los sistemas de comercializacidén Latinoamericanos es
facil concluir que la transformacidén en un sistema descentralizado es

poco probable. La produccidn agricola, especialmente la correspondien-

te al subsector vegetal esta muy diseminada, no existiendo clara espe-
cializacidén ni por zonas ni por calidades de producto. La productivi-
dad agricola tiende a ser baja y existen serias fluctuaciones en la
oferta y lo que es alin mids serio no existe estabilidad en la calidad
del preducto. Centros de acopio, plantas agroindustriales rurales,
organizaciones de mercadeo a nivel de productor no estan en absoluto

generalizadas. La demanda de alimentos se caracteriza por el predomi-

nio de consumidor de bajos ingresos, carente de medios propios de -
transporte y de facilidades de almacenaje de alimentos. Es el consumi-
dor de compra diaria en abastos, bodegas, tiendas, mercados libres con
baja propensidén marginal a consumir servicios de comercializacidén. Los
supermercados sirven a un publico de altos niveles de ingreso y solo re-

presentan un porcentaje minimo de las ventas alimenticias. Incluso el
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consumidor tiende a un uso ineficiente del supermercado al dedicarlo a

compras pequefias diarias y ocasionales con igual comportamiento que el

que tiene para los abastos. Con respecto al intermediario, este tiende

a presentar bajos indices de eficiencia incluso dentro del esquema cen-

tralizado. El mercado es altamente ineficiente en precios no predomi-

nando la informacidén sobre precios y oportunidades de mercado. Los

canales de distribucidén varian en complejidad pero casi siempre se en-
cuentran dentro de ellas elementos que ocupan una posicidon preponderan-

te independiente de su importancia funcional. Asi el camionero aprove-

chando la condicién dispersa y el bajo poder negociador del productor

transforma la funcidn de transporte en la de compra intermedia monopso-

nistica. Los mayoristas, especialmente los que trabajan rubros basicos

como papas, platanos, carne, etc., tienden a formar agrupaciones oligop-

sonisticas y oligoponisticas encareciendo el mercado para mantener pre-

cios altos. Los mayoristas tienden a operar en zonas céntricas y en

locales no apropiados creando problemas de congestionamiento, higiene

y altos porcentajes de mermas. Cuando existen Mercados Mayoristas es-

tos tienden a dejar inalterada la estructura del mayoreo y aparte de
facilitar transacciones, impedir el congestionamiento y concentrar fun-

ciones en un solo lugar, no cooperan grandemente en la eficiencia del

sistema. La infraestructura del mercado es insuficiente o es utilizado

ineficientemente o estad mal ubicado y raramente responde a un plan pre-
concebido de mejoramiento de la comercializacidén. El1 comercio detallis-
ta no esta organizado. La venta en supermercados no esta generalizada

Y no suelen existir cadenas con integracibén vertical. La venta al de-

tal de alimentos frescos, especialmente el de frutas y verduras, sigue
exigiendo la seleccion del producto por parte del consumidor y ni si-
quiera en supermercados existe la practica de exhibicidén de productos

por calidades a no ser por ocasionales clasificaciones siguiendo crite-

rios muy elementales. La venta de productos empaquetados y prepesados

no esté organizada. El aprovechamiento de los productos se hace a tra-

vés de mayoristas.
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Conviene aclarar aqui un posible malentendido que pudiera despren-
derse de la exposicidén anterior. Aunque un sistema descentralizado es
definitivamente més eficiente que el sistema centralizado, no por eso,
se puede concluir que sea socialmente deseable la implementacidén de tal
sistema. El sistema descentralizado es un sistema de abastecimiento de
grandes masas de consumidores de clase media pero con respecto al consu-
midor de bajos ingresos es muy dudoso que el tal sistema rinda un desem-
pefio socialmente positivo. Los supermercados y cadenas consiguen altos
margenes de utilidad a través de estrategias de ventas y ventas promo-
cionales donde ciertos productos son presentados a bajos precios. Este
aparente ahorro del consumidor es compensado con las ventas de otros -
productos a mas alto precio. El margen comercial no se determina enton-
ces con referencia a productos individuales sino con referencia al total
volumen de compras o 'cesta de comida" que adquiere normalmente el con-
sumidor. Devine y Hawkins observaron por ejemplo que en la ciudad de
Edmonton en Canadéd el nivel agregado del costo de la total '"cesta de
comida" aumentaba hacia finales de mes coincidiendo con el incremento de
anuncios de ventas especiales puestas en los peribddicos por las cadenas
y detectaron también grandes variaciones en el nivel de costo agregado
de la cesta entre establecimientos de una misma cadena. Pero lo que re-
sulta alin més sorprendente es que el nivel mas alto de precio agregado
de la cesta coincidia con los sectores de méds bajos ingresos de la ciu-
dad (1). Con respecto al productor parece bastante claro que el siste-
ma descentralizado resulta decididamente negativo. En el sistema cen-
tralizado el productor agricola vende el producto a puerta de finca al
camionero o lo transporta &l directamente al mercado. Los precios que
los productores reciben varian dependiendo del tipo del producto, canal
de comercializacidn, localizacidbén, etc. Es imposible determinar el -
componente agricola del precio final del producto. Para productos hor-

tofruticolas el margen del producto varia ampliamente dependiendo en

(1) Devine, D.G. y Hawkins, M.P. An Emverical Study of Metropolitan
Market Conduct in Food Retailing. Canadian Journal of Agricultural
Economics, vol. 18 N2 2, July 1970 pp. L1-51.
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gran medida del riesgo de merma que el camionéro asume al comprar el pro-
ducto. Asi por ejemplo, el productor en Venezuela recibe un 37% del pre-
cio final por sus aguacates, pero el margen de merma total del producto
es un 45%. Los criadores de pollos y cerdos estin generalmente organi-
zados y poseen una buena posicidén negociadora. Generalmente sus marge-
nes son superiores al 70% del precio al detal. En general los precios
a nivel de agricultor sufren de amplias variaciones consecuencia direc-
ta de la inestabilidad de los mercados mayoristas y aunque tienden a
ser bajos también lo es la calidad del producto. Por otra parte lo re-
ducido del volumen aportado por cada productor y lo disperso y dificil-
mente accesibles que son las explotaciones hace muy costoso el acopia-
miento y acarreo. El productor en el sistema centralizado sufre pues
de amplias fluctuaciones en el nivel de sus ingresos y se ve obligado

a negociar en posicién de desventaja pero dado lo poco selectivo del
mercado existen condiciones para vender incluso productos de baja cali-
dad. En el sistema descentralizado por otra parte los detallistas or-
ganizados tienen una posicidn negociadora dominante que progresivamen-
te va coonfigurindose en una integracidn vertical donde tanto producto-

res como procesadores son meros proveedores del sistema. Con este sis-

tema el flujo de comercializacidén es mids directo y las necesidades del
consumidor son transmitidas directamente a los centros de produccidn.
Los centros de acopio abastecen a las cadenas de detallistas de acuer-
do a calidades estandarizadas que en el mercado centralizado no existen.
Quiere esto decir que el pequefio agricultor y su productividad verd li-
mitada sus posibilidades de venta mientras que el empresario agricola
poseedor de mayores recursos y capacidad de gestidén las vera ampliadas.
Con el nuevo sistema el empresario agricola desplaza al pequefio agri-

cultor al ser, éste Gltimo, incapaz de suministrar la calidad homogé-

nea que el mercado necesita. De esta forma la introduccidén de indus-

trias de acopio en el sistema de comercializacidén actha como un cambio

tecnoldgico que desplaza la curva de costos hacia arriba. Con la adap-

tacion de normas de calidad es més costoso al pequefio que al gran pro-

ductor el desplazamiento en la curva de costos es mas grande para el
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primero que para el 4ltimo. Con esto el nivel de marginalidad se despla-
Za hacia arriba y se introduce una seleccidén hacia empresas agricolas mas
eficientes lo que para todo el mercado significa un incremento elastici-
dad de la curva de oferta. Este fendmeno de seleccidén y desplazamiento
del pequefio productor es acentuado con el servicio de informacidén de
mercados caracteristica del sistema descentralizado. Este servicio de
‘informacién impartido indiscriminadamente produce un beneficio directo
al gran productor agricola que por nivel empresarial y educacional esta
en una posicidén preferente para asimilarlo. Con la informacidén el em-
presario agricola puede utilizar sus recursos més eficientemente y pro-
ducir aquella combinacidén de productos que van a tener mayores precios
en el mercado. El impacto a corto plazo que el sistema descentralizado
tiene en el sector agricola es pués netamente discriminador desplazando
al pequefio agricultor hacia la marginalidad y el estancamiento. La gra-
vedad de este fendmeno dependerd de la particular estructura social y

de tenencia de tierras de cada sociedad. Desde el punto de vista so-
cial este desarrollo hacia un sistema descentralizado aumentaria el
desnivel econdémico y social entre los dos subsectores productivos agri-
colas y desplazaria al pequefio productor hacia rubros de demanda rigi-
da, lo cual produciria una reduccidn en su ingreso y en sus expectacio-
nes. El desarrollo rural y el proceso de integracidn econdmico y so-
cial del campesino quedaria asi estancado. Seria injusto, sin embargo,
atribuir todos estos males al desarrollo del sistema de comercializacidn.
El desarrollo econdémico y la evolucidén del sector agricola es inevita-
ble y el pequefio agricultor vive, de hecho, una existencia incierta.
Pero si entendemos la mejora del sistema de comercializacidén agropecua-
ria como un componente mas de un plan de desarrollo rural integrado, es
necesario apuntar las consecuencias inmediatas que las mejoras en el
sistema de comercializacidén pueden tener en las otras partes del sector
agricola para que estas mejoras vayan introduciéndose gradualmente, mi-
nimizando costos y fricciones sociales mientras que, paralelamente se
tienda a desarrollar una estrategia especifica que absorba los efectos
de tal desarrollo.
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Pero incluso a largo plazo y formado el sector productivo por los
productores mas eficientes la posicidn oligopsonistica e incluso monop-
sonistica que las cadenas de detallistas asumen en el nuevo sistema no
es muy beneficioso para los productores. En los paises como Estados
Unidos y Canadid donde el sistema descentralizado es predominante el
componente agricola del precio al detal de alimentos es menos del 39%
1o cual es substancialmente inferior al margen agricola de la mayoria
de paises latinoamericanos. Claro estd que este 39% se refiere al agre-
gado agricola total y que los margenes varian ampliamente dependiendo
del tipo del producto. Por otra parte los servicios de mercadeo de es-
tos paises son enormemente elaborados y proporcionan una gran utilidad

al consumidor que justifica en parte los altos margenes.

Pero independientemente de la parte del margen de comercializacién
atribuible a los servicios de comercializacibén resulta bastante claro a
través de la investigacibén de la experiencia histérica que la participa-
cidén del agricultor en el proceso de mercadeo es cada vez menos signifi-
cativo y que el margen comercial es el componente principal del costo
de alimentos. Tomando pués el renglén de alimentos como un todo, el
papel predominante de los detallista, caracteristico de un sistema des-
centralizado, si bien introduce mejoras en la comercializacidén y propor-
ciona mayores y mejores servicios de mercadeo decididamente negativo pa-
ra el nivel de utilidad del productor.

Estrategia para el Desarrollo del sistema

Dentro de la realidad politica, econbémica y social Latinoamericana,
el planteamiento para la accidn, en vez de perseguir férmulas de desa-
rrollo para cambiar el sistema actual centralizado, innovador y técni-
camente eficiente que, como hemos visto, no necesariamente se justifica
socialmente, deberia buscar fdérmulas para mejor servir a la clientela
directa del sistema. Es decir, a los pequefios productores agricolas y
a los consumidores de bajos ingresos que no solo representan la gran
mayoria de la poblacidén sino que, por su mismo estado de marginalidad
representan el centro de accidn para el desarrollo social y por ende
econdmico de los paises.
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El primer paso en la estrategia seria precisamente suplir al siste-
ma actual de los elementos inexistentes o deficientes del mismo. Como
vimos anteriormente, en el sistema centralizado tradicional no existe
el disefiador que conceptualice la naturaleza del sistema actual y pro-
picie su cambio para maximizar su utilidad al cliente. Es decir una
vez conocidos los objetivos que el sistema deberia servir y conociendo
su clientela directa es necesario hacer un diagndéstico del mismo a fin
de programar los cambios necesarios para obtener la eficiente operati-
vidad del sistema. Esto es, desarrollar un Plan Nacional de Mercadeo.
Como es 1égico la labor del disefiador debe venir amparada y avalada
por el ejecutor de decisiones y este Gltimo debe, en base al diagndsti-
co y plan recomendado por el disefiador, propiciar los cambios necesarios
en el ambiente institucional y legal.

Pareceria légico pensar, visto el desarrollo histbérico de los mer-
cados, que para modificar el actual sistema en otro mas eficiente la
accidn deberia estar centrada en alterar el patrdén de conducta de los
extremos del sistema: productores agricolas y consumidores. Las empre-
sas de comercializacidén y los intermediarios jamas han sido promotores
del cambio sino que su desarrollo ha sido siempre propicio por altera-
ciones previas en el ambiente social, econdémico y tecnoldgico circun-
dante. Con lo cual, volviendo la oracidén por pasiva, podriamos concluir
que si el sistema centralizado sigue operando de acuerdo a un esquema
tradicional es porque no han ocurrido cambios substanciales dentro de
ese ambiente social, econdémico, politico y tecnolbégico. De aqui que
para propiciar el cambio seria, por simple lbgica, mas recomendable
atacar los flancos del sistema y estimular el cambio ambiental lo cual
necesariamente debe forzar el cambio en el sistema, que atacar directa-

mente la estructura del sistema de comercializacidn.

Tal vez suene un tanto arriesgado pero uno casi podria concluir
que las evidentes fallas de muchos proyectos y programas de comerciali-
zacién en Latinoamerica se debe precisamente en su focalizacidn hacia

el sector intermediario dejando practicamente inalterada tanto la es-
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tructura de produccién como la de consumo. Tal enfoque resulta tan ab-
surda como tratar de introducir un nuevo articulo en el mercado sin

preocuparnos de la existencia compradores y de si se dispone de materia
prima para fabricarlo.

Para modificar el sistema es necesario primero reforzar la posicidn
negociadora del productor agricola en el mercado por medio de las orga-
nizaciones econdmicas de mercadeo. Es decir introducimos en el sistema
centralizado algunas de las modificaciones del sistema descentralizado

como son concentracién de la produccidn, organizacidn de productores y

desplazamiento de algunas funciones de mercadeo del mercado central al
medio rural.

Las experiencias en organizaciones de productores, ya sea
para la produccidén como para el mercadeo, arrojan resultados bastantes
tristes, tal vez por la posicidn paternalista que algunos promotores
de organizaciones han tenido. El elemento crucial que suelen fallar
en estos ensayos es el factor de motivacién del productor. Mientras
éste no esté realmente consciente de su problema y se percate de las
posibilidades de mercado para sus productos serd muy dificil motivarlo
a entrar en cualquier tipo de organizacidén. En este sentido una infor-
macidén de mercados que diariamente le haga resaltar la diferencia entre
el precio que él recibe por sus productos y el que por estos se paga en
los mercados centrales constituye un elemento de frustracidén que le -
obliga a tomar conciencia de su realidad, amplia el horizonte de sus
expectaciones y la motiva a desarrollar nuevas estrategias de accidn.
Un servicio de informacién de mercados para el productor agricola pue-

de constituir un elemento importante de una estrategia integral de fo-
mento a las empresas asociativas.

Las ventajas que las organizaciones rurales de mercadeo pueden pro-

porcionar a los productores son las siguientes: (1)

1. Permitir a los agricultores la explotacidn para su beneficio

de las condiciones especificas de ciertas situaciones de los

(1) McMillan, W. "Cooperative Bargaining" en Farmers in the Market

Economy, Iowa State University, Center for Agricultural and Eco-
nomic Development, 1964, p. 243,
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mercados imperfectamente competitivas por medio de la reduccidn del na-
mero de vendedores, provisidn de productos y servicios que los distin-
gan favorablemente de otros, control de volumen y flujo de producto

yendo a varios mercados y provisién de punto focal de acopio que es re-

conocido por el sistema de comercializacidn.

2. Promocionar el producto y aumentar las ventas con la provisidn
de servicios y facilidades tales como, normalizacidn y estan-
darizacidén del producto, tiempo y forma de pago, provisidén de cajas y
huacales identificados, resistentes e higiénicos, seriedad y confiabi-

lidad en las fechas de entrega.

3. Proporcionar a los productores informacidén de precios y ase-

soramiento sobre factores que afectan precios.

4, Estabilizar precios por medio de contrato entre la organiza-

cién y los compradores.

5. Reducir discriminacidn entre productores a través del desarro-

1llo de contratos uniformes.

6. Proporcionar asesoramiento técnico a los productores para que

puedan operar eficientemente en mas bajos costos.

7. Proporcionar el instrumento para una mas efectiva participa-
cidén de los productores en la industria alimenticia que con-

tribuye al mejoramiento y

8. Servir de punto de partida para que los productores incremen-
ten su participacidén en las fases de la comercializacién de

productos agropecuarios.

En lo que al consumo concierne cabrian una serie de estrategias
modificadoras del comportamiento tales como promocidn, campafias educa-
tivas en bromotologia y diatética, etc. Aprovechando preferentemente
programas asistenciales tales como almuerzos escolares, comedores in-
dustriales para ir modificando el habito de consumo. Los Mercados Po-

pulares que se estan desarrollando en algunos paises podrian servir
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para educar al consumidor de bajos ingresos a una mas racional y selec-
tiva actitud de compra y para canalizar parte de los productos prove-
nientes de las empresas asociativas de productores. Seria conveniente
aumentar el poder adquisitivo del consumidor por medio de una adapta-
cidn del programa de cupones de comida que opera en los Estados Unidos
para la poblacibédn pobre. Programas como éste o similares resultarian
tal vez menos costosos que la politica indiscriminada de subsidios al

consumidor y tendrian la ventaja de garantizar su aplicacidn al grupo-
objetivo.

Un cambio muy importante dentro de este estrategia seria la de fo-
mentar el desarrollo de cadenas voluntarias de detallistas con el fin,
no solo de minar el poder del mayorista dentro del sistema centraliza-
do sino el hacer mas eficiente en costos la funcidn detallista al con-
centrar el poder de compra, el operar en base a Centrales de Servicios
y aumentar su poder en el mercado y su maniobrabilidad para obtener -
abastecimiento. Con las cadenas voluntarias de detallistas ha ocurri-
do lo mismo que con las organizaciones de productores. Existen muy po-
cas cadenas detallistas en Latinoamérica y las que existen son simples
agrupaciones de un numero excesivamente reducido detallistas que casi
siempre suelen ser las mis desarrolladas econdmica y técnicamente. La
estrategia de motivacidn para la gran masa de detallistas de alimentos
es incluso mas dificil que la de los productores a pesar de operar en
el medio urbano y percibir un ingreso promedio realmente bajo. Las ra-
zones pueden estar en el caracter poco innovador del detallista tradi-
cional, su ausencia de espiritu gremialista y como consecuencia de lo
anterior su medio a alterar patrones tradicionales e intentar nuevas
aventuras que pudieran alterar patrones tradicionales e intentar nuevas
aventuras que pudieran alterar sus relaciones con el mayorista. Todo
esto es la consecuencia del tipo de clientela poco exigente y de habi-
tos de compra pequefias y elementales a las que sirve el detallista.

Los intentos, no solo para motivar al detallista sino incluso de atrac-

cidén al terreno de la discusidén y planteamiento problemédtico del grupo
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han, casi siempre, resultado en fracasos rotundos. Curiosamente las ca-

denas de detallistas que han logrado desarrollarse han sido con frecuen-
cia propiciadas por un grupo de mayoristas mas dinamicos y progresistas
que sus contrapartes y casi siempre operando varios rubros alimenticios

a la vez, que han visto en la asociacidn de detallistas una oportunidad
de mejorar su operacidn.

Una estrategia basada en los tres puntos mencionados: productores
organizados, consumidores educados y detallistas asociados seria sufi-
ciente para evolucionar el actual sistema tradicional hacia otro semi-
descentralizado que sin requerir el aparato tecnoldgico del sistema
descentralizado de las sociedades industrializadas, podria mejorar -
grandemente el nivel de eficiencia de acuerdo a los objetivos de abas-
tecimiento de necesidades alimenticias de consumidores de bajos ingre-
sos y aumento del nivel de ingreso de productores agricolas y dentro

del ambiente politico, social y econdmico que caracteriza a la mayor
parte de los paises de Latinoamérica.






- "CONTENIDOS Y ALCANCES DE UNA POLITICA

José Luis Pando

Considero innecesario iniciar mi charla con una especulacidn pseudo
apolegética sobre las razones que justifican la intervencidén del Estado
en el Sistema de comercializacién. La idea de un sistema capitalista de
"laissez faire'" mantenedora del supuesto de la existencia de una armonia
natural y esponténea de las fuerzas del mercado no creo sea hoy defendi-
da seriamente por nadie con excepcidén de algin que otro '"sacerdote'" neo-
clasico. Por otra parte, la intervencion estatal en la economia de los
paises como ente ordenadora y reguladora de las fuerzas del mercado para
obtener una meta determinada de la sociedad esta hoy, en mayor o menor
medida, aceptado por todos los sistemas econdmicos ya sean capitalistas,
socialistas o mixtos y gocen de una organizacidn econdmica planificada o

de mercado.

Es a mi juicio més provechoso escapar cuanto antes de digresiones
mas o menos escoldsticas sobre la justificacién de la interferencia es-

tatal en cuestiones de economia y concentrarnos en el como y para qué

de la intervencidn del gobierno. Tal vez para darles a ustedes una idea
de la perspectiva utdpica que un gobierno deberia tener para regular y
ordenar los aconteceres econdmicos de su sociedad particular seria util
recurrir a la fébula que el profesor Boulding y su esposa emplean para
explicar a los alumnos de primer afio de la Universidad de Colorado el

significado y estructura del Sistema Social (1).

Los Boulding empiezan explicando a sus alumnos que las emisiones
de radio de la tierra han venido extendiéndose por el cosmos por aproxi=-
madamente 65 afios luz y han sido finalmente percibidos por los habitan-
tes de un satélite del Alfa Leonis, individuos estos de una extraordina-

ria inteligencia y un altisimo nivel de tecnologia. Alarmados por las

(1) Boulding, Kenneth+Elise, "Introducing Freshmen to the social System"
The American Economic Review Vol. LXIV N2 2 Mayo 1974 pp. bk-L419,






posibles implicaciones de estos mensajes deciden enviar al explorador
EXOC quien viajando a la velocidad de la luz consigue aterrizar en la
Luna. Una vez en la luna establece contacto extrasensorial con las

mentes del matrimonio Boulding quienes, para satisfacer la insaciable
curiosidad de EXOC sobre lo que es nuestro planeta, deciden convertir

la clase en un instituto de investigaciédn.

Bajo esta entretenida trama los estudiantes, confrontados con la
necesidad de explicar a un visitante extraterrestre que clase de plane-
ta es este en que vivimos, van percibiendo el sistema social o socios-
fera como parte del sistema total del mundo, teniendo cierta coherencia
y orden propio y diferente en muchos sentidos de los otros sistemas ta-
les como biosfera, atmdésfera, litosfera, etc., y van adquiriendo el ne-
cesario marco de referencia universal donde las disciplinas particula-

res de sus respectivos campos de especializacidén esten ubicados.

Aplicando esta trama para nuestros propdésitos podriamos imaginar
que el bueno de EXOC, después de haber recibido toda la informacidn per-
tinente y movido a piedad por los desventurados terricolas, decide con-
vertirse en asesor extraterrestre en materia de politica econdmica y de
esta forma establece contacto con las mentes de los gobernantes de cada
pais y desde su envidiable perspectiva les va indicando la mas conve=-
niente linea de accidén para maximizar el bienestar de sus respectivos

habitantes.

Es asi desde esa perspectiva especialisima de EXOC como mejor po-
driamos visualizar la posicién ideal que el Estado deberia tener para
participar y regular eficientemente los asuntos de la sociedad: amplio
y profundo conocimiento de la situacidn, perspectiva espacial y tempo-
ral, independencia moral e intelectual y deseo de optimizar el bienes-

tar de los habitantes.






Marco de referencia del proceso de la politica.

La intervencidn del Estado en el ordenamiento econdémico de una so
ciedad se hace a través de la politica econdmica que puede ser definida
como la alteracidn deliberada por parte del gobierno de ciertas varia-

bles instrumentales dentro de un sistema dado de restricciones, con el

fin de propiciar la aproximacidén més cercana posible a ciertas metas de

la sociedad. Como la accién gubernamental es conducida generalmente en

la palestra politica donde intereses competitivos y frecuentemente con-
trapuestos interactian, la politica econdmica rinde resultados que rara-
mente, si alguna vez, satisface los deseos de todo el mundo. De esta

forma politica queda relegada a una cuestidén de mds o menos en lugar de

una cuestidén de todo o nada.

En base a esta definicidn se pueden distinguir los elementos fun-

damentales de la politica. En principio existen los valores y creencias

de la sociedad los cuales son traducidos en metas nacionales de bienes-
tar general tales como metas de bienestar econdmico, metas de bienestar
social, metas de cultura, etc. El forjador de politica o gobierno toma
estas metas o fines como dadas y trata de aproximarse a ellas por medio

de la manipulacidén de los instrumentos a su disposicidn teniendo en -

cuenta las restricciones existentes de orden social, econdmico, recur-

sos, etc. Dado que esta manipulacion se efectlla en la arena politica
el gobierno se ve generalmente obligado a obtener compromisos con los
distintos grupos con el fin de satisfacer el mayor numero posible.
Existen después los datos basicos que el gobierno, a menos o corto pla-
zo, no puede cambiar. Estas son las restricciones exdgenas tales como

internacionales, geograficas, fisicas, sicoldgicas, tecnoldgicas, etc.

Las acciones gubernamentales estan enmarcadas dentro de un parti-
cular sistema econdémico que generalmente responde a uno de los tres ti-
pos siguientes: capitalista, socialista o mixto y siguiendo una organi-
zacidn econdmica que dentro de ciertas variantes cae bajo la modalidad
de planificada o de mercado. Aunque muy dificilmente existe un pais

cuyo sistema se adhiera con puridad o cualquiera de los anteriores tipos
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vamos a circunscribirnos en este papel, en beneficio de la simplicidad,

a la politica gubernamental dentro de un sistema capitalista con organi-
zacidn econdmica de mercado.

La politica de comercializacidn agropecuaria

De acuerdo a la definicidén anterior la politica de comercializaciodn
seria el instrumento que el gobierno utilizaria para obtener un sistema
eficiente de comercializacion agropecuaria. Permitasenos decir antes
de seguir, que es muy poco probable, que un gobierno siga una politica
de comercializacidén independientemente de una politica agricola integral,
La politica de comercializacidén, conjuntamente con otras politicas ta-
les como de redistribucidén, fomento a la exportacién, desarrollo agrico-
la, créditos, reforma agraria, colonizacién, financiamiento, etc., es-
tan en la préactica interrelacionadas y armonizadas para colaborar a un

objetivo comin que es el del desarrollo del sector agricola.

El objetivo general de la politica de comercializacidén agropecua-
ria de obtener un sistema eficiente de comercializacidén resulta por de-

mas vago. En la préactica la politica persigue:

1« El desplazamiento de las funciones de demanda de productos -

agricolas, para que el crecimiento del sector se haga conso-

nante con el crecimiento de la economia como un todo.

2. Permitir al agricultor que se beneficie de las oportunidades
que el mercado le brinda.

3+« Incrementar el poder del agricultor en el mercado a través de

cooperativas o juntas de mercadeo.

k., Estabilizar el ingreso agricola eliminando las fluctuaciones

en precios. Las restricciones que la politica tiene para ob-
tener estos fines son:

a) Gastos y preferencias del consumidor. La particular elas-

ticidad de la demanda para cada uno de los productos y las

respectivas elasticidades de substitucidn son factores que el gobierno
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debe tomar en cuenta, al menos a corto plazo, a la hora de establecer
una politica de comercializacion que trate de favorecer a unos rubros
determinados. El costo social que el desplazamiento de la demanda de
un bien tenga en términos de las posibles reducciones en la demanda de

otros bienes deben evaluarse cuidadosamente antes de implementar la po-
litica.

b) Distribucidn de la renta. La alta propensidén marginal a

consumir bienes agricolas se da entre los sectores de més
bajos ingresos. Si existen marcadas diferencias en la distribucién de
la renta una politica de comercializacidén que trate de incrementar el
ingreso del productor por medio de un incremento de los precios de los
bienes agricolas en el mercado corre el peligro de cooperar afin mas a
la desigualdad redistributiva ya que el sector de la poblacidén méas de-
primida se convertiria de hecho en el financiador del desarrollo agri-
cola. Una politica de subsidios que, propiciando un precio al agricul-
tor mas elevado mantuviese el mismo precio al nivel de consumidor, se-
ria por otro lado positivamente redistributiva si el financiamiento del
subsidio se obtuviese de una carga impositiva sobre la renta que, légi-

camente, se asume progresiva.

c¢) Estructura de la propiedad agricola. La politica de comer-

cializacidén al tratar de mejorar el poder negociador del
agricultor en el mercado introduce de hecho un cambio estructural que
acentila las diferencias entre el subsector empresarial agricola y el
subsector campesino. El empresario esta en mejores condiciones finan-
cieras, tecnoldgicas y de escala de aprovecharse de las condiciones de
un mercado regulado con apoyo de infraestructurado financiado por el
gobierno, que el pequefio productor. Las politicas de normalizacién de
productos agricolas son decididamente favorables al gran empresario y
perjudiciales, al menos a corto plazo, para el pequefio agricultor.
Incluso una politica de precios de sustentacioén orientada hacia el pe-
quefio agricultor redunda en mayores beneficios para el empresario que

para el campesino ya que este Gltimo no estd en condiciones de abando-
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nar sus contactos tradicionales con el intermediario, que paga mas bajo
pero en efectivo, a cambio del lento proceso de pago de las agencias
oficiales de mercadeo. La practica tradicional de ligar la politica
de precios minimos a la redencidén de créditos oficiales hace aiin menos
tentadora esta politica para el pequefio agricultor. La politica de co-
mercializacidén deberia, pués, disefiarse de acuerdo a la particular es-
tructura de tenencia de cada rubro procurando en lo posible desarrollar

una politica de comercializacién discriminada.

d) Estructura del mercado laboral rural. La caracteristica

frecuente del medio rural de las sociedades menos desarro-
lladas es el excedente de mano de obra y el subempleo. Una politica
que contemple la creacidén de obras de infraestructura tales como silos,
almacenes, centros de acopio, centros de empaque, centros de beneficio,
etc., deberad tomar en cuenta esta situacidn de excedente de trabajo e
introducir las limitaciones oportunas al empleo excesivo de capital y
tecnologia. Asi en la provisidén de instalaciones se debe tener como
objetivo, no solo el mejorar y dinamizar el proceso de mercadeo, sino
también la utilizacidén eficiente y oportuna del excedente de trabajo
que redunde en el desarrollo econdémico rural y en el mejoramiento de
la calidad del trabajo, con miras esto Gltimo a una posible apertura

de oportunidades en el mercado laboral urbano.

e) Oportunidades productivas. La politica de comercializacién

debe tomar buena cuenta de las restricciones productivas.
Las limitantes productivas por rubro, variedad y regién deben marcar
el ambito y alcance de la politica de mercado. En general, se espera
que la politica favorezca a aquellos productos que reunan las posibili-
dades de produccidén eficiente dentro de las caracteristicas agrondmicas,

climatoloégicas, neograficas, etc., del pais.

Existen, desde luego, rubros que sin reunir estas posibilidades
de produccidn eficiente deben ser amparados por la politica en base a
ciertas circunstancias de orden social. Piensese por ejemplo, en aque-

llos rubros de cuya produccidén depende la vida de varias familias en
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una zona o regidn o aquellos que representan un componente fundamental
de la dieta popular. En todo caso la politica de comercializacidn a
largo plazo debe ser especialmente enfatica en aquellos productos de
marcada potencialidad productiva y de gran significado para la economia

sectorial.

En lo referente a los compromisos de la politica de comercializa-

cion la gama es amplia y no creco tenga que forzar la imaginacidn de
ustedes para que piensen en algunos casos de la vida diaria. A guisa
de ejemplo piensese en la presion ejercida por ciertos sectores produc-
tivos agricolas para que no se introduzca normas de clasificacidn de
los productos o que se imponga unos precios regulados muy por encima
de los tolerables por el mercado o que Ge mantengan o refuercen barre-
ras arancelarias que no tengan que ver con el estimulo a la produccidn
nacional o que se establezcan subsidios cuyo nico objeto es amparar

y perpetuar las imperfecciones de la industria, etc. Existen también
presiones por parte de las plantas procesadoras, fabricantes de insu-
mos agricolas entidades financieras, amas de casa, etc. Con respecto
a las amas de casa se ha descubierto ultimamente que su poder politico
es tan formidable que en la Gltima decada ha costado la vida a varios
gobiernos. Asi una politica de comercializacidn que trate de mejorar
las condiciones del agricultor encareciendo los precios a nivel de con-
sumidor es politicamente peligroso. En los Estados Unidos, por ejem-
plo, donde los agricultores dominaban tradicionalmente la politica
agricola del pais, la creciente inflacidén y la consiguiente presibdn

de las amas de casa obligd a subordinar los intereses de los productos
agricolas a esos de los consumidores.(1) Una forma de compaginar los
intereses de los agricultores y de los consumidores, especialmente los
de bajos ingresos, es la de estimular un desplazamiento hacia la dere-
cha de la curva de demanda para alimentos por medio de politicas re-

distributivas de la renta, subsidios al consumidor, programas de cupo-

(1) Bonnen, Janes T., "Implications for Agricultural Policy" American
Jogrnal of Agricultural Economics Vol. 55 N2 3 Agosto 1973 pp.391-
3938.
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nes de comida para los sectores pobres, etc. Dada la considerable ma-
yor propensidén marginal a consumir alimentos de los sectores de mas ba-
jos ingresos una politica redistributiva serviria para producir un cam-

bio estructural favorable en la curva de demanda.

Hemos visto hasta ahora que la politica de comercializacidn tiene
unos objetivos especificos, una serie de restricciones de indole es-
tructural y de recursos y esta condicionada a una gama de compromisos

politicos de mayor o menor complejidad segiin el caso. Nos faltaria,

ahora, analizar los instrumentos que la politica utilizaria para cum-
Plir sus objetivos. Estos instrumentos o variables instrumentales va-
Tan en nimero y en complejidad segin cada caso especifico. De una

forma muy general podian clasificarse en las cinco grandes categorias
siguientes:

1« Instrumentos infraestructurales.

2. Instrumentos normativos y legales

3. Instrumentos de difusibén e informacion
4, Instrumentos reguladores y ordenadores

5. Instrumentos promocionales y de desarrollo.

No creo que sea preciso explicar aqui que esta divisidn de ins-

tr\lmentos no corresponde a categorias independientes y que, en la

Prgctica, un mismo instrumento especifoco puede corresponder a dos o
W& s categorias.

Por instrumentos infraestructurales entendemos todas aquellas

Construcciones fisicas con sus correspondientes organizaciones de ba-
Se que facilitan el proceso de mercadeo y amplian la utilizacibén de
Los productos agricolas en tres dimensiones basicas: espacial, tempo-
ral y fisica. Bajo esta categoria caen los silos, almacenes, centros
de acopio, plantas beneficiadoras, frigorificos, etc. Logicamente

una politica de comercializacibén que se apoye en el desarrollo de in-
fraestructura utilizara, también otras variables instrumentales para
su implementacidén. Los instrumentos infraestructurales por si solos

muy dificilmente representan una mejora notable en el sistema de co-
mercializaciédn.
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Los instrumentos normativos y legales pueden, al contrario de lo

dicho para la anterior categoria ser el inico instrumento de una poli-
tica y servir para un mejoramiento del sistema de comercializacidn.
Dentro de esta categoria estarian todas aquellas medidas legales o
cuasi legales que impusieran restricciones en el mercado de indole
sanitario varietal, cualitativo, empaque, etc., que regulase ciertas
practicas mercantiles tales como la compra-venta, contratos, venta en
comisidén, etc., que imponga directrices de origen y destino etc. etc.
Dentro de esta categoria podrian incluirse también las normas legales
relativas al funcionamiento, operacidn y personalidad juridica de las
organizaciones no corresponde, sin embargo, a esta categoria sino a
la de instrumentos promocionales y de desarrollo. La importancia de
los instrumentos normativos y legales es crucial dentro de una politi-
ca de comercializacién y tal vez el arma mids poderosa que el Estado
tiene para desarrollar los canales de comercializacidn hacia un nivel
de eficiencia. Se piensa, por ejemplo, que un nivel bptimo de desa-
rrollo de mercado se alcanzaria cuando todos los productos agricolas
estuvieran regulados por normas de clasificacidén y empaque que al per-
mitir una legislacibén de compra-venta, eliminaré la necesidad de co=-
mercializar la mercancia y formar al precio en base a la observacidn

y examinacidén fisica del producto en mercados centrales. El legislar
en contra de grupos oligopsonisticos o roscas y en normalizar las -
practicas mercantiles de comisionistas, corredores y toda la pletora

de intermediarios facilitaria grandemente el desarrollo de un mercado

eficiente.

Una limitante tipica del mercado de productos agropecuarios es
su ineficiencia con respecto a la sefializacidén de precios. Tanto pro-
ductores como consumidores requieren de eficientes indicadores de pre-
cios para efectuar las correctas y oportunas decisiones de mercado.
En el caso concreto del productor esta carencia de oportuna sefializa-
cién de precios es mis grave que para el consumidor ya que este Glti-

mo realiza sus decisiones de compra simultdneamente con una serie de
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precios dados mientras que el agricultor planifica su produccidn de
acuerdo a unas expectaciones de mercado que pueden o no realizarse a la
hora de vender su cosecha. Con el fin de hacer el sistema de comercia-

lizacidn eficiente en p—ecios el gobierno recurre a los instrumentos de

difusidén e informacidn. Por medio de estos instrumentos se consigue

que los agricultores optimicen el uso de sus recursos y estabilicen
sus ingresos de acuerdo a las oportunidades que el mercado les brinda.
Sin embargo, un servicio de informacidén de mercados, por si solo, no
sirva para obtener esta eficiencia en el sistema de precios si no va
acompafiado del necesario mecanismo de difusidn que garantice la recep-
cion de la informacidén a todos los niveles. Dadas las marcadas dife-
rencias en niveles de educacidén, gestidén, disponibilidades financieras
y de recursos entre el empresario agricola y el pequefio productor el
primero esta en mejores condiciones de recibir, utilizar y transformar
en una eficiente planificacion productiva la informacidén de mercados
que el pequefio agricultor. Asi, un servicio estatal de informacibén de
mercados seria equivalente a un subsidio no monetario al gran empresa-
rio agricola en detrimento del pequefio. Como dice Randall "El aprovi-
sionamiento de informacidn es una actividad que hace unas tomas de de-
cisiones méas probables y otras menos probables de lo que habrian sido
si la informacion no existiera. Aunque informacidén puede algunas ve-
ces incrementar la capacidad tecnoldgica y disponibilidad de recursos
de la sociedad en agregado informacidén siempre tiende & aumentar la
gama de oportunidades de unos al mismo tiempo que disminuye los de

otros.

La informacidén, entonces cambia el poder relativo de los indivi-
duos". (1) Informacién y difusién tienen que ir intimamente ligados
para no alterar la balanza de poder relativo entre los productores y,

si es posible, mejorar la posicibén competitiva del pequefio agricultor.

(1) Randall, Alan. "Information, Power and Academic Responsability"
American Journal of Agricultural Economics Vol. 56 NQ 2 Mayo 1974
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Por difusidn, entonces se entiende no solo la ampliacibén del ambito geo-
grafico para que llegue a todos los lugares sino la incorporacion de los
necesarios mecanismos de adaptacion y extensidén de la informacién que

salve las diferencias receptivas e interpretativas de los productores.

En los instrumentos de politica hasta ahora considerados la inter-
vencién del Estado no altera o restringe basicamente las libres fuerzas

del mercado.

Muy por el contrario el Estado contribuye a facilitar que las 1li-
bres fuerzas de oferta y demanda determinen el precio, tratando de eli-
minar las imperfecciones del mercado y ampliando las posibilidades de
utilizacién de los productos del agro. No en vano, como dije al prin-
cipio, mi exposicidn esta enmarcada en un sistema capitalista de orga-
nizacién de mercado. Pero alin dentro de este sistema el Estado se ve
obligado a alterar las libres fuerzas del mercado y forzarlas en una
direccidn determinada para cue cooperen a la realizacidén de un deter-
minado objetivo social o politico fijado por el mismo Estado. Todos
los medios que el Estado utiliza para alterar la posicidn del mercado

en una direccidn determinada caen bajo la categoria de instrumentos re-

guladores y ordenadores. Uno de estos instrumentos pudiera ser el es-

tablecimiento de una agencia estatal monopolista o monopsenista para

un determinado rubro. Desde esa posibilidad privilegiada el Estado
puede fijar precios tanto de compra como de venta, independientemente,
“incluso, de las restricciones de tipo econdmico que una empresa privada
monopolista tendria que asumir y puede controlar la oferta y la demanda
por medio de una politica oportuna de distribucién de los excedentes.
Pero lo que mas puede interesar aqui dentro de esta categoria de ins-
trumentos son aquellas medidas restrictivas de la oferta y de los pre-
cios utilizadas por el gobierno para regular el mercado en una direc-
cion determinada. Dada la importancia de esta materia en la moderna
politica de comercializacién bueno seria hacer una breve descripcidn

aqui de los mids importantes programas.
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a) Precios agricolas regulados. Con esta medida se pretende:

Estabilizar el precio del producto al agricultor por encima
del nivel de equilibrio. El Gobierno garantiza la compra de la cosecha
al precio regulado y dispone de los excedentes. Con esta medida se pre-
tende eliminar la incertidumbre de los ingresos agricolas y proteger la
produccion de un determinado rubro de gran significado social dentro del
medio rural. Las imperfecciones de esta medida o programa estriba en
las fluctuaciones que origina en el ingreso agricola, el alto costo so-
cial del programa y el amparar la produccidn de unidades submarginales.
La fluctuacidén en el ingreso es la lbégica consecuencia de mantener un

precio fijo independiente de las fluctuaciones en produccidén. Ver Fig.1

D D’

Fig. 1
Por ejemplo si el precio de equilibrio fuera Po y el precio regu-
lado Pr (Fig. 1a) el productor recibiria siempre ese precio indepen-
RPrG en

2
OBSPrO° Para estabilizar el ingreso en lugar del precio Lipsey reco-

diente del nivel de produccidn pero sus ingresos varian de O

mienda que el precio venga determinado por los puntos de la hipérbola
equilatera E E1(Fig. 1b) ya que todos sus puntos corresponden a una
elasticidad de 1 y el producto de los precios por las cantidades es
siempre el mismo. Aunque tedricamente ésto seria una solucibén su im-

plementacidn en la practica es algo problemitico.
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De todas las posibles medidas restrictivas el precio regulado es,
sin duda alguna, el que representa el mas alto costo social. El gasto
publico para mantener el programa menos el excedente del consumidor,
menos el excedente del productor es igual al Area rayada ABSOR de la

Fig. 2. Esta area representa el costo social del programa. Ver Fig.2

Pr

Po

Fig. 2

Con respecto a las consecuencias que el programa tiene en el ni-
vel de productividad esto se deriva del hecho que precios regulados
muy altos atraen a unidades marginales lo cual produce una alteracidn
en la estructura de costos de la industria como un todo y por consi-

guiente altera la curva de oferta.

b) Subsidios. Este programa al igual que el anterior esta-
blece un precio regulado para los productos agricolas pe-
ro el gobierno en lugar de absorber los excedentes deja que las fuer-
zas del mercado fijen el precio a nivel de consumidor que demanda to-
da la cantidad producida. La diferencia entre el precio regulado y

el precio resultante del mercado es financiado por el gobierno en -
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forma de subsidio. El programa de subsidios produce, como en el caso
anterior, fluctuaciones en el ingreso y alteracibén de la curva de ofer-
ta debido al incentivo que crea entre las unidades submarginales. El
costo social, sin embargo, es considerablemente menos que en el caso
de los precios regulados pero tiene el inconveniente de requerir de
substanciales costos administrativos para su implementacién. Si el
precio regulado fuera Ps (Fig. 3) por encima del precio de equilibrio
los productores producirian una cantidad Q1 que seria absorbida por
el mercado al precio P.. El gasto del gobierno seria igual al area
PSRSPc pero como el excedente del consumidor es igual al &rea PoTSPc
y el excedente del productor es igual al area PsRTPo el costo social

del programa seria igual al area triangular rayada PTS.

b}
D 0
P | __Ne____
Po
Pc
‘D’

ot

Fig. 3

c) Oferta restringida o sistema de cuotas. Este programa no

requiere de financiamiento estatal y consiste en restrin-
gir el volumen de oferta a un nivel determinado por debajo del nivel
de equilibrio para que los precios que el mercado determine estén por
encima de un minimo establecido por el programa. Con este sistema el
ingreso del agricultor no puede bajar por debajo de un minimo estable-
cido teniendo cada productor una cuota de produccidén que no puede ser

excedida. Con el sistema de cuotas no solo se restringe la entrada
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de nuevos productores que deseen producir el rubro protegido sino que,
si la negociacibdn de cuotas es permitido, se establece una seleccibn
hacia aquellas unidades de produccidén mas eficientes. E1l costo esta-
tal es nulo a no ser por los costos administrativos de implementacién
del programa pero el consumidor es el auténtico financiador al tener
que pagar precios mas altos por un abastecimiento reducido. La aplica-
bilidad de este programa en paises menos desarrollados tiene muy poca o
nula justificacidn por las caracteristicas de los productores y por las
grandes desigualdades en la distribucidén de la renta. El costo social

del programa es igual al tridngulo sombreado RTS (Fig. 4).

Pr

Po

P1

S—— — — =

Q

o

Fig. &4

Dado que el costo social depende no solo del gasto o financiamien-
to por parte del Estado sino de la particular elasticidad de la oferta
y de la demanda la comparacidén entre programas puede hacerse si son co-
nocidos estos datos. Las férmulas para estimar el costo social son:(1)

Precio regulado: W = X (1 + 1/2 X) (N + E) (1)
2

Subsidio: W=12XE (1 +E) (2)
Cuotas: W=1/2XN (14N (3)
Donde: W costo social del prograga

X incremento relativo del precio

elasticidad de la demanda
elasticidad de la oferta

(1) Nerlove, Marc, Welfare Losses under Alternative Price Support
Programs.
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Un elemento importante en la evaluacidén de las politicas de precios
es su contribucidén como medida redistributiva. Tanto los precios regu-
lados como los subsidios estimulan un aumento en la produccibén lo cual,
para paises deficitarios de un determinado rubro podria suponer un aho-
rro en divisas ya que se ha estimulado la aportacidén doméstica de un
volumen de producto que de otra forma habria sido importado. La poli-
tica de precios regulados produce sin embargo, una reduccidén en la de-
manda efectiva o una pérdida de utilidad social que invalida, en cierta
forma, los beneficios de una produccién més amplia. Subsidios, por el
contrario estimula el aumento de produccidén al mismo tiempo que mantie-

ne el mismo nivel de precios a nivel de consumidores.

Para el caso de produccién deficitaria la imposicidén de un precio

regulado Pr por encima del nivel de equilibrio P (Fig. 5) aumentaria la

Precios regulados
o’ D
Pr
P R C M
v ———
‘\s‘_~ E
\“ [ ———
\
\E B=-a3
o \ ——
—— = D’
Q Q, T qn
Subsidiog D

O‘D
Pr //////

Fig. 5
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produccibén nacional de O a Q y reduciria la demanda de Q1 a 0t lo que
significaria un ahorro en divisas igual a las areas rayadas F y F1. El
gasto oficial seria nulo pués la demanda siempre supera a la oferta pe-
ro la pérdida en utilidad que la politica ocasiona al consumidor es
igual a la suma de las areas R + C + V + M que supera, con mucho, a la
ganancia en excedente al productor lo cual es igual al area R. Esta
politica pués indica una transferencia de pagos del sector consumidor
a los sectores productores y del gobierno cuya justificacidn es muy
debatible teniendo en cuenta la alta propensidn marginal a consumir
alimentos de los sectores de bajos ingresos. Con una politica de sub-
sidios, por otra parte, se obtendria el mismo estimulo al incremento

de produccién de Q a Q1 pero se mantendria el mismo volumen de demanda,

es decir, no habria pérdida de utilidad al consumidor.

E1l aporte presupuestar del gobierno para financiar el programa se-
ria igual a la suma de las areas R+C. Descontando de esto el aumento
en excedente al productor R el costo neto seria igual al &rea rayada C
que posiblemente seria mas que compensado con el ahorro en divisas -
igual al area rayada F. El area C (costo neto del Gobierno) mas el
adrea F (ahorro en divisas) serian, pués, las fuentes financiadoras de

una inyeccidén adicional de recursos en la produccién del rubro. (1)

Después de haber sumarizado los instrumentos de politica que fa-
cilitan, normalizan, amplian y restringen las fuerzas del mercado nos
quedaria por analizar una serie de instrumentos que un tanto ligera-

mente, hemos denominado instrumentos de promocién y desarrollo. Den-

tro de esta categoria incluimos todos los mecanismos que tienden a me-
jorar la posicibén negociadora del productor en el mercado, amplian
mercados para los productos del agro e inducen cambios preferenciales
en los hébitos de consumo. Con estos instrumentos se pretende pues
ampliar las fronteras del mercado. Tal vez dentro de este categoria

de instrumentos los més importantes son aquellos que estimulan la -

(1) Josling, T., "A formal approach to agricultural policy'" The Jour-
nal of Agricultural Economics, Mayo 1969 pp. 175-191.
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creacidén de organizaciones rurales de mercadeo que al aumentar la posi=-
cibén negociadora del productor contrarresten el poder dominante del in-
termediario y estabilicen los precios. La historia de las organizacio=-
nes rurales de mercadeo no es precisamente muy alentadora especialmente
para el caso de las cooperativas. Los fracasos son abundantes y cuando
estas cooperativas sobreviven raramente siguen un proceso expansivo y
més bien permanecen en un estado de estancamiento tanto en términos de
amplitud del mercado como del grado de participacién. Un desenvolvi-
miento més favorable se presenta en las Juntas de Mercadeo o Marketing
Boards que en algunas ocasiones han logrado desarrollos impresionantes,
abriendo nuevos mercados, mejorando las condiciones de sus asociados,
estabilizando el ingreso. La desventaja de las Juntas de Mercadeo es-
triba en las restricciones que impone a la oferta o en la discrimina-
cién que normalmente ejercen contra el pequefio agricultor las cuales
son muy similares a las apuntadas para el caso de las cuotas. La ac-
cibén restrictiva que impone una Junta de Mercadeo es, sin embargo, méas
favorable que la que impondria un intermediario monopolista. Como
Dieri y Schmitz han demostrado, mientras que un intermediario monopo-
lista - monopsonista estid interesado en mantener la inestabilidad de
los precios para maximizar sus ganancias, una Junta de Mercadeo esta
interesada en estabilizar los precios para maximizar los ingresos de
los productores (1). Con respecto a las restricciones del mercado la
Junta de Mercadeo permitiria vender més volumen a mas bajo precio que
el intermediario monopolista. En general, sin embargo, se ha observa-
do que una gran limitante en el desarrollo hacia un sistema eficiente
de comercializacidén es precisamente la dificultad de organizar a los
productores agricolas en asociaciones viables de mercadeo. Estas mis-
mas dificultades se presentan para formar asociaciones o cadenas volun=-
tarias con los pequefios detallistas pero se han conseguido resultados
sorprendentes con cadenas estimuladas y promocionadas bajo el asesora-

miento de los mismos mayoristas. Aunque no existen casos, que yo co-

(1) Dieri, J. y A. Schmitz "Market Intermediaries and Price Inestabili-
ty Some Welfore implications, American Journal of Agricultural Eco-
nomics Vol. 56 N2 2 Mayo 1974 pp. 280-285.






19.

nozca, tal vez existiria una posibilidad de organizar a los productores
en asociaciones rurales de mercadeo a través de los mismos intermedia-

rios que compran los productos a pie de finca.

Comentarios Finales

Hasta aqui hemos presentado el alcance y contenido de una politica
de comercializacidn agropecuaria dentro de un sistema capitalista de -
organizacién de mercado. Hemos visto los objetivos mas generales de la
politica, las restricciones tipicas, los compromisos politicos y la se-
rie de instrumentos que el Estado tiene a su disposicidn para la imple-
mentacidén de politica. En toda la exposicidén nos hemos centrado en una
politica de comercializacion desde el punto de vista del Sector produc-
tivo dejando a un lado las metas y objetivos de la politica en relacidn
al sector consumidor, especialmente el de bajos ingresos, que ldégica-
mente es un componente fundamental de la politica. Hemos hecho ésto
intencionalmente ya que nuestro interés central es evaluar la aporta-
cion que un sistema de comercializacién eficiente podria tener para

el desarrollo del medio rural.

Hay una parte, muy imﬁortante, que por limitaciones de tiempo no
he podido tocar que se refiere al papel de la investigacibén como ante-
cedente 1l6gico de una politica de comercializacibdn agropecuaria rele=-
vante. Al principio deciamos que la posicidén ideal que un gobierno
deberia tener para dictar politica es aquella basada en un conocimien-
to auténtico de la problematica y necesidades de la sociedad. Como di-
ce Ferber '"una condicidn fundamental para el desarrollo exitoso de las
funciones de un gobierno en una sociedad libre es su habilidad para
anticipar las necesidades y deseos en aquellos campos que caen en la
competencia de su responsabilidad. Al mismo tiempo, sin embargo, debe
poder anticipar si los posibles medios de satisfacer esas necesidades

seran las adecuadas. La investigacidn provee las bases de casi todas
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las politicas gubernamentales de nuestras sociedades'".(1) Esta &rea del

papel de la investigacién en la politica de comercializacion ha sido,

sin embargo cubierto ya por otros expositores de este seminario.

Lo que si debe quedar bien claro es que para el disefio e imple-

mentacién de una politica de comercializacidn especifica deben seguir-

se los siguientes pasos:

1Q

29

2Q

Lo
50

Anadlisis y evaluacion de la situacidn que justifica el uso de

una politica especifica.

Investigacidn de las restricciones econdmicas que enmarcan el

admbito de la politica.

Interaccion de la politica de comercializacibn con la politi-

ca agricola como un todo.
Evaluacidén de los compromisos politicos.

Investigacidén y evaluacidén costo-beneficio de los posibles
instrumentos potencialmente utilizables por la politica y
seleccién de los més iddéneos bajo un criterio econdémico, po-

litico y social.

Un esquema muy general de lo que pudiera ser el contenido de un

estudio preliminar de una politica de mercadeo agricola seria el si-

guiente:

A.

Canales de comercializacidén y costos y margenes comerciales

de productos agropecuarios.

Posibilidades de una politica de comercializacibén discrimina-

da para pequefios y grandes productores.
Necesidades presentes y futuras de infraestructura.

Sistema de informacibén y prondstico de mercados.

(1) Ferber, R. + Verdoorn P.J. Resrarch Methods in Economics and
Business The MacMillan Company, New York 1962 pp. 4-19.



(e




21,
E. Asociacidn de productores en organizaciones de mercadeo.
F. Politica de mercadeo recomendable.

Para terminar es pertinente aclarar que, aunque las politicas agri-
colas estan generalmente basadas en anédlisis sectoriales dentro de un
encuadre de equilibrio parcial, es muy importante tratar de evaluar el
impacto intersectorial no agricola en lo referente a los mercados de
trabajo y de productos. Para evaluar la interaccion sectorial Syerlee
y Halter han desarrollado un Modelo Macro - Econdémico para analisis
agricolas sectoriales de relativa simplicidad y que ademés requiera
para su uso, de una informacién de datos existentes en la mayoria de
los paises tales como tablas de input-output, elasticidades de la de-
manda y de la renta, etc. Este modelo que ya fue usado por su creado-
res en Nigeria puede ser facilmente adaptado a la situacién de otros
paises. (1)

(1) Byerlee D. y Halter A.N. "A macro - Economic Model for Agricul-
tural Sector Analysis "American Journal of Agricultural Economics
Vol. 56 N2 3 Agosto 1974 pp. 520-533,
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I. ITdentificacibn de las variables econdmicas utilizadas.

La politica de precios agricolas en un pais esta determinada
por su politica agricola y estéd enmarcada dentro de su politica de de-

sarrollo econdmico y social.

Indudablemente la explicacidén del comportamiento, alcance y re-
sultados se realiza a través del conocimiento técnico y préctico de
diversos factores econdmicos que influyen en la determinacidén de los

precios.

En los temas anteriores 1/ se han venido mencionando algunas va-
riables que son tomadas en cuenta en esta conferencia y que son funda-
mentales para el andlisis. Asi se da por entendido el conocimiento de
la formacidén del precio de equilibrio en un mercado, asi como la in-

fluencia de la oferta y demanda por productos agricolas.

También se asume conocimiento acerca de los cambios en la oferta
y demanda (ya sea cambios dentro de las propias curvas asi como trasla-

do hacia arriba o hacia abajo de las curvas).

La influencia de los coeficientes de elasticidad precio, elasti-
cidad cruzada, elasticidad ingreso son herramientas béasicas que tam-
biéfi son tomadas como conocidas y como influyen en las relaciones de

intercambio comercial.

II. Estructura de los mercados Y los Precios.

Asi como en el punto anterior la politica de precios se fun-
damenta en los criterios establecidos para conocer la estructura, con-

ducta y desempeifio de los mercados. Estos criterios son basicos para

1/ Ver trabajos de J.P.Torrealba y J.L. Pando.
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conocer las reacciones a nivel de precios de los diferentes elementos
que componen un mercado. El comportamiento de las empresas, del merca-
do y de los precios son diferentes segin se esté funcionando en el &rea
de competencia perfecta en un extremo, o el caso externo, el monopolio,
asi como la influencia del olgopolio, oligopsonio y las condiciones de
la competencia monopolistica. Casi siempre se contrasta, entre los
compradores de productos y los vendedores de insumos y de productos.

La teoria econémica es abundante acerca de estos temas y se destaca

el papel que juega el precio en la determinacidén de la produccibn, ta-
mafio del mercado, influencia en la escala de operacidn de la empresa

Y el impacto en la demanda de los consumidores.

El conocimiento de la estructura, conducta y desempefio de los mer-
cados también ha facilitado la comprensidén de por qué y como el Estado

interviene a nivel de produccién, distribucidén y consumo.

Teniendo en cuenta lo anterior se puede analizar el contenido,

alcance y metodologia establecidas para las politicas de Precios Agri-
colas.

III. Formulacidédn de Politicas de Precios Agricolas.

Es indudable que la formulacidén de politicas de precios agri-
colas es una parte integrante de la politica agricola en un pais de-
terminado. Cada dia es méds notorio la intervencidén del Estado dentro

de varias funciones especificas llamense de control, regulacién y
orientacidn.

La politica de precios agricolas obedece fundamentalmente a
ciertos resultados esperados de su formulacién y aplicacidén. Los

principales resultados que se esperan son los siguientes:

A) Que permita una mejor asignacidn de los recursos entre
los recursos entre los sectores de la economia. Tradi-
cionalmente se encuentra que las politicas de precios son realizadas

a niveles altos de politica estatal y se obtiene la reaccidn de los






3.

otros sectores econbmicos (fuera del sector agricola) para conocer su

influencia e impacto.

B) Que permita una asignacibén de recursos dentro del sector

agricola. Siempre las politicas de precios no se toman

en forma individual sino que se analizan las diversas variables que
se ven o verian afectadas por su aplicacidén. Por ejemplo una politica
de precios altos para arroz, puede distorsionar las relaciones produc-

tivas de otros granos en el pais.

C) Que permita la distribucidén dirigida del ingreso. Todas

las politicas de precios tienen una incidencia positiva o
negativa a cada uno de los participantes del mercado. De alli que se
analice cuidadosamente la formulacién de la politica de precios dentro
del contexto de la politica agricola y la de desarrollo econdmico del

pais.

D) Que permita la estabilidad de precios sectoriales. Como

los precios agricolas actuan dentro un sistema de comercia-
lizacién e influye en los ingresos de todos los miembros de una socie-
dad, su impacto es dinfmico y multiplicador. De alli que se analice
cuidadosamente todas las variables que pueda afectar la intervencidn

del Estado en el proceso econdmico.

IV. Principales Formas de Politica de Precios Agricolas.

Con el fin de hacer un ordenamiento de la exposicidn de este

tema se hace un resumen de politicas de precios comunmente utilizadas.
A. Politicas para cambiar la demanda de Productos Agricolas.

1. Cambiar el producto agregado de la curva de demanda
a la cual se enfrentan los agricultores en un tiempo

dado. Esto se hace a través de los Precios Sostén (Precios fijos).
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2. Aplicacibén de la diferenciacién del mercado utilizando
las ventajas de las diferentes elasticidades de deman-

da en un mercado dado.

Ejemplo: precios diferenciales para la leche pasteuri-
zada y leche en polvo. Precios diferenciales
para el maiz para el consumo directo y para

la industria.

3. Programas para aumentar (o disminuir) el consumo de
productos agricolas.
Establecer subsidios para fomentar la producciémn. Pro-

gramas de vida al consumo. Subsidios a la importacién.

Las politicas de precios en esta area estén relacionadas con pro-
gramas de precios estabilizadores, de control, de incentivo, de esta-

bilizacidén y otros.

B. Politicas de Precios para aumentar la Demanda por Produc-

tos Agricolas

Estas politicas son aquellas que van dirigidas a cambiar
el nivel de la demanda total de alimentos o cambiar la forma de la

curva de demanda.
A. Programas de Consumo subsidiario.

El Estado selecciona grupos de poblacidn con ingresos
bajos y distribuye productos a precios bajos con el

fin de aumentar los ingresos reales de esa poblacidn.

B. Programas de expansidn del uso industrial de produc=-

tos agricolas.

Se le dan incentivos a las empresas industriales para
participar en programas nutricionales - (INCAPAHNA).
Se subsidia la produccidén de soya para que la indus-
tria de aceites se fortalezca y ofrezca aceite a pre-

cios razonables.
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C. Programas de ventas al exterior con precio diferentes

al Mercado Nacional.

Normalmente se les incentiva a exportar reduciéndoles
las tarifas aduaneras, se les concede créditos con ta-
sas de interés bajo y se hacen programas de promocidn

de exportadores.

D. Programas de sustitucidén de importaciones. Con el fin
de sustituir importaciones, se dan precios de incenti-
vo a la produccidn y promueve el consumo de la produc-

cidén Nacional.
E. Programas de Consumo Subsidiado.

i. Programas de almuerzos escolares
i.i. Programas de leche (escolar, materno-infantil)
i.i.i. Programas de estampillas de alimentos para gru-
pos vulnerables
iv. Programas de donacidn o recepcidén de alimentos,
(Programa Mundial de Alimentos de la ONU)

C. Otras Politicas de Precios con incidencia en la Produccidn
A. Restriccibn de Cosechas.

A través de la politica de precios acompafiada de poli-
ticas de créditos, se puede llegar a reducir Areas de

produccidén y mejoramiento en las novelas de precios.

B. Programa de Abastecimiento de los Insumos de Produc-

Se realizan, por ejemplo, programas de abaratamiento
de insumos con el fin de reducir costos de produccidn
Yy lograr estimulos en la produccidn, aumento en la
productividad y ofrecen productos béasicos a precios

bajos.
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C. Programas de incentivo de la Produccidén a nivel Regio-
nal.
Le establecen precios de incentivos para determinar
las areas. Por ejemplo, se establecen precios supe-
riores para un producto y el gobierno se compromete

a adquirir la produccibén a esos niveles.

V. Consideraciones para el Disefio de Politicas de Precios.

1« Seleccidén de los objetivos de las politicas de precios.

Tradicionalmente se tienen como objetivos: Estabilizar
los precios agricolas y los ingresos estimular la produccidn de pro-
ductos consumidos internamente.

2. Seleccidén de los Productos que cubrird la Politica de
Precios.

Debe tenerse en cuenta que el llevar a cabo una politica
de precios con intervencidn estatal se requiere de fondos financieros
Yy se debe sefialar las limitaciones financieras si se quiere lograr el

impacto total o parcial de la politica.

Se debe seleccionar los productos claves. Se deben plantear va-
rias alternativas posibles.
3. Identificacién de las Politicas de Precios con las poli-

ticas Agricolas y su relacion con las politicas de desa-
rrollo econdmico.

4, Seleccién de los métodos para la determinacidn de los

grecios.

Existen métodos muy conocidos para lograr los niveles de

precios deseados. Estos métodos van desde estimacién de costos de
produccidn hasta modelos econdémicos con variables importantes y se
pueden realizar proyecciones y andlisis de sensibilidad antes de su-

gerir la politica.
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S. Identificacién de los beneficiarios de la Politica de Pre-
cio.

Se debe detectar cuales son los beneficiarios directos e
indirectos. Para ello se debe identificar los participantes del mer-

cado y como la politica los afecta.

6. Determinacidén de los Costos de las Politicas de Precios.

Se estiman los costos directos y los indirectos de un -
programa de precios bajo control del Estado. Si el programa de inter-
vencidn estatal es con compra, venta, y almacenamiento se deben lograr
los estimativos relacionados. También se analiza la distribucién del
producto en el pais y los costos que cubriréd a diferentes niveles de

distribucién.
Los precios mas comunmente utilizados son:
- Precios fijos-Precios sostén.
- Precios de estabilizacién.
- Precios de incentivo.
- Precios de Compensacidn.

- Precios tnicos con monopolio de compra y distribucién ma-

yorista por parte del Estado.

- Precios politicos (decisiones unilaterales por parte del

gobierno).

7. Evaluacibdn de los resultados obtenidos V.S. resultados
esperados.

Es necesario conocer cuales han sido los resultados lo-

grados con la politica de precios y confrontarlos con los resultados
esperados antes de poner en ejecucidédn la politica de precios. Es ne-
cesario tener en cuenta las siguientes condiciones que deben tener

las politicas de precios:
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A. Coherencia

La politica de precios debe ser coherentes con la

del Sector Agricola y con el resto de los sectores.

B, Continuidad

Cada politica tiene sus repercusiones y pone en movi-
miento una serie de relaciones econdmicas a nivel de productores inter-
mediarios y consumidores.

Como el perfiodo de maduracidén de la politica puede ser més o me=-
nos largo y estéd ligado a factores psicoldgicos derivados de la inter-

pretacidn y las expectativas de las partes. El proceso debe ser con-
tinuo.

C. Comunicacibédn Adecuada

Las politicas de precios para ser efectivas deben

ser comunicadas antes que se planee la produccidén agricola.

D. Participacidn efectiva de los sectores a los que va

dirigida las medidas sefialadas.

V. Aplicaciones de la Politica de Precios en Repiuiblica Dominicana.l/

Las politicas de intervencién estatal en Republica Dominicana
han estado dirigidas hacia:

a. Estimular toda la produccibén agricola especialmente de

los productos alimenticios intimamente consumido.

b. Localizar recursos fuera o hacia ciertas cosechas de -

acuerdo a la oferta nacional y prioridades de demanda.

c. Ejecutadas en la més simple y mas directa manera para

minimizar los costos sociales.

1/ Ver Mann, Arthur J. "An evaluation of the Instituto de Estabili-
zacién de Precios (INESPRE and Agricultural Price Stabilization
Policy in the Dominican Republic Proyecto Comercializacidédn IICA-
SEA (sin publicar) 1976.
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A. Datos que requiere INESPRE para sus politicas de Interven-

cidn.

1.

2.

Datos de Produccidn de Cosecha y oferta.

Cantidades de cosecha y disponible por agricultores.
Rendimientos esperados y obtenidos.

Area cultivada e intenciones de siembra.

Estado de las siembras hechas,

Costos corrientes de produccidn.

Disponibilidad de los insumos de produccidn.
Utilizacién de los insumos de produccibn.

Proyecciones de la produccibén - a corto plazo y a

largo plazo.
Cantidades en reserva (almacenadas).
Cantidades disponibles en el exterior.

Informacidén de la Producciédn doméstica por regiones.

Datos del Sistema de Comercializacibn.

Precios a nivel del agricultonr.
Precios a nivel mayorista y detallista.
Localizacién y capacidad de almacenamiento.

Localizacion, Produccidén y capacidad de la indus-
tria.

Costos de transporte y de otras funciones de comer-
cializacibn.

Margenes.

Flujos de los productos y de las existencias.

Canales de comercializacidn.
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- Disponibilidad de la informacidén de mercados por los

productores agricolas.

Datos de la Demanda de los Consumidores.

- Elasticidades ingreso de la demanda por alimentos

de productos agricolas seleccionados.
- Tasas de crecimiento del ingreso real,
- Tasas en la distribucidén del ingreso real.

- Flasticidades precios de la demanda de productos

agricolas seleccionados.

- Elasticidades cruzadas de precios (sustitutos y

complementarios).
- Pronbstico de niveles de precios.

- Variables de la poblacidn-Distribucidn por regiones
urbana-rural-patrones de imigracién y otras carac-

teristicas demogréaficas.

- Variaciones regionales en preferencias del consu-

midor.
- Demanda del mercado foraneo.

- Patrones de la demanda interna regional.






ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE

Juan Pablo Torrealba

1. NOCIONES BASICAS

11« Mercado

Mercado es un grupo de compradores y vendedores que esta
estrechamente interrelacionado _/. Lo importante de acuerdo a esta
definicidn estd en la relacidn entre los distintos participantes del
mercado, y no tanto en su localizacidn fisica como cominmente se tien-
de a visualizar un mercado. Aplicando este concepto se pueden distin-
guir los mercados locales, regionales, nacionales e internacionales;

ademas se diferencian los mercados de acopio, mayoristas y minoristas.

El factor fundamental en establecer la relacion entre los compra-
dores y vendedores es el intercambio de informacién. Los medios moder-
nos de comunicacién eliminan la necesidad de la presencia fisica de
las personas para establecer la relacidén; asi a medida que la comuni-

cacion es mas perfecta, los mercados tienden a integrarse mas estre-
chamente.

1.2. Estructura de mercado

Este concepto se refiere a aquellas caracteristicas de or-

ganizacion de un mercado que determinan las relaciones entre:

- compradores y vendedores

- entre vendedores
- entre compradores
- entre los participantes ya establecidos en el mercado y

los que potencialmente podrian entrar a participar en el
mercado.

1/ Las definiciones de esta seccidén estéan tomadas de Joe S. Bain,
Industrial Organization, Wiley, 1968.
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2.

Todas estas relaciones ejercen una influencia estratégica en la

naturaleza de la competencia y la formacidén de precios en un mercado.l/

Las principales dimensiones o variables de la estructura de mer-

cado, segin Bain, son las siguientes:

- El grado de concentracion de vendedores
- El grado de concentracién de compradores
- La diferenciacién de producto en el mercado

- Las condiciones para poder entrar a operar en el mercado.

Otros autores agregan otras variables entre los de importancia
en la determinacidén de la estructura de mercado; en ultimo término
esto depende de las condiciones internas y externas a cada mercado en
particular.

13 Conducta de mercado

La conducta de mercado consiste en los patrones de compor-
tamiento que toman las empresas al adaptarse al mercado en que parti-

cipan. Esto incluye principalmente lo siguiente:

- las politicas de precios

- los volumenes (o produccidn)

- los productos que se obtienen

- la promocion de ventas

- los mecanismos de interaccion, adaptacidén mutua y coordina-
cién de las politicas de los vendedores que compiten entre
si (por ejemplo: acuerdos de fijacién de precios o volume-
nes en un mercado, guerras de precios, cooperativizacidén de

ventas, etc.).

1/ Ibid.
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3.

1.4, Desempeiio de mercado

El desempefio de un mercado ("market performance'") son los
resul tados finales que logran las empresas en un mercado a través de

la implementacién de las lineas de conducta que ellas seleccionen.

Bain sefiala que las principales variables de desempefio de un mer-
cado son las siguientes:

- Eficiencia técnica relativa.

- Precios de venta en relacién a los costos, niveles de uti-
lidad.

- Volumen de produccién del mercado en relacidén al maximo po-
sible.

- Magnitud de los costos de venta en relacidn a los costos de
producciodn.

- Caracteristicas del producto obtenido (variedad, calidad,

disefio, etc.).
- Progresividad del mercado en términos del desarrollo de

nuevos productos y técnicas de produccidn.

Las variables que componen el desempeiio de mercado es un asunto
muy debatido ya que lo que se intenta representar con el concepto son
los resultados finales de un mercado para la sociedad; y ésto a su vez

depende de los valores y creencias que se tengan sobre la sociedad y
sus finalidades.

Generalmente se reconoce que el desempefio de los mercados debe

contener variables que midan los resultados finales de un mercado en
relacion a:

- La eficiencia y productividad
- El progreso (innovacidn)
- La equidad y participacién






1.5. Importancia del anidlisis de la estructura de mercados

Existe una interrelacion de los mercados con los diversos
aspectos sociales, econdmicos, politicos y culturales a todos los ni-
veles (local, regional, nacional e internacional). Los ejemplos so-
bran, se pueden citar las guerras que se han hecho por conquistar mer-
cados, el poder politico que confiere el dominio de los mercados (a ni-
vel de grupo o nacional), el cambio cultural que proviene del avance y
la evolucidén de los mercados de bienes de consumo, la depresidn y de-
sempleo que han provenido de la evolucidén de los mercados, y muchos

otros fendmenos del desarrollo de los paises.

Lo que ocurre en los mercados es de importancia decisiva para un
pais, ya que en ellos se expresan las motivaciones y aspiraciones de
los consumidores, se refleja el poder politico y los grupos de interés,
Y en ellos se distribuyen los beneficios econdmicos: ademas la evolu-
cidén de los mercados afecta el empleo, la distribucidén de los ingresos
¥y el bienestar general.

Los resultados finales de un mercado, o su desempefio, dependen de
la conducta y estructura. De aqui la importancia del estudio de la es-
tructura de los mercados, ya que si se conocen con claridad las rela-
ciones de ciertas variables de estructura con el desempefio se pueden
disefiar politicas gubernamentales para regular la estructura de manera

de alcanzar el mejor desempefio posible en los mercados.

En el analisis de la estructura de mercados nos interesa averi-
guar cbdmo distintas clases de estructura afectan el comportamiento
competitivo de las empresas en relacion a los niveles de precios, las
cantidades transadas en el mercado, las actividades de promocidn y
otras decisiones; como resultado de este analisis se observan las re-
laciones de demanda y oferta; la naturaleza de la organizacibén de la
empresa y la industrial 1/, las bases del poder de mercado y su distri-

bucidén y las relaciones de estos factores con los resultados del merca-
do.

1/ Entenderemos por industria un grupo de empresas que venden producto-

tos similares o altamente sustitutivos que abastecen a un grupo co-
man de compradores.
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5.

2. NOCIONES SOBRE LA ORGANIZACION DE LOS MERCADOS Y EL COMPORTAMIENTO
DE LAS EMPRESAS

La teoria econdémica ha desarrollado modelos de analisis sobre la
empresa que nos permiten: (i) entender el comportamiento del mercado
y la empresa y (ii) predecir ciertos resultados sobre el comportamien-

to de cada empresa individual.

A continuacidén se exponen brevemente los principales modelos ted-

ricos sobre el comportamiento de las empresas en el mercado:

- Competencia perfecta
- Competencia imperfecta
. Monopolio-Monopsonio

. Oligopolio-Oligopsonio

Aparte de estos modelos, se han elaborado muchos otros (duopolio,
competencia monopolistica, etc.); sin embargo estos modelos no han si-
do muy exitosos como instrumentos de prediccidn en condiciones deter-

minadas.

2.1. Competencia perfecta

La existencia de competencia perfecta se define por cuatro

condiciones:

a) Namero grande de empresas de tamafio relativamente peque-

fioe Cada participante del mercado opera un volumen muy

pequefio en relacidén al volumen total del mercado, de tal manera que -
ninguna empresa puede influir individualmente sobre el precio del mer-

cado.

Esto significa que la demanda para una firma determinada es infi-
nitamente elédstica, aunque para el mercado total ésta tiene pendiente

negativa, ésto se representa en el Grafico N2 1.



¢




Grafico N2 1. Demanda total y demanda de una
empresa en condiciones de com-
petencia perfecta.

Q=mnxq
Donde n es un numero grande.

b) Homogeneidad del Producto. Las empresas ofrecen un
producto que es homogéneo, o no diferenciado, de tal
manera que los compradores son indiferentes a comprar de cualquier

empresa.

c¢) Ausencia de restricciones para entrar a participar
en el mercado. Es decir, no pueden haber impedimen-
tos para participar en el mercado, tales como podria ser grandes eco-
nomias de escala, requerimiento de capacidad empresarial superior,
recursos indispensables monopolizados, derechos exclusivos, o grandes

inversiones.

d) Conocimiento perfecto. Todos los participantes del
mercado poseen conocimiento perfecto de las condi-
ciones del mercado, de manera que el precio es uniforme en el mercado

en un determinado momento (ignorando la dimensién espacial del mercado).
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7.

e) E1 producto es divisible en muchas unidades pequefias.
Para maximizar utilidades o minimizar pérdidas, una

empresa produce una cantidad tal que el Costo Marginal es igual al in-

greso marginal; el ingreso marginal es igual al precio debido a que la
demanda para una empresa es infinitamente elastica. Graficamente el
equilibrio de largo plazo de una empresa en competencia perfecta se

representa en el grafico NQ 2,

La empresa alcanza el equilibrio de largo plazo produciendo 1050
unidades, que es el punto donde se maximizan las utilidades; es decir,
donde nivel de precio Pe y su funcién de costo marginal CM2 son igua-

les.

El equilibrio anterior muestra la caracteristica fundamental de
la competencia perfecta, el precio es igual al costo unitario total
minimo. Esto significa que cada unidad se produce al costo minimo,
ya sea en términos del costo monetario o del uso de recursos. Ademas
el producto se vende a un precio igual a su costo minimo de produccién

(que incluye una tasa de retorno "normal" para la empresa).
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2.2. Monopolio puro

Las caracteristicas que definen la existencia de monopolio

puro son las siguientes:

a) Un vendedor en el mercado. Existe una sola empresa que

vende en un mercado determinado. Por lo tanto no hay
competencia de otras firmas; la Gnica competencia que enfrenta un mo-
nopolio es de tipo indirecto: conseguir una proporcidon de los ingre-
sos de los consumidores a través de '"su'" demanda; competencia de pro-

ductos sustitutos, y la amenaza potencial de que otras empresas entren
al mercado.

Un monopolio enfrenta la demanda del mercado completo, por lo
tanto tiene la opcion de alterar los precios del mercado o de regular

las cantidades de producto que entran al mercado.

P
Grafico N2 3, Demanda de la empresa
p de monopolio puro.
° Al precio Po el mercado acepta a, al
P1 N precio P1 el mercado acepta la cantidad
qqe Si el monopolio fija las cantidades
Q ¥ Q4o el mercado determina los precios
% 94 9 Po y P1 respectivamente.

b) Elasticidad cruzada es baja entre el producto del mono-
polio y otros productos; ésto significa que no hay bue-

nos sustitutos para el bien que vende el monopolio.

¢) Uso de propaganda. A un monopolista le es rentable usar
propaganda, ya que puede captar los beneficios de los
consumidores que atrae la propaganda. El monopolioc tiende a usar pro-

paganda de '"prestigio" o buena '"voluntad" o en favor de la '"industria''.

d) Restricciones para entrar al mercado. El1 monopolio sub-
siste porque existen impedimentos para que otras firmas
entren a vender al mercado. Estos impedimentos pueden tener origen

en distintas situaciones, tales como:
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- Monopolio de localizacidén (Monopolio natural, por ejem-

plo: ferrocarriles, teléfono, electtricidad, agua, etc).
- Economias de escala muy grandes en la produccidn.
- Requerimientos de capital muy grandes.

- Impedimentos no-econdémicos tales como patentes, licen-

cias, leyes, reglamentos, etc.

El punto de maximizacidén de utilidades del monopolio se produce
cuando el costo marginal es igual al ingreso marginal (en corto y lar-
go plazo). El ingreso marginal del monopolio no es igual al precio si-
no que depende de la elasticidad de la demanda, tal como lo indica la

siguiente férmula:

Ingreso Marginal = P (1 - 1)

€4

donde e, representa la elasticidad de la demanda y P el precio

1
(en un punto determinado de la demanda).
La maximizacién de utilidades y el punto de equilibrio de largo
plazo del monopolio se produce donde el costo marginal de largo plazo

es igual al ingreso marginal, tal como se describe graficamente a con-

tinuacion.
Grafico N2 4, Equilibrio de Larzo Plazo
de un monopolio,
CMLP
P\, oM CPULP
X 1

P2 \ CPU

AN CM,
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Lo anterior nos muestra dos caracteristicas fundamentales del mo-

nopolio:

- El equilibrio de largo plazo no se produce en el pun-

to donde el costo promedio de produccidén es minimo.

- El precio de venta no es igual al costo marginal, sino
mucho mayor. Esto implica un uso ineficiente de re-
cursos, ya que la valoracidn social del bien (repre-
sentada por IM) o producto es mucho mayor que el cos-
to de produccidn social (representado por CMLP), o
sea que la sociedad se beneficiaria poniendo mayores
recursos a producir cantidades mas grandes de produc-
to.

e) Competencia monopolistica. El analisis del modelo de
monopolio ha sido extendido a la competencia monopo-

listica (Chamberlain) que se caracteriza por la presencia de un grupo
grande de empresas monopolisticas que venden en un mercado de un '"gru-
po de productos'", es decir productos que son facilmente sustituibles
y donde las empresas estan estrechamente relacionadas. La competencia
monopolistica puede considerarse en el corto plazo como un monopolio,
el largo plazo sus resultados son intermedios entre el monopolio y la

competencia perfecta.

2.3, Oligogolio

Decimos que existe oligopolio cuando hay més de un vendedor
en el mercado, pero el numero de vendedores no es tan grande, de mane-
ra que la contribucibén de cada uno al mercado es significativa. En
los mercados de tipo oligopolistico las empresas dependen unas de -
otras, las politicas de una firma afectan directamente a las politi-

cas de las otras, por lo tanto la competencia no es impersonal.
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En este tipo de mercado puede haber una competencia entre las fir-
mas a través de precios, con resultados indeterminados que estan entre

el del monopolio y el de la competencia perfecta 1/.

En un oligopolio siempre hay una tendencia a la colusidén o a la
asociacidén entre las empresas para llegar a acuerdos de politica en el

mercado que les permitan obtener las mayores utilidades posibles.

Entre los principales tipos de acuerdos de colusidn estan los si-

guientes:

- Carteles
- Modalidades: Fijacion de precio y cantidad irrestric-

ta, lleva a competencia de promocidn.

Fijacién de cuotas para cada firma (ca-
pacidad de la firma o distribucidén geo-
grafica del mercado)

- Inestabilidad de los carteles.

- Liderazgo de precios de una firma dominante o de la

de menores costos de producciodn.

En general en los oligopolios no se obtiene una competencia acti-
va de precios; la competencia se refleja generalmente en medidas de
promocidén, siendo lo principal la propaganda. Ademis se intenta -
crear diferencias de calidad en el producto a través de la propaganda
(por ejemplo: aspirinas, concentrados de alimentacidén animal, embote-
lladoras de leche, etc.), o a través de diferencias de disefio y empa-

que.

1/ Soluciones tedricas de Cournot, Edegeworth, Hotelling, Chamberlain,
Sweezy y otros.
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Los resultados del oligopolio son en sintesis los siguientes:

a)

b)

c)

d)

2.k,

La produccidn no tiende a realizarse en el punto de costo
minimo unitario, por lo tanto el uso de los recursos tien-

de a ser ineticiente.

El precio de venta es mayor al costo unitario y al costo
marginal. La valoracidén social del producto es mayor a su

costo social.

A veces se destinan recursos cuantiosos a la promocidn mas
alla de los limites necesarios para dar a conocer el pro-
ducto. Algo similar ocurre con el desarrollo de diferen-

ciales de calidad y disefio del producto.

Desde el punto de vista dinamico (hasta ahora ignorado en
las consideraciones tedricas hechas aqui) el oligopolio
tiene el beneficio de poseer un incentivo para mejorar el
producto, su disefio, su calidad y su técnica de produccioén.
Ademas, por lo general en el oligopolio no solo se tiene el
incentivo, sino el tamafio de empresa que permite incurrir
en las inversiones de investigacion y promocidén que exige
la innovacién de productos y tecnologia. Algunos economis-
tas han sostenido por este motivo que el oligopolio ha te-
nido un papel esencial en el crecimiento dinamico de la -

economia.

Monopsonio y Oligopsonio

Monopsonio se define como la presencia de un comprador en

un mercado, y oligopsonio es la existencia de un numero reducido de

firmas que compran en un mercado determinado. Ambas formas de organi-

zacion de mercado son frecuentes e importantes er los mercados de pro-

ductos agropecuarios.
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Las consideraciones hechas antes en cuanto a los resultados de la
organizacibén de oligopolio y monopolio son aplicables también al manop-
sonio y oligopsonio. El anélisis es analogo al presentado antes, pero

se hace desde el punto de vista del comprador.

3. VARIABLES DE SIGNIFICACION EN EL ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE
MERCADO

Los modelos presentados anteriormente deben haber dejado claro
que las distintas estructuras de mercado dan resultados econdmicos
muy diferentes desde el punto de vista de toda la sociedad en cuanto
a la eficiencia en el uso de los recursos, las utilidades, la innova-
cién, la distribucidén del poder de mercado, el uso de propaganda ¥y

promocién y los precios a que se vende un determinado producto.

Como se menciond anteriormente, las bases tedricas para el anali-
sis de la estructura de mercado han producido una serie de modelos méas
completos y sofisticados que la competencia y el monopolio, pero que
en general no han tenido mucho éxito como instrumentos de prediccidn

de los fendmenos de mercados bajo ciertas condiciones determinadas 1/.

El otro tipo de intento para profundizar la investigacidén de la
estructura de mercados ha sido la especificacidén de las variables de
"estructura de mercado" que afectan el comportamiento de las empresas
y su medicidén empirica. A continuacioén revisaremos las principales
nociones en este campo del analisis empirico de la estructura de mer-

cado.

1/ R.L. Gustafson, Agricultural Market Analysis, Cap. 6 Michigan Sta-
te University, 1964, p. 99
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3<1. Grado de concentracidén de vendedores

Esta variable indica la importancia relativa de las ventas

en un mercado de acuerdo al tamafio de las empresas. Asi, si un namero

rel ativamente bajo de las empresas en el mercado vende un alto porcen-

taje del volumen total del mercado, se dice que es un mercado muy con-
centrado.

Bain ha definido ciertas guias para clasificar empiricamente el
grado de concentracién de una industria en el mercado de los Estados
Unidos. El llama industrias muy concentradas aquellas en que las 8
firmas mas grandes controlan 90% o mas de la produccidén, o donde las
L firmas méas grandes controlan mas del 75% del mercado; asi las clases
de concentracién van reduciéndose gradualmente hasta llegar a las in-
dustrias no concentradas, que son aquellas en las que las 8 firmas més

grandes dominan menos de un 45% del mercado o las 4 mas grandes contro-
lan menos del 35% del mercado.

Este concepto de concentracidén debe analizarse en funcidén del ta-
mafio del mercado y el tipo de industria; en general en los paises la-
tinoamericanos el tamafio reducido de los mercados lleva a la fermacidn

de estructuras concentradas u oligopolios (oligepsonio), especialmente
a nivel regional.

3.2. Grado de concentracidon de compradores

Es una variable andloga a la anterior que se refiere a los

compradores; se usa generalmente en los mercados de factores de produc-
cién o de productos intermedios.

3.3. Diferenciacidén del producto

Se refiere al grado en el cual los compradores diferencian,
distinguen o tienen preferencias especificas entre los productos com-
petitivos de varios vendedores establecidos en una industria. Expre-
sado de otro modo se refiere al grado de imperfeccidén en cuanto los

productos de una industria son sustituibles.
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La diferenciacidén puede deberse a una o varias de las razones si-

guientes:

- Calidad o diseifio diferentes.

- 1Ignorancia del consumidor de las caracteristicas esen-
ciales de un producto.

- Preferencias desarrolladas por la propaganda.

- Diferencias de localizacién.

- Empaque y presentacibn.

La diferenciacién de producto es mas importante en el caso de
mercados de bienes de consumo que en industrias de materias primas,

como son generalmente las de origen agricola.

3.4, Condiciones de entrada a un mercado.

Se refiere a las desventajas que tendrian nuevas empresas
que pretendieran entrar al mercado y vender en él. Es entonces la

fuerza de una competencia potencial.

Estas condiciones pueden influir la conducta y desempefio de los
vendedores ya establecidos, y la estabilidad de la concentracién de
vendedores y de la diferenciacion de producto que existe en un merca-
do. Estas condiciones o barreras se reflejan en la posibilidad que
tienen las empresas establecidas de elevar el precio de venta por so-
bre el costo minimo unitario sin inducir a nuevas empresas a entrar

a producir.
Las barreras de entrada son generalmente de tres tipos:

- Diferenciacidn de producto.
- Ventajas absolutas de costos de produccidn.
- Ventajas debido a economias de gran escala de produc-

L4
clone.
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Entre 1947 y 1963 los precios recibidos por el agricultor por los
articulos alimenticios disminuybé 12% mientras los costos de los alimen-
tos al detalle se elevaron en un 29% 1/. Este hecho, junto a otra se-
rie de preocupaciones a diversos niveles llevd a la formacidén de la Co-
misidén Nacional de Comercializacidn de Alimentos en Ertados Unidos g/.
Se investigaron ampliamente los diversos aspectos de las industrias de
los alimentos en distintos mercados. Los principales resultados para

la industria de manufactura de alimentos se sintetizan a continuacidn:

- Una reduccidn sustancial del numero de empresas en el
negocio de la fabricacidén de alimentos (de 42.000 en
1947 a 32.000 en 1963).

- Un aumento en la naturaleza de conglomerado de las em-
presas mas grandes, junto con un crecimiento en adquisi-

ciones de grandes compafiias.

- Un gran aumento en los gastos incurridos por las empre-

sas dominantes para diferenciar los productos.

- Una diferencia cada vez mayor entre la rentabilidad de
las grandes empresas de fabricacion de alimentos en com-
paracion a la rentabilidad de sus competidores medianos

Y pequefios.

Algunas cifras son ilustrativas. En 1964 las 50 empresas de ma-
yor tamafio:

- sumaban 37% del valor agregado en la industria (aumento
de 27% en 1954);

- Alcanzaron a representar mas de 50% de los activos de
la industria (sélo 42% en 1948);

1/ Moore & Walsh, "Market Structure of the Agricultural Industries"

Iowa State University Press, 1966, p. xi.
2/ National Commission on Fodd Marketing, The Structure of Food Manu-

facturing, Federal Trade Commission, 1966.
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- 1lograron el 61% de las utilidades de toda la industria

(53% en 1957).

- realizaron el 65% de los gastos en propaganda de toda
la industria (en algunos casos extremos llegaban a ser
mas del 10% del valor del producto).

Al analizar el grado de concentracidn por grupo de mercados se

encontro que:
- a mayor concentracidén habia mayores niveles de utilidad;

- a mayor concentracion habia mayores gastos de propaganda
como proporcion de ventas, mayor diferenciacidén de pro-
ducto y por lo tanto mayores restricciones para entrar

en el mercado.

En conclusidén, de los conceptos tedricos e investigaciones reali-
zadas surgen dos inquietudes fundamentales en el campo del analisis de

la estructura de mercado:

i) En los paises en desarrollo, cémo puede estimularse la
innovacidn y el crecimiento del tamafio de las firmas

que operan en los mercados de productos agropecuarios?

ii) En los paises en desarrollo, cbmo pueden evitarse los
efectos de 1a falta de competencia de las firmas que
han alcanzado un tamafio y tecnologia aceptable; dado

el tamafio limitado del mercado?

Llevados a un extremo, estas preguntas o inquietudes llevan a
plantear un dilema para los paises en desarrollo con mercados limita-

dos en tamaiio:
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Se vive con mercados tradicionales que tienen ineficiencia opera-
cionales y una distribucidén aceptable del poder econdmico de mercado y

t ecnologias que fomentan el empleo; o se innova crece el tamaiio de las

empresas y cambia la eficiencia operativa con una probable concentra-
cion del poder econdmico y menor nivel de empleo.

Evidentemente que las respuestas y soluciones que pueda alcanzar
un pais dependeran de su capacidad para investigar, de sus decisiones
de reglamentacidn y su habilitad para implementarlas efectivamente, y

por sobre todo de la definicidén de objetivos sociales y econdmicos que
el pais se plantee en su desarrollo.
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RELACIONES ENTRE EL GRADO DE CONCENTRACION Y LA
RENTABILIDAD DE LAS EMPRESAS QUE FABRICAN ALI-

MENTOS*

Rentabili-
dad

(pondera-
da) 15

4
e

10+

o 7 S 1 a 4

30 Lo 50 60 70 80 90

Grado de Concentracién
(ponderado)

*Fuente: National Commission on Food Marketing, Food Manufacturinge
p. 208
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FECHA DE DEVOLUCION

JE—

—_— :—:_—1
J——

.
SR
—
= P -
J—
J—
i
J—
—
I
—
- P—
S
Ladaial . - —-———

——

-

-«









